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1. Intfroduccién al estudio: Objetivos del presente andlisis

Desde el ano 1994, cuando Internet empieza a ser una realidad en los
hogares y empresas, han pasado mds de 20 anos. La revolucidon que este
nuevo canal de comunicacién ha supuesto es evidente, existiendo ya algunas
generaciones de jobvenes que han nacido bajo un acceso completo y
habitual.

El mundo digital es algo mds que comunicacion, permite un acceso global
e infercomunicado a informacién, conocimiento y contactos que de otra
manera hubiera sido dificil e incluso improbable, dadas las barreras que
existian, como, por ejemplo, las geogrdficas, de idioma o de seguridad al

acceso a la informaciéon y otras.

El mundo de la cultura, y en concreto el de los museos, ha acompanado
esta revolucién en el acceso a su patrimonio, de forma todavia hoy en plena

evolucion.

Hoy es posible acceder a la pdgina web de un museo, realizar una visita
virtual por sus salas, obtener distintos niveles de profundidad de la informacion

de cada obra, descargar las imdagenes, las publicaciones...

Sin embargo, este proceso ya comentdbamos que estd, en la gran mayoria
de los casos, en una fase incipiente. Aunque el proceso de base que consiste
en digitalizar y organizar los fondos culturales para poder dar acceso digital a
los mismos, la forma de distribucion ha evolucionado desde el acceso ala
web, pasando por la creacién y alimentacion de perfiles en redes sociales y
siendo conscientes de la importancia de los moviles y tabletas en el consumo

digital de contenidos.

Otros museos ademas hacen una distribucion abierta OPEN de sus
imdagenes para fomentar la creacién y la distribucion en comunidades
digitales, lo que hace que la revision de las licencias sobre las que el contenido
de los museos es ofrecido sea cada vez mds importante, considerando que
varias de las funciones de los mismos se podrian resumir en difundir su

patrimonio y educar sobre el mismo (ICOM).



El visitante usuario pasa asi a ser el centro de la gestion del contenido
distribuido. Un contenido muy textual y detallado resultard aburrido e incluso
incomprensible si fuese demasiado técnico. El apoyo visual parece también ser
clave a la hora de potenciar el uso del contenido vy, lo que es mds importante,
abrir las posibilidades de compartir el mismo. El éxito de plataformas orientadas
a laimagen como Pinterest o Instagram demuestra la importancia de las
imdgenes como construccion y afianzamiento de la identidad/personalidad

de los individuos.

Queremos centfrarnos en el individuo como visitantes de estos espacios en
cuanto que define a una persona con sus capacidades, gustos e intereses.
Evitaremos en este andlisis el termino ciudadano, por limitador en cuanto que
se es ciudadano si se estd dentro de un determinado marco legislativo o de
reglas. Tampoco utilizaremos consumidor, término muy utilizado en marketing,

por razones similares a las de ciudadano.

El museo, dentro de sus funciones, tiene sin duda una que es la de
conservacion. Las obras originales, proyectos, documentacién y otro tipo de
contenidos deben ser conservados y asi salvaguardar su integridad. El debate
aparece cuando un gran interés por acceder a las obras originales pone en
riesgo no solo la infegridad de la obra, sino en muchos casos la experiencia

individual de cada individuo al interactuar con la misma.

Siretomamos a Benjamin (1938) y su concepto de la obra aurdtica, con
aura, podemos pensar que es logico que las multitudes se agolpen para poder
ver la Gioconda en el Louvre. El estar delante de una obra con tanta fama y
carisma puede hacer que muchas personas encueniren una experiencia de
refuerzo sobre sus expectativas. Sin embargo, la situaciéon se aleja del

concepto de la experiencia de la obra con aura segun Benjamin.

Una posibilidad de recuperarla es el disfrute colectivo que genera el
compartir la foto, la imagen de la obra, el autorretrato o selfie, con los
integrantes de las redes sociales. Que la familia, amigos, colegas, sepan y
compartan que se ha estado disfrutando de tan emblemdatica obra, permite,

por asociacion, participar en el contenido y apropiarse en parte del mismo.



Barthes (1968) hablaba de la muerte del autor, y esto puede aplicarse a las
relaciones del visitante/espectador con las obras de arte, tanto fisicas como
virtuales. Segun Barthes (1968): “Un texto estd formado por escrituras multiples,
procedentes de varias culturas y que, unas con otras, establecen un didlogo,
una parodia, un cuestionamiento; pero existe un lugar en el que se recoge
toda esa multiplicidad, y ese lugar no es el autor, como hasta hoy se ha dicho,

sino el lector.”

Si cambiamos lector por espectador, la redefinicidon de las experiencias con
las obras de arte y la relacién de coproduccion y entendimiento de la misma
se desarrolla de forma exponencial considerando las posibilidades que las
capacidades digitales abren para definir una nueva interrelacién con los

contenidos.

Como ya decia Benjamin (1938) “Cada dia cobra una vigencia mads
irecusable la necesidad de aduenarse de los objetos en la mds proxima de las

cercanias, en la imagen, mas bien en la copia, en la reproduccion.

2. Objetivos del proyecto

A través de una revision de la situacion actual de los museos de arte, sus
funciones, la critica a los mismos en una sociedad conectada y global, y los
esfuerzos de adaptaciéon a los nuevos publicos y tecnologias, este estudio
pretende dar una vision global de los diferentes enfoques y utilizacion de los

recursos digitales que estas instituciones realizan.

En este estudio queremos revisar la situacion actual en el proceso de
digitalizaciéon de los principales museos de arte de fitularidad puUblica de
Espana, con especial énfasis en el desarrollo de aplicaciones para moviles y
tabletas, analizando la tipologia de contenidos disponibles, usabilidad de las
mismas, niveles de interactividad, y adaptacion de los contenidos a los

objetivos de Ias mismas.

El universo de estudio lo centraremos en los principales museos o
colecciones de fitularidad publica, o con acuerdo institucional similar, en

Espana. Consideramos, por el volumen de visitas, recursos, e informacién digital



disponible, que estas entidades son representativas del desarrollo digital
realizado a dia de hoy y que pueden proporcionar pautas de evolucidon hacia

el futuro.

El siguiente ranking de visitas de Comscore ayuda a definir los museos con
mayor relevancia en cuanto a volumen de visitas en un mes y visitantes Unicos.
Aungue claramente estas métricas no son las Unicas que ayudan a la
definicion de la muestra para el estudio, si ayudan a dimensionar el nivel de
interés social por los mismos. Por ofro lado, en una primera revision de
plataformas y contenido digital de los mismos, podemos observar distintas
aproximaciones al mundo digital en cada uno de ellos. El Prado, por ejemplo,
tiene una actividad multicanal, con acciones en la web, sites especificos en
colaboracion con medios de comunicacioén, apps, desarrollo de comunidades
sociales, cursos MOOCs, El Museo Thyssen estd muy focalizado en apps 'y el
Museo Reina Sofia en comunidades y gestion de contenidos en su site, por lo
que el andlisis de estos tres casos consideramos que puede ser relevante para

los objetivos del proyecto.

Grdfica 1. Datos de Visitas a las pdginas web de museos en Espana.

Fuente: ComScore Octubre 2015. Datos panel internautas Espana, hogar y

frabagijo.
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3. Metodologia de andlisis

A través de un andlisis en profundidad de los museos elegidos, se analizardn
las distintas formas de distribucidon de contenido digital, segin cada
plataforma digital, entendidas como welbs, microsites, aplicaciones moviles,
gestion de comunidades y medios sociales, no siendo este listado excluyente,

destacando en el andlisis:

e Funciony tipologia del contenido

e Capacidad de compartir/usar/distribuir

e Licencias bajo las que se desarrolla el uso del contenido

* Usabilidad y facilidad de uso de las distintas plataformas
 Capacidad de generaciéon de comunidad y participaciéon activa

Para analizar el grado de interactividad se utilizard la metodologia
desarrollada por Osuna (2007). Este modelo se basa en el andlisis a tres niveles

para los desarrollos digitales:

1. Factores que tienen relacién con el objetivo y el uso de la herramienta,

asociados, a su vez, con la sencillez, versatilidad y uso amigable.

2. Factores relacionados con la estructura técnica, referidos a la calidad
del entorno virtual, como el diseno, la funcionalidad, la navegacion o la

interactividad.
3. Factores relacionados con la funcionalidad y los servicios que ofrece.

Por tanto, nos centraremos en los siguientes puntos, siguiendo el esquema
de Osuna (2007):

* Usabilidad y Accesibilidad. Con foco en la facilidad de uso. Las
herramientas de acceso a los contenidos no tienen que tener dificultad
para utilizarlas, y no deberian ser necesarios unos conocimientos técnicos

especificos, y, de ser asi, que tenga un sistema de ayuda eficaz. Deben ser
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flexibles y adaptarse a las necesidades del usuario. Deben permitir alguna

posibilidad offline.

* Inferactividad. Expresada como la posibilidad de que emisores y receptores
permuten valor e infercambien mensajes como iguales. En este caso de
relaciéon con el contenido digital se referird a la capacidad por parte de los

usuarios de control parcial sobre la presentaciéon de la informacion.
Osuna define 4 niveles de interactividad:

1. Bd&sico, en el que el usuario puede navegar por clicks.

2. Plantea interrogantes y se obtiene respuesta parcial

3. Devuelve informacién ante los interrogantes, y es capaz de generar

nuevas respuestas.
4. Devuelve una respuesta adaptada a las preguntas con flexibilidad.

* Elmodelo comunicativo. Estructura comunicativa que va detrds del
desarrollo de la herramienta, unidireccional, bidireccional, dialogante... O
mads especificamente, la teoria de aprendizaje sobre la que se sustenta la

herramienta:

* Gestalt: centrada en la construcciéon del conocimiento modular y

aislado.
e Conductivista: centrada en la relacion esfuerzo/recompensa.

e Cognitiva: tiene en cuenta los cambios de conducta no observables

y la motivacion.

e Constructivismo: todos los individuos construyen su propia vision de la

realidad y son creadores activos de conocimiento.

Asimismo se analizardn otros estudios previos sobre el tema que puedan
orientar la investigaciéon como los trabajos y tesis doctoral de Lopez Benito
(2014) en la UAB.
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4. Museo: Situacion de partida

4.1. Concepto de Museo

Los museos como institucién se originan a mediados del siglo XVIIl como
entidades de conservacion de las colecciones reales o de las sociedades
cientificas y coleccionistas privados. Como institucion, sus objetivos no han
variado hoy excesivamente con respecto a los originales en su momento de

fundacion.

En un primer momento, los museos se organizan para desarrollar una
funcidon de conservacioén y catalogaciéon de las colecciones, compuestas en
muchos casos de objetos de muy diversa procedencia, como pintfurag,
escultura, antigledades, piezas arqueoldgicas y etnogrdficas, bienes

preciosos, joyas y mobiliario, asi como documentos, libros y codices.

De cara a la realizaciéon de este andlisis, la definicion moderna de lo que es
un museo, segun el Consejo Internacional de Museos (ICOM), serd de mayor

utilidad para delimitar las expectativas respecto a los mismos en la actualidad.

Los estatutos del ICOM adoptados durante la 22¢ Conferencia general de
Viena (Austria) en 2007 definen qué es un museo y sus funciones: “Un museo es
una institucion permanente, sin fines de lucro, al servicio de la sociedad y
abierta al publico, que adquiere, conserva, estudia, expone y difunde el
pafrimonio material e inmaterial de la humanidad con fines de estudio,

educacién y recreo.”

Segun el manual “Conceptos Claves de Museologia” publicado por el

ICOM en 2010, la definicion de museo quedaria como sigue:

“El término “museo” puede designar tanto a la institucion como al
establecimiento o lugar generalmente concebido para proceder a la seleccidn, el
estudio y la presentacién de testimonios materiales e inmateriales del individuo y su

medio ambiente.”

En el mismo manual se matiza la definicidon incorporando la produccion de

conocimiento: “una institucidon museal permanente que preserva colecciones
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de ‘documentos corpdreos’ y produce conocimiento a través de ellos” (van
Mensch, 1992).

En la misma lineq, el Ministerio de Cultura de Espana define en su pdgina
web el concepto de museo, definida en la Ley 16/1985 de Patrimonio Histdrico
Espanol y el Real Decreto 620/1987, por el que se aprueba el Reglamento de

Museos de Titularidad Estatal y del Sistema Espanol de Museos:

“Son museos las instituciones de cardcter permanente que adquieren,
conservan, investigan, comunican y exhiben para fines de estudio, educacién y
contemplacién conjuntos y colecciones de valor histérico, artistico, cientifico y

técnico o de cualquier otra naturaleza cultural” (articulo 59.3, Ley 16/1985).

El Ministerio de Cultura se adhiere a estas cuatro funciones en sus museos,
segun queda definido en su pdgina web, donde se detalla un resumen de lo
que implican las principales funciones de los museos, que se resumen en
cuatro factores: conservacion, documentacion, divulgacion y educacion e

investigacion.

Las Ultimas funciones, las relacionadas con el servicio y dedicacion al
visitante y ciudadania, como son la divulgacién y la educacion, son claves a la
hora de entender como el proceso de digitalizacion estd siendo entendido en

la gran mayoria de los casos.

Oftro aspecto importante es recordar las funciones actuales de un museo,
qgue evolucionan desde esas primeras colecciones muy centradas en la
conservacion y documentacion, a nuevas utilidades derivadas sobre todo de

la apertura al publico general o investigador.

Para comprender mejor la evolucidn del concepto de museo podemos
partir de la “Una Historia Del Museo En Nueve Conceptos” de Maria Dolores
Jiménez-Blanco (2014), en la que se definen de forma histérica, la evolucion

del concepto de museo a lo largo del tiempo hasta la actualidad.

Los primeros museos se crearon en torno al concepto de los objetos como
Trofeo. La funcién del museo en este caso estd vinculada a crear una relacion
frascendente entre el mundo que les rodea con ofro superior. Sirven para

hablar de lo invisible, de la espiritualidad, el poder o la gloria.
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Permite ademds este concepto de museo como exposicion de trofeos
crear espacios de poder politico y religioso en los que los objetos sagrados o
aurdticos se vinculan a la religién y al poder, con un concepto similar al
formulado por Benjamin en 1934, Se hereda, por tanto, la prdctica romana de
exponer publicamente los objetos importantes de los pueblos conquistados en
un contexto arquitecténico sofisticado, pasando el objeto saqueado a una

legitimacién a través de su exposicion publica.

El segundo concepto vinculado al museo es el de los objetos como
Maravillas o Tesoros. El interés por guardar objetos extraordinarios y de
naturaleza diversa es anterior al medievo, aunque es en el Siglo XVI, con el
auge de las Camaras de las Maravillas, cuando este concepto queda mas
implantado. Cercano a él estd la guardia de tesoros y reliquias, en una
contextualizacién nueva y misteriosa, con acceso sélo a los iniciados, que

motiva las peregrinaciones religiosas del medievo.

Estos tesoros y reliquias quedan en una nueva contextualizacién, o quizds
en descontextualizacion, ya que su exhibicidn estd lejos del origen de los
mismos. La dificultad de la accesibilidad, y la misma reputaciéon de
inaccesibilidad hacen que esas reliquias y tesoros tengan mayor interés y valor
para los visitantes. En épocas posteriores se desarrollardn los Studioli como

cdmaras privadas de tesoros para el disfrute de su dueno.

Una tercera drea de desarrollo de los museos viene derivada por las
Academias del Renacimiento, y es el desarrollo y fiscalizacion del Gusto. A
través de la influencia de las Academias en los artistas, encargadas de la
formacion de los mismos y de definir el estilo y la estética validos en cada
momento. Sélo lo que salia con la aprobacion de la Academia se consideraba

arte.

En este caso, lo relevante era fransmitir ideas acerca del prestigio de quien
las poseia y visualizar una narracioén historiografica consensuada. Es producto

de la aparicién de una nueva élite desarrollada gracias al Comercio.

Esta situacion produce un gran impulso a la mercantilizacién del
coleccionismo, ya que tanto los coleccionistas tradicionales como podian ser

las casas reales, como la nueva burguesia, pujaban para la compra de obras
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para sus colecciones. Este nuevo coleccionismo se desarrollard sobre todo a lo
largo de los Siglos XVIl 'y XVIII. Permite la infroduccién de tres nuevos conceptos
en el arte, como son la mercantilizacion, la especializacion y la

estandarizacion.

Mds adelante, en el barroco, la moda coleccionista transformaria el estatus
de las piezas, ya que su exposicion ceremonial aumentaba su valor, tanto
simbodlico, como econdmico. Muchas de las colecciones permitian una
centralizacién del pasado para explicar su presente, como en el caso de las

colecciones italianas con peso de obras cldsicas griegas o romanas,

La visita a estas colecciones privadas por parte de los iniciados formd parte
de las actividades conocidas como el Grand Tour, que eran esos viajes que los
jévenes acaudalados britdnicos realizaban al acabar sus estudios para

conocer las maravillas artisticas en el mundo.

No es hasta el Siglo XVIIl cuando aparecen los primeros museos publicos,
bajo el impulso de la Academia, como forma de proporcionar acceso a la
cultura al publico general. La Revolucion Francesa y su afdn igualitario
permitieron éste acceso al publico general, un sector social no iniciado en el

arte o la cultura.

Las funciones de los museos pasan en este periodo a custodiar, estudiar y

exponer las obras, ampliando el fradicional concepto de la coleccion privada.

En esta época, el deseo de no equivocarse conduciria al museo tradicional
a una fuerte resistencia al cambio, que luego abonard la critica a la institucion
como coto cerrado y varado en el pasado, y como estructura de

descontextualizacién de las obras.

Se desarrollan en esta época las grandes arquitecturas solemnes, que
intentan trasladar el mensaje de claridad y respetabilidad de la institucion
como garante de la cultura. Su localizacion en un lugar prominente del tejido
urbano habla de la centralidad del museo como nuevo templo del
conocimiento en la vida ciudadana. Aparece ademds la relevancia del
visitante, y estas arquitecturas comienzan a valorarlo, sobre todo en lo

concerniente a la orientaciéon al visitante.
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Esta concepcién resulta un cambio significativo en la funcidén del museo,
que aparece como un nuevo instrumento de reforma social, generando una
nueva relacion a tres bandas entre el estado la cultura y el individuo. En
Estados Unidos ademds lo privado se disfrazaria de publico gracias al peso de

las entidades filantrépicas y los donantes.

La visidn del museo tras el concepto académico permitié desarrollar una
nueva vision del mismo, que seria el museo como creador de identidad
nacional. Los museos, por tanto, transmitirian el poder de la nacién y también
su cardcter. Ayudan a construir la identidad nacional y a trabajar el imaginario

compartido.

Aparecen las colecciones nacionales con artistas locales, que ayudan
ademdas a diferenciar lo propio de la alteridad, lo otro, que en muchos casos
se desarrollaba a través de lo primitivo, lo exdtico, lo oriental, lo lejano. Son
conceptos muy vinculados al colonialismo de la época y al romanticismo

como vision imperante.

Se desarrollan los conceptos de diferente y diferido, que ya expresd
Derrida, que tiene que ver con la lejania temporal y fisica en el desarrollo de la

alteridad.

De este concepto surgird posteriormente la critica a los colectivos
ignorados en el relato como son las mujeres, minorias, lo no occidental... que

serd un centro de discusidn posterior en el mundo contempordneo.

La evolucion del museo publico se centrard unos anos después en la
creacién del canon moderno. Los museos de arte moderno revolucionan la
fiabilidad del museo como instituciéon e introducen la innovacion y la
inestabilidad del arte de principio del Siglo XX, basado en la experimentaciéon y

la ruptura de las reglas academicistas.

Estos nuevos museos basados en la experimentacion y el riesgo se apoyan
en una vision de museo aséptico, de cubo blanco, de un entorno que no
interfiere en la vision y la experiencia con la obra. Es el White Cube que

desarrollé O'Doherty.
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La impresidn de pureza, asepsia y cierto cientifismo, unido a montajes mds
espaciados provocan un efecto singularizado para cada objeto. Es la

busqueda de la experiencia individual y ecudnime de cada obra.

Se desarrolla ademds la seccidn de educacion gracias a la vision
evangelizadora y activa que resulta del desarrollo de un nuevo canon

estético.

De este tipo de museo de arte moderno, muy focalizado en la estética y el
disfrute aséptico, derivard la critica posterior, a mediados de los anos 60, de su
baja involucracion en la politica y la denuncia tan relevantes para el mudo

contempordneo.

El desarrollo posterior se vincula a los museos de arte contempordneo, mas
basados en experimentacion, participacion, obras efimeras, montajes y
performances, que van mds alld de la mera categorizacion estética y se

centran en la denuncia y la involucracion del espectador.

Un punto aparte serd el desarrollo de los museos virtuales y digitales y otras
evoluciones como el museo como parque temdtico orientado al turismo de

masas que desarrollaremos en capitulos posteriores.

4.2 Funciones de los museos en la actualidad

Las funciones iniciales tenian y tienen un cardcter mds institucional, de
servicio hacia la propia institucion, y son garantes de la validez y gestion de las

colecciones alojadas en ellos.

El rol de los museos en la Sociedad Red, segun la definiciéon de ésta por
Castells (2006), augura una evolucion hacia una distribucion digital de los
contenidos mdas abierta y orientada a la difusién, y a una creacién de
capacidades de generar comunidades alrededor del mismo que permitan

apalancar el drea de educacion.

Castells (2006) va un paso mds alld cuando se refiere a la Sociedad Red,
sobre todo a través de la tesis de que conocimiento e informaciéon es algo que

ha existido en todas las sociedades, sin embargo, lo que el autor senala es la
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diferencia entre informacién e informacional. Lo informacional se refiere al
afributo mediante el cual una sociedad creaq, procesa y tfransmite la
informacién, siendo ésta la fuente fundamental de la productividad, gracias a

las nuevas tecnologias.

Segun Castells (2006), en la Sociedad Red la estructura social se basa en
redes de distribucion de la informacién con base en internet. Este autor
considera Internet el medio de comunicacién que constituye la organizacion

de la sociedad.

Por otro lado, recoger el espiritu de McLuhan (1968) donde el medio o
media es el propio mensaje, puede convivir con como el contenido cambia
en funcion de la plataforma de distribucion del mismo. Este cambio se
desarrolla a través de los distintos contextos de uso o utilizacién del mismo por
parte de los individuos. El nivel de informacion textual, visual, interactiva, en la
medida en la que se adapta a los distintos niveles de cada visitante o usuario,

genera distintos resultados finales.

El ICOM tiene un cddigo deontoldégico que permitird dar luz a lo que hoy en
dia se considera relevante como funciones esperables de un museo.
Destacamos los principios desarrollados por el ICOM en aquellos punfos que
consideramos mds relevantes para comprender el lugar de los museos en la
sociedad actual, que se podrian resumir en una importante funcién de

fomentar la funcién educativa y atraer a nuevos publicos.

Este codigo ayuda a entender mejor las funciones de los museos hoy, sobre
todo su rol de relaciéon con la sociedad y su capacidad de contribucién a la

cultura y creacioén de valor para la misma.

En una reciente conferencia realizada por Javier Pantoja (2015:2), en la
infroduccion a los objetivos que han guiado el desarrollo de la nueva web del
Museo del Prado, el foco principal se realizé a través de las funciones que hoy
tiene el mismo. Mds concretamente, ensend dentro de la pdgina web, en el
canal museo, las funciones descritas en el link *marco legal”, que son las

siguientes:



18

El Museo Nacional del Prado tiene por objetivo la consecucidn de los siguientes fines:

. Garantizar la proteccién y conservacién, asi como promover el enriquecimiento y
mejora de los bienes del Patrimonio Histérico Espafol adscritos al mismo.

. Exhibir ordenadamente las colecciones en condiciones adecuadas para su
contemplacién y estudio.

. Fomentar y garantizar el acceso a las mismas del publico y facilitar su estudio a
los investigadores. Impulsar el conocimiento y difusién de las obras y de la identidad del
patrimonio histérico adscrito al Museo, favoreciendo el desarrollo de programas de
educacioén y actividades de divulgacién cultural.

. Desarrollar programas de investigacién y formacion de personal especializado y
establecer relaciones de colaboracién con ofros museos, universidades o instituciones
culturales, organizando exposiciones temporales y desarrollando acciones conjuntas para el
cumplimiento de sus fines. Dichas relaciones de colaboracién se desarrollardn
preferentemente con las instituciones dependientes o vinculadas a las Administraciones
publicas, prestando especial atencion a aquellas con mayor relevancia y proyeccién en el
dmbito museistico.

. Prestar los servicios de asesoramiento, estudio, informacion o dictamen de
cardcter cientifico o técnico que le sean requeridos por los érganos competentes de la
Administracién General del Estado o que se deriven de los convenios o contratos otorgados
con entidades publicas o privadas, con personas fisicas, en las condiciones y con los requisitos

que reglamentariamente se determinen.

Articulo 3 de la Ley 46/2003, de 25 de noviembre, reguladora del Museo Nacional del
Prado.

En este contexto, la pdagina web tiene como objetivo ayudar a desarrollar
los objetivos de distribucion de contenido y divulgacién del mismo, siendo algo
mdas que un mero canal de informacioén, tfratando de desarrollar una

experiencia significativa y complementaria a la visita real en el museo.

Este enfoque estard presente en el andlisis de los canales digitales de los

distinfos museos elegidos como universo de estudio.

4.3 La critica al museo

A pesar del auge y desarrollo de los museos, éstos han pasado y pasan por

un conjunto de criticas basadas en fres dreas de disenso.
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Por un lado, el museo se percibe como un entorno limitador a la
experiencia con las obras de arte, como un entorno cerrado que no permite

disfrutar de las obras en el contexto donde y para que se habrian creado.

Un segundo eje de critica radica en su potencial exclusividad u orientaciéon
a un grupo intelectualmente avanzado y por tanto exclusivo para el que no

alcanza el nivel.

Otro aspecto que influye en la critica es su pasividad, entendida como un
lugar en el que se exponen cosas, objetos, pero no hay relacién con ellas por

parte del publico.

Muchos de estos aspectos son comentados por Maria Dolores Jiménez-
Blanco o por Luis Alonso, siendo muy importantes a la hora de entender la
situacion actual de los museos y las demandas de informacién por parte de los

nuevos publicos.

Tras las revueltas de 1968 las necesidades del nuevo paradigma cultural
hacen que se desarrolle cierta urgencia de debate sobre las condiciones del
mismo. Deviene, en parte, de la apariciéon de un nuevo modelo de creacion,
diferente, mds cercano a la acciéon social que a la contemplacion académica
que era el tradicional hasta entonces. Aparece la necesidad de crear una
nueva relacién con la ciudadania, mds centrada en la participacion de todos

los actores.

Uno de los grandes tedricos de esta época, Riviére, ya en la década de los
70 planted la necesidad de dar cabida a todas las formas de creacion
artistica y a todos los publicos. Fue Riviére algo después el que creo el
concepto de Ecomuseo, en oposicion al gran museo académico, como
pequenos espacios en los que explorar lo cambiante frente a lo permanente y
asi dar cabida a nuevas formas de expresion, con mayor foco en lo local y la

naturaleza.

Sin embargo, a pesar de la evolucidn que los museos han sufrido en estos
Ultimos 30 anos, con nuevos formatos como el Pompidou de Paris, u ofros
museos con foco en la arquitectura como los distintos museos Guggenheim

repartidos en varios paises del mundo, las nuevas criticas se basan en otfros
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conceptos, como la masificacion de la cultura y los problemas asociadas a la
misma, como problemas de ruidos, mantenimiento... u ofros como la posible

banalizacion de los contenidos y las propias experiencias de visita.

El debate sobre la masificacion de la cultura se desarrolléd de forma
importante entre los fildsofos en los anos 60, como la critica de Adorno (1970) a
la estetizacién de la cultura, proponiendo un debate sobre los riesgos de hacer
estéticos los distintos discursos de activismo politico, y asi desmontar su propia

esencia.

Oftros debates venian generados, sobre todo, por el propio rechazo de la
élite cultural del momento, que denunciaban la posible banalizacion de los
contenidos al proporcionar los elementos culturales a publicos abiertos e
indiscriminados. Umberto Eco, en su libro “*Apocalipticos e Integrados” (1964),
desarrollé un interesante debate sobre la cultura de masas y su integracion en

la “alta” cultura.

Sin embargo, tras la incorporacion de los nuevos discursos en el arte
contempordneo, la critica actual vuelve a ser similar a la que se daba en la
época de las vanguardias, y se centra en que los nuevos relatos vuelven a ser

comprensibles sélo a un publico iniciado en los mismos.

4.4  Nuevos enfoques del museo

Desde los anos 80 se han desarrollado nuevos enfoques de museo que han
intentado integrar las tendencias que surgieron en la década anterior, con
mAds peso en el arte contempordneo, en integrar distintas disciplinas, como la
fotografia, el video, el performance... y en acomodar a un nuevo publico con
mayores necesidades de participacion, no siempre iniciado en la comprension

de las obras que estd experimentando.

El proceso democratizador de la cultura, iniciado por los revolucionarios en
la llustracién, parece haberse amplificado en el final del Siglo XX y principios de
Siglo XXI.

Sin embargo, el nuevo modelo abierto a los grandes grupos de puUblico

hacen que se pueda hablar de masificacion del museo, y abre como
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indicadores de calidad a indicadores cuantitativos como el nUmero de

visitantes.

El proceso de adaptar las necesidades de un publico mds amplio y con
cierta avidez de informacién sobre la cultura, acceso a la misma, pero en un
entorno de contantes novedades, obliga a los museos tradicionales a
reinventarse y a generar una nueva identidad que les distinga de ofros. La
cultura se replantea como bien de consumo, teniendo que reenfocarse con
técnicas de marketing para cumplir esos nuevos objetivos cuantitativos. El
museo deja de tener senfido patrimonial y educativo para convertirse en un
lugar para el ocio y el entretenimiento, segun el texto de Jiménez-Blanco
(2014).

Esto ha provocado que los museos se adapten y se integren dentro de
estas grandes corrientes turisticas, realizando exposiciones sobre tematicas,
géneros y estilos faciles de entender para un publico masivo, pero sin olvidar al
puUblico mas tradicional, con intereses en investigacion o educativos,
fomentando la sensacién de novedad y motivando asi nuevas visitas en

visitantes que han estado anteriormente.

Este tipo de exposiciones facilita el proceso que Jiménez-Blanco (2014)
indica cuando habla de exponer lo ya famoso, lo que requiere de una

atencion mas superficial. Es consumo cultural frente a experiencia estética.

Krauss (1990), comentaba que el museo industrializado ofrece una
experiencia que crea en el espectador un estado de dnimo comparable al
gue se siente en un centro comercial o en otfras dreas de ocio industrializado,

como, por ejemplo, en Disneyland.

Los museos ademds han realizado un esfuerzo en su renovacion
arquitecténica. La arquitectura ha pasado a ser una palanca de atraccidon
importante, siendo espectdculo en si misma. Muchos museos son
contenedores independientes de su contenido, convirtiendo al edificio en
iconico, siendo éste el mejor reclamo publicitario del propio museo mds alld de

su coleccidon o de sus exposiciones.
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Las tiendas y cafeterias pasan también a ser relevantes en la visita, surge el
museo mercado, cercano al centro comercial, ddnde muchos visitantes
buscan la experiencia que han fabricado anteriormente, disfrutando tan sélo
de lo ya conocido, sin interés en otros aspectos que no se puedan compartir

de forma sencilla entre sus circulos de amistades o intereses.

El proceso de globalizacién ha afectado también a los museos, que han
empezado a abrir nuevas sedes fuera de sus territorios y paises, en un
fendbmeno de museo-franquicia, con el objetivo de fomentar la divulgacién de

sus colecciones entre un publico mds variado.

4.5 Elmuseo en el mundo global y digital

El museo, como hemos comentado, ha pasado de ser una coleccion en
una sede fisica a un concepto mds abierto, con sedes en varias localizaciones,

y con una vocaciéon de infegracion en el mundo global y digital.

La oportunidad que proporciona el acceso a internet ha facilitado el
acceso a los fondos de los museos, de forma digitalizada, a un nUmero muy
amplio de personas interesadas, desde estudiantes de primaria a
investigadores universitarios, publico en general, turistas que van a visitar el

museo, artistas y comisarios...

El museo digital no es necesariamente un museo fisico con su contenido
digitalizado, aunque en la mayoria de las veces es asi, y en estos casos es

dénde nos centraremos.

Existen fres conceptos que se interrelacionan en este caso, y que nos
permitirdn analizar el contenido digital posteriormente en funcidn de su posible

utilidad, como son el Museo digital, el Museo virtual y el Museo imaginario.

Con el objeto de definir mejor la diferencia entre museo digital o
cibermuseo, utilizaremos la definicion y explicaciéon del ICOM en Conceptos

Clave de Museologia (2010):

El museo virtual puede ser definido como el conjunto de museos
imaginables, o bien como el conjunto de posibles soluciones aplicadas a las

problemdticas a las que responde en especial el museo cldsico.
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El museo virtual es asi como “un concepto que designa globalmente el
campo problemdtico de lo museal, es decir, los efectos del proceso de

descontextualizacion/ recontextualizacion.

Una coleccidn de sustitutos compete al museo virtual tanto como una
base de datos informatizados; es el museo en sus teafros de operaciones

exteriores” (Deloche, 2001)

El museo digital, por tanto, se refiere al proceso de digitalizacion de la
informacién y objetos, y su puesta a disposicion mediante soportes digitales a
un publico amplio que pueda acceder a ello. El museo virtual tiene mds de
constructo personal, de creacién de un museo con el contenido disponible, a

través de un proceso de comisariado o de “curacion” del propio contenido.

Nos gustaria recordar en este punto los inicios del museo imaginario de
André Malraux, quien, a través de postales enviadas de distintos lugares del
mundo, creaba su propio museo imaginario comisariado por él mismo ya en la

década de los anos 50 del Siglo XX (Calvo-Serraller, 2015).

Las nuevas capacidades digitales permiten facilmente crear este museo
imaginario con la seleccion de aquellas imdagenes de interés en repositorios
como Instagram o en plataformas como Google Cultural Institute.
Recientemente las iniciativas del Museo del Prado con MiPrado como gestor
de recorridos de las obras y repositorio temdatico, o la del Rijskmuseum de
Amsterdam en la misma linea, hablan de un empoderamiento del visitante

que puede convertirse en “curador” o comisario de sus propios intereses.

4.6  El museo imaginado como evoluciéon de la estructura digital

Si consideramos el museo en el entorno digital como parte clave de la
experiencia del museo, como algo complementario y no sustitutivo, con
entidad propia en capacidad de generar experiencia y conocimiento, y de
cumplir parte de las funciones bdsicas asignadas a un museo, segun el
planteamiento de Pantoja (2015:2), el museo digital se desarrolla para los

visitantes como el museo imaginario.
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La capacidad de acceder, consultar, crear y distribuir el contenido hace
que la relacién con el museo se expanda a una nueva forma de operar con el

mismo, en el que hay cabida a nuevos ciudadanos interesados

Este aspecto estd muy desarrollado en la Memoria 2015 de la Accién
Cultural Espanola (ACE), estando este nUmero dedicado a la gestion digital de
los museos. En esta publicacién distintos expertos dan su opinidn sobre este
tema. Asi, Cerezo (2015) expone en el mismo cémo los museos han fraspasado
el aspecto meramente cultural para formar parte de otros dmbitos
socioeconémicos, vinculados a la cultura de masas e interrelacionados con

otfros sectores como el turistico o incluso el urbanistico.

En la infroduccion de la misma publicacion se pone como ejemplo el
proceso de transformacién digital de la Tate Gallery en 2013, que quedd
recogido en su plan estratégico “Digital as a Dimension of Everything”. En este

plan se establecen los ejes fundamentales de la organizacion digital.

En este plan quedan recogidos varios aspectos que son clave para una
correcta ejecucion del plan digital de este tipo de instituciones, que afectan a
toda la estructura de la misma, desde el desarrollo de habilidades digitales del
personal, pasando por nuevas formas de trabajo y relacion entre

departamentos, asi como nuevas formas de gestion de la estructura digital.

Veremos posteriormente en el Plan Estratégico del Museo del Prado 2013-
2016, como la transformaciéon digital es un punto clave de desarrollo y

evolucion del propio museo, siendo un pilar clave de su evolucién a futuro.

Conxa Rodd, en una reciente conferencia enmarcada en la Jornada del
MUSAC 2015, exponia la necesidad de transformacion en la organizacion y la
aparicién de nuevos perfiles digitales dentro de los propios museos a nivel

internacional.

El proceso de digitalizaciéon conlleva una involucracion importante de
todas las areas de la organizacion. En el Plan Estratégico del Museo del Prado
2013-2016 se detallan las acciones que se van a tomar en distintos aspectos y

cémo éstas afectan a las distintas dreas del museo. Lo que mds destaca es
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cémo la transformacidn digital es una de las acciones en las que mds dreas de

la institucion van a estar involucradas.

No queremos dejar de lado la importancia que tienen las exposiciones
como generacion de contenido y como impulso a la visita como novedad.
Ademds las exposiciones permiten hacer foco en nuevas formas de ver, de
presentar y de disfrutar los contenidos. La interrelacion digital en este caso es

ademds una gran oportunidad para la difusion de contenido transmedia.

El manual de museologia del ICOM (2010) pone estas capacidades de

manifiesto en la entrada para la voz “Exposicion™:

“El desarrollo de las nuevas tecnologias y el de la creacidn asistida por
computadora han popularizado en Internet la creatividad de los museos y la
realizacion de exposiciones que sdlo se pueden visitar a través de soportes
digitales. Mejor aun que la utilizacion del término exposicion virtual (cuyo
significado exacto significa mds bien exposicion en potencia, es decir, una
respuesta potencial a la cuestion de “mostrar”) se prefieren los términos
exposicion digital o ciberexposicién para denominar estas exposiciones
singulares que se desarrollan en Internet. Las mismas ofrecen posibilidades que
no siempre permiten las exposiciones tradicionales de objetos materiales
(agrupamiento de objetos, nuevos modos de presentacion y andlisis, etc.). Si
bien por el momento apenas compiten con la exposicion que presenta objetos
reales en los museos cldsicos, no es imposible que su desarrollo llegue a

condicionar los métodos actualmente empleados en el seno de los mismos.”

5. Universo: Principales museos de Espana

5.1 Universo seleccionado

Para analizar la tipologia de museos se suele utilizar la realizada por la
UNESCO. El Ministerio de Cultura de Espana la amplia con ligeras variaciones
derivadas de las aportaciones de especialistas en la materia
fundamentalmente para adaptarlo a la realidad de cada comunidad
autébnoma, en su caso. Dicha clasificacion es la utilizada en el Anuario de
Estadisticas Culturales 2015:
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Museo de Bellas Artes: contiene obras de arte realizadas fundamentalmente desde
la AntigGedad al siglo XIX (arquitectura, escultura, pintura, dibujo, grabado y arte

sacro).

A la hora de seleccionar el universo de andlisis, principales museos de arte
de Espana de titularidad puUblica, queremos ver si los factores elegidos son
suficientemente relevantes como para representar a los principales museos de

Espana.

Segun el informe del Ministerio de Cultura sobre Estadisticas Culturales,

cuyas tablas resumen reproducimos a continuacion:
* EI70% de los museos son de fitularidad publica.

* Los museos de Bellas Artes son los segundos en niUmero, segun los
datos del Anuario de Estadisticas Culturales 2015, después de los de
Etnografia y Antropologia, que suponen el 17,8%, frena al 15% de los

de Bellas Artes.

* Envisitantes, son los de Arte Contempordneo y los de Bellas Artes los

que destacan en este indicador.

Grdafico de Visitantes a museos v Titularidad colecciones. Fuente: Anuario

Estadisticas Culturales

Gréfico 11.1. Visitantes estimados en Museos y
Colecciones Museograficas
(En miles)
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11.3 Museos y Colecciones Museograficas por tipologia

VALORES ABSOLUTOS DISTRIBUCION PORCENTUAL

2006 2008 2010 2012 2014 2006 2008 2010 2012 2014

TOTAL 1.343 1455 1.479 1464 1.468 100 100 100 100 100
Arqueolégico 168 180 172 173 178 125 124 11,6 11,8 121
Arte Contemporaneo 106 122 130 126 131 7,9 8,4 8,8 8,6 8,9
Artes Decorativas 27 29 30 33 29 2,0 2,0 2,0 2,3 2,0
Bellas Artes 192 183 228 227 220 14,3 126 154 155 150
Casa-Museo 75 95 93 92 87 5,6 6,5 6,3 6,3 5,9
Ciencia y Tecnologia 37 59 55 56 57 2,8 4,1 3,7 38 39
Ciencias Naturales e H* Natural 51 55 59 58 54 38 3.8 4,0 4,0 3,7
De Sitio 47 59 49 37 35 35 4,1 33 25 2,4
Especializado 130 148 147 140 144 9,7 10,2 9,9 9,6 9,8
Etnografia y Antropologia 228 241 256 262 261 17,0 16,6 17,3 17,9 17,8
General 160 151 142 144 138 11,9 104 9,6 9,8 9,4
Historia 96 106 108 111 129 7,1 7.3 7,3 7,6 8,8
Otros 26 27 10 5 5 1,9 1,9 07 03 03

Fuente: MECD. Estadistica de Museos y Colecciones Museogrdficas

11.12 Visitantes estimados en Museos y Colecciones Museogréaficas por tipologia o

VALORES ABSOLUTOS (Miles) POR MUSEO O COLECCION (Unidades)

2006 2008 2010 2012 2014 2006 2008 2010 2012 2014

TOTAL 52.173  54.863 55978 57.216 58.418 38.848 39.929 39.927 40.265 40.766
Arqueoldgico 3.871 4.354 4.110 4.924 6.089 23.040 25.611 25.688 29.488  35.196
Arte Contemporaneo 6.026 6592 11.220 10.756  10.428 56.852 57.326  95.081 90.385  80.837
Artes Decorativas 862 948 1.037 920 769 31.937 36.450 35761 27.878 26.525
Bellas Artes 13.074  13.614 13532 15763 15.847 68.093 78.693 62359 71.649 73.367
Casa-Museo 2.115 2.018 1.975 1.958 1.994 28.202 22.671 22960 21519 23.457
Ciencia y Tecnologia 5.610 5.168 5.137 4.834 3.836 151.627  90.674  96.924  86.316  67.294
Ciencias Naturales e H? Natural 1339 1266 1255 1164  1.439 26.255 24.349  21.645 20424 26.647
De Sitio 2.037 3.403 2.187 1.898 2.017 43.349  58.672 46526 54.218  61.130
Especializado 2.997 2.695 2.540 3.033 3.163 23.051 19.532 18407 21.822 22.274
Etnografia y Antropologia 1.952 2.521 2.366 2.215 2.379 8563  10.961 9.617 8.895 9.517
General 5.931 5.658 4792 4484  4.485 37.067  39.845 35.238  32.029  33.470
Historia 3.380 4.080 4.435 5.010 5.685 35209  40.399 42239 45137 45.122
Otros 2978 2.545 1.393 257 286 114.548 110.641 154.731 64.218 57.279

Fuente: MECD. Estadistica de Museos y Colecciones Museogrdficas

11.5 Museos y Colecciones Museograficas por titularidad o

VALORES ABSOLUTOS DISTRIBUCION PORCENTUAL

2006 2008 2010 2012 2014 2006 2008 2010 2012 2014

TOTAL 1343 1455 1479 1464  1.468 100 100 100 100 100
Pablica 894 973 999 992 1.030 66,6 66,9 67,5 67,8 70,2
Administraciéon General de Estado 157 156 149 151 171 11,7 10,7 10,1 10,3 11,6
MECD 84 87 84 86 88 6,3 6,0 5,7 5,9 6,0
Resto AGE 73 69 65 65 83 5,4 4,7 4,4 4,4 5,7
Administracién Autonémica 133 136 136 140 139 9,9 9,3 9,2 9,6 9,5
Administracion Local 587 644 673 669 685 43,7 44,3 45,5 45,7 46,7
Otros 17 37 41 32 35 1,3 2,5 2,8 2,2 2,4
Privada 422 455 449 439 410 31,4 31,3 30,4 30,0 279
Eclesiastica 174 167 165 154 145 13,0 11,5 11,2 10,5 9,9
Otros 248 288 284 285 265 18,4 19,8 19,2 19,5 18,1
Mixta 27 27 31 33 28 2,0 1,9 2,1 23 1,9

Fuente: MECD. Estadistica de Museos y Colecciones Museogrdficas

Respecto a las visitas por museo especifico, entre los que gestiona el
Ministerio de Cultura, el Museo Arqueoldgico ha sido el mds visitado durante

2015, superando el medio millén de visitantes.
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Sin cifras tan exactas, segun lo publicado en Enero de 2016 en los diarios
nacionales, el Museo Centro de Arte Reina Sofia (MCARS) ha superado los 3
millones de visitantes en 2015, el Museo del Prado, los dos y medio y el Museo
Thyssen ha quedado muy cerca del millén. Por su parte, el Museo Nacional
d'Art de Catalunya obtuvo en 2014, 718.213 visitantes, segun lo publicado en

sUu memoria anual.

Visitantes de los museos nacionales en el ano 2015
Museo Arqueoldgico Nacional 516.318
Museo Sefardi 259.829
Museo de Altamira 255.679
Museo del Greco 224351
Museo Nacional de Arte Romano 188.839
Museo Sorolla 173.773
Museo Nacional de Escultura 139.606
Museo Nacional de Cerdmica 136.016
Museo Cerralbo 94.983
Museo Nacional de Arqueologia Subacudtica. 93.272
ARQUA
Museo del Traje 73.217
Museo Nacional del Romanticismo 71.576
Museo de América 64.733
Museo Nacional de Antropologia 57.042
Museo Nacional de Artes Decorativas 30.609
Museo Casa de Cervantes 14.846

Fuente: Ministerio de Cultura..

Museos Visitantes

Museo CA Reina Sofia 3.249.591
Museo del Prado 2.600.000
Guggenheim Bilbao 1.100.000
Museo Thyssen - Bornemisza 966.389
CAAC 193.436
MUSAC 59.495

Fuente: El Pais. 5 Enero 2016. Nota prensa Europa Press

Segun hemos visto en los datos de Comscore de Octubre 2015, los museos

mAs visitados en su versidn online son www.elmuseodelprado.es,

www.museothyssen.org y www.museoreinasofia.es.

Los distintos factores analizados nos ayudan a definir a estos tres Ultimos

museos como los mds representativos para analizar su implantacion digital,
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tanto por volumen de visitantes, como por las capacidades y recursos digitales

que desarrollan, cada uno con un enfoque complementario.

El Museo del Prado es un museo histérico de bellas artes, fundado en 1819,
y con una implantacién progresiva de la tfransformacion digital en un ejemplo

de utilizacion tfransmedia de sus recursos.

El Museo del Prado aloja obras provenientes de distintas colecciones, como
las Colecciones Reales, las del Museo de la Trinidad y algunas del Museo de

Arte Moderno.

El edificio que hoy aloja la coleccion fue disenado por Juan de Villanueva
en 1785 como Gabinete de Ciencias Naturales por orden de Carlos lll. Seria
posteriormente Fernando VIl y su esposa Maria Isabel de Braganza los que
decidiesen destinar el edificio a la creaciéon de un Museo Real de Pinturas y

Esculturas.

El Museo se amplia con el casén de Buen Retiro, y con una nueva ala
dedicada a exposiciones temporales, realizada por Moneo, e inaugurada en
2007.

El Museo Centro de Arte Reina Sofia, es un museo mucho mdas actual,
fundado en 1986, con foco en el arte contempordneo. Su filosofia es mds

webcentric, utilizando la web como centro de todo su contenido.

El Museo Reina Sofia se inaugura en el actual edificio, Hospital San Carlos,
en 1992 con la coleccion proveniente del antiguo Museo de Arte
Contempordneo. El edificio del hospital data del Siglo XVI, y se adaptd en la
década de los 80's para albergar el Museo, que en una primera fase fue
Centro de Arte. En el ano 2005 se inaugura la ampliacién, realizada por

Nouvel.

El Museo Thyssen Bornemisza se inaugura en 1992 utilizando como sede el
palacio de Vistahermosa, muy cerca del Museo del Prado. El Museo Thyssen
Bornemisza se crea en 1988 como Fundacidon, con una férmula de gestion
privada de fondos puUblicos. Actualmente alberga la coleccidon Thyssen-
Bornemisza adquirida por el Estado espanol al Barédn Hans Heinrich Thyssen-

Bornemisza en 1993, y la Coleccion Carmen Thyssen-Bornemisza, propiedad de
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Carmen Thyssen en depdsito en el Museo desde 2004. Para albergar esta
coleccion, el museo se amplid con los edificios adyacentes, bajo la direcciéon

de los arquitectos Manuel Baquero y Francesc Pla (equipo BOPBAA).

Su esfuerzo en el mundo movil, con creacién de APPS y foco en la funcion
educativa hacen de este museo un ejemplo interesante y complementario a
los ofros dos. La eleccidn de estos tres museos no implica que no se realice una
mirada externa a otros museos nacionales o internacionales que sean

interesantes para ilustrar puntos a desarrollar.

6. Nuevos publicos: de visitantes a investigadores

6.1. Tipologias de publicos. Grupos de relacion con los museos en
funcidon de los objetivos de los mismos.

Segun los datos del Ministerio de Cultura, el 39% de los espanoles ha visitado
un museo, exposicion o galeria de arte en el Ultimo ano. Este dato no fiene una
evoluciéon muy alta, creciendo algo mds de un punto porcentual desde el
estudio realizado en 2006-2007. Son los grupos de poblacidn mds jdvenes
doénde se puede apreciar no sélo una gran diferencia en el porcentaje de
asistencia, que supera el 52%, sino un crecimiento relevante desde 2006-2007,

dénde el indicador estaba en un porcentaje del 46,3%.

El nivel de estudios es relevante, ya que discrimina en cuanto que el 64,8%
de los que tienen estudios superiores han visitado una de estas instituciones

frente al 23% que tienen estudios primarios.

ANEXO 1. Personas que han visitado museos, exposiciones y galerias de arte en el tltimo afio

(En porcentaje de la poblacion de cada colectivo)

2006-2007 2010-2011 2014-2015

TOTAL 38,2 37,9 39,4
SEXO
Hombres 38,1 38,1 38,8
Mujeres 38,2 37,6 40,1
EDAD
De 15 a 24 afios 46,3 47,6 52,5
De 25 a 34 afios 45,5 43,8 41,1
De 35 a 44 afios 44,6 429 45,0
De 45 a 54 afios 42,3 41,7 44,4
De 55 afios y mas 24,2 258 28,7
NIVEL DE ESTUDIOS
Primera etapa de educacién secundaria e Inferior 24,8 223 23,1

Segunda etapa de educaclén secundarla 48,7 47,8 47,3
Educacién superlor o equivalente 62,4 61,3 64,8

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



9.5 Personas que visitaron museos, exposiciones o galerias de arte en el tltimo afio segun caracteristicas personales

(En porcentaje de la poblacion de cada colectivo)

Museos Exposiciones Galerias de arte

2007 2011 2015 2007 2011 2015 2007 2011 2015

TOTAL 31,2 306 332 247 257 238 137 136 127
EDAD
De 15 a 19 aflos 43,7 43,6 47,5 32,4 35,2 33,0 19,0 18,7 19,7
De 20 a 24 afios 357 340 392 30,3 300 31,1 150 16,0 169
De 25 a 34 afios 363 351 338 30,7 305 260 161 151 138
De 35 a 44 afios 35,5 34,2 38,0 28,8 29,5 27,4 14,3 14,2 11,9
De 45 a 54 afios 353 338 380 27,6 28,6 27,2 17,6 15,3 15,2
De 55 a 64 afios 283 312 345 212 256 239 13,5 15,3 13,3
De 65 a 74 afios 20,4 21,4 26,9 14,6 15,5 17,5 8,2 10,1 10,9
De 75y més afios 7.6 79 8,7 47 6,4 55 2,7 36 3,0
NIVEL DE ESTUDIOS
Primera etapa de educacién secundaria e inferior 18,9 16,5 18,3 14,7 13,7 12,8 7,1 6,3 5,9
Segunda etapa de educacién secundaria 40,8 38,8 399 30,8 31,2 289 178 19,0 16,1
Educacién superior o equivalente 533 52,1 57,0 43,7 44,6 41,3 26,2 24,2 23,1
SITUACION LABORAL
Trabajando 369 382 404 294 315 29,2 16,3 16,9 14,8
Parado 285 239 276 265 236 215 143 103 11,2
Jubilado o retirado del trabajo 16,4 17,5 19,8 11,9 140 127 6,9 8,6 7,7
Estudiante 50,5 488 51,3 402 404 385 232 225 219
Labores del hogar 18,6 17,1 20,7 14,2 13,8 12,5 71 6,7 73
Otros 216 193 202 156 193 16,3 10,0 89 8,1

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

Por otro lado, si analizamos los consumos culturales de aquellos que han
visitado un museo, podemos ver que muestran un interés en otros aspectos
como visitar monumentos o yacimientos (82,7%), lectura de libros (62,2%) o
asistencia a bibliotecas (42,5%), asi como es también superior a la media su

asistencia a artes escénicas o musicales (70,4%) o fueron al cine (76,5%)

Son por tanto, avidos consumidores culturales, aspecto a considerar

cuando se plantea la estrategia digital y de contenidos de un museo.

ANEXO 2. Indicadores de participacién cultural anual en la poblacién analizada y en las personas que
visitan museos, exposiciones y galerias de arte. 2014-2015

(En porcentaje de la poblacion de cada colectivo)

Entre aquellos que visitaron museos, exposiciones y galerias de

Enla
total MUSEOS,
EXPOSICIONES Y Galerias de
analizada “
GALERIAS DE Museos Exposiciones arte
ARTE
MUSEOS, EXPOSICIONES Y G. DE ARTE (Visitaron) 39,4 100,0 100,0 100,0 100,0
Museos 33,2 84,3 100,0 771 85,8
Exposiciones 238 60,5 55,3 100,0 80,4
Galerias de arte 127 322 32,7 42,8 100,0
MONUMENTOS Y YACIMIENTOS (Visitaron) 42,8 82,7 86,7 85,3 88,6
ARCHIVOS (Asistieron o visitaron) 5,6 11,7 12,0 16,2 19,9
BIBLIOTECAS (Fueron o accedieron) 256 42,5 43,8 48,5 52,6
LECTURA (Leyeron libros) 62,2 86,4 87,1 89,6 92,4
Libros relaclonados con la profesién o estudios 29,0 47,9 48,6 53,7 57,1
Libros no relaclonados con la profesién o estudios 56,0 79,1 80,4 82,6 86,4
Libros en formato digital (Suelen utilizar) 17,7 30,4 315 33,9 35,7
ARTES ESCENICAS O MUSICALES (Asistieron) 43,5 70,4 718 76,4 77,7
ARTES ESCENICAS (Asistieron) 299 53,9 56,0 60,7 64,0
Teatro 232 44,4 46,6 51,0 54,5
Opera 2,6 59 6,6 7,4 9,9
Zarzuela 1,8 3,6 4,0 4,4 57
Ballet / Danza 7,0 14,0 14,4 17,5 21,1
Circo 7,7 13,2 13,9 15,7 15,3
ARTES MUSICALES (Asistieron) 29,2 479 49,0 54,4 57,0
Conclertos de musica clasica 8,6 17,0 18,1 21,2 24,3
Conclertos de musica actual 245 39,2 39,8 44,5 45,9
CINE (Asistieron) 54,0 76,5 78,1 783 81,1

Fuente: MECD. Encuesta de Habltos y Practicas Culturales en Espafia
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Para profundizar en el andlisis del perfil sociodemogrdfico general de los
visitantes a los museos, vamos a utilizar los resultados de la encuesta AIMC
Marcas 2014, realizada por la Asociacion para la Investigacion de los Medios

de Comunicacion (AIMC).

Esta encuesta, realizada a través de un cuestionario autoadministrado en
papel y otro online, se realiza sobre 10.000 individuos mayores de 14 anos,
residentes en hogares del territorio peninsular espanol, Islas Baleares y Canarias.

Se excluye, por lo tanto, Ceuta y Melilla.

Se realiza una afijacion proporcional por zonas geogrdficas, hdbitat, rol
familiar, sexo, edad, clase social y tamano de hogar para equilibraje de los
resultados. El estudio, publicado en 2015, se realizé durante 2014. La ficha

técnica estd disponible en la pdgina web de la AIMC.

Los resultados de visitas son distintos a los del Ministerio de Cultura, ya que la
medicién y metodologia son diferentes. En este caso, el objetivo es analizar
cémo son aquellas personas que han visitado un museo de arte en el Ultimo
ano (2014), unos 6 millones y medio de espanoles mayores de 14 anos, lo que

supone el 16,34% de la poblacion espanola.

Por sexo, vemos que los visitantes son mayoritariamente femeninos. Por
edad, la polarizacién entre jbvenes menores de 25 anos y mayores de 55,
define dos circunstancias. La primera estd muy vinculada al periodo

educativo, y la segunda al tiempo libre disponible.

La clase social es definida, en este caso, segun la matriz de la AIMC, enla
que se valora el nivel de estudios terminados del cabeza de familia junto ala
tipologia de trabajo que desempena. Cruzando estos dos factores se clasifica
a cada individuo dentro de una determinada clase social. El detalle de la

construccion de esta matriz se puede encontrar en la pdagina web de la AIMC.

Las clases sociales mds altas suelen tener los indicadores de actividades
culturales mds altos, ya que se relaciona el nivel de estudios, que define un

cierto interés, con las disponibilidad econdmica.
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En este caso podemos ver que las clases sociales alta y media-alta tienen
niveles de visita superior al 26%. Por hdbitat, los que viven en capitales tienen

un mayor nivel de visita, gracias, en parte, a la cercania.

Estudio: AIMC Marcas 2014

HA ESTADO PERSONALMENTE EN
Total
.Museos de arte
- % % C
Total Indice Total Visita Perfi Indice
Total 39.680 100 6.484 16,34 100 100
SEXO Hombre 19.335 100 2.948 15,25 45,47 93
Mujer 20.345 100 3.536 17,38 54,53 106
EDAD 1 14a19 2.563 100 502 19,6 7.75 120
2024 2.355 100 410 17,39 6,32 106
25034 6.173 100 899 14,57 13,87 89
35a44 7.845 100 1.024 13,05 15,79 80
45054 6.991 100 1.084 15,51 16,72 95
55a 64 5.348 100 1.049 19,62 16,18 120
65y mas 8.406 100 1.515 18,03 23,37 110
CLASE Alta 4.396 100 1.229 27,95 18,95 171
SOCIAL .
Media alta 7.071 100 1.896 26,81 29,24 164
Media media 17.259 100 2.494 14,45 38,46 88
Media baja 9.001 100 730 8,11 11,26 50
Baja 1.953 100 136 6,95 2,09 43
ROL Solo ama/o
EAMILIAR de cona 10.748 100 1.617 15,04 24,94 92
Ama/o de
casa y sustentador 6.667 100 1.402 21,04 21,63 129
principal
Solo
sustentador 10.743 100 1.535 14,29 23,68 87
principal
Ofra sifuacion 11.522 100 1.929 16,75 29,76 102
: HABITAT -de 2.000 2.389 100 207 8,66 3,19 53
2.a10.000 5968 100 597 10,01 9,22 61
10. a 50.000 10.635 100 1.408 13,24 21,71 81
50. @ 500.000 8.021 100 1.257 15,67 19,38 96
Capitales 12.666 100 3.015 23,8 46,5 146

De cara a anadlizar las posibles interrelaciones entre estas variables, se ha
procedido a realizar un andlisis XAID multivariable de segmentacion de los

visitantes a los museos.
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Las variables que se han utilizado para el andlisis son las mismas que se han
utilizado para el andlisis descriptivo de perfiles. A continuacion describimos el

detalle técnico del andlisis realizado con la herramienta Galileo:

Condiciones de para:i: - g
Limite Nivel: 10
Algoritmo
g Minimo tamafio (proporcién): 0.05
. Minimo tamafio (muestra): 100
Algoritmo IXMD vl
Opciones XAID - g Ndmero méximo de grupos finales: 20

Opciones... X ) L
Nivel T, Valor medio para la divisién: 0.05

Condiciones de parada... Aceptar I Cancelar | Ayuda I

™ Datos sin ponderar

Arbol de resultados del andlisis de segmentacion:

n visitado un museo
en el Gitimo afio

16%

indice 100

Clases Media, Media-
Bajay Baja
12%

Indice 75

Clases Alta y Media-Alta
27%

Capitales y poblaciones
mayores de 50.000
habitantes

‘Indice 100

Habitat menor de 50.000
habitantes

Viven en Capitales No viven en Capitales
22%

[ ]
- ~ Clases bajas y media
Menores de 35 afios Mayores de 35 afos Clases Medla—sa;a Y B3ja Clases Medias bajas
32% 41% &%
Indice 20 L[ Indice Indice63 | Indice63| Indice38]|

Poblaciones de mas de
50.000 habitantes no
:apn:zles

Indlce94

Capitales
20%

Indice

Fuente: AIMC Marcas 2014. Segmentacion XAID con GALILEO

Los resultados de la segmentacion extreman los resultados anteriores. La
variable que diferencia en primer lugar es la clase social, seguida de vivir en
capitales o hdbitats urbanos mayores de 50.000 habitantes y por Ultimo la

edad.

Asi, el grupo social que mas asistio a los museos fueron los individuos de

clase alta y media alta, que viven en capitales y son mayores de 35 anos, que
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llegan al 42%. Los que menos, los habitantes de clases baja y media-baja de

hdbitats urbanos que se quedan en un 6%.

Sin embargo, aunque los grupos con indices superiores a 100, es decir,
aqguellos que van mds de lo normal a un museo, suponen el grueso de los
visitantes a un museo, no debemos olvidar los grupos de visitantes menos
habituales. Silos primeros son visitantes mds habituales, a los que no hay que
convencer, sino recordar y motivar nuevas visitas, la estrategia para aquellos
grupos que no visitan un museo o que tienen dificultades geogrdficas,
culturales o de interés tiene que centrarse en comprender las necesidades y

motivaciones de los mismos para promover esa primera visita.

El mundo digital deberia solventar algunos de los problemas de acceso a
los mismos, como el geogrdfico. Y deberia fomentar la funcion de divulgacion

entre pUblicos mds heterogéneos y con necesidades distintas.

Lo que parece claro es que una buena identificacidon de los grupos de
ciudadanos interesados en aspectos culturales, susceptibles de visitar fisica o
virtualmente un museo es el punto de partida de cualquier estrategia de
difusion de contenido digital. Debe ser una prioridad en la gestiéon del museo,

sobre todo entender la nueva cultura muy basada en la participacion.

6.2. Niveles de acceso, interés y demanda de la informacion.
Expectativas y necesidades de los distintos publicos

El contenido ha pasado a ser tan importante cono las plataformas. El
desarrollo del Content Marketing o Marketing de Contenidos a partir de la
década de 1990y la importancia de la adaptacion a distintos formatos,
puUblicos y momentos de consumo no solo se ha desarrollado en publicidad de

marcas comerciales, sino que ha traspasado al sector publico.

La funcién de difusion de los museos tiene un rol importante de dar a
conocer los contenidos patrimoniales de las instituciones museisticas. Con la
incorporacién de nuevos perfiles expertos en comunicacion los departamentos
de difusion han utilizado estas técnicas tradicionales de marketing, haciendo

un buen uso de los medios propios, utilizando su pdgina web, boletines, email y
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otros..., los medios pagados a través de campanas publicitarias con mucho
peso en el medio exterior y digital, y de los canales ganados a través de la

repercusion de sus acciones.

Es en el nuevo entorno digital donde se plantea una necesidad de mejorar
y amplificar los canales digitales, tanto aquellos mds tradicionales como la
pdgina web, como los mdas actuales, redes sociales, aplicaciones para moviles

y microsites de contenido especializado.

Mds que realizar campanas publicitarias al uso, se realizan proyectos en los
que el contenido es clave. Este contenido tiene ademds distintos niveles de
complejidad y forma. Hablamos de fotos de alta y baja resolucion, de textos
explicativos sencillos o con detalle enciclopédico, videos explicativos y de

detalle, juegos online, geolocalizacion...

Se trata de aprovechar, poner en contexto y a disposicion de los
ciudadanos interesados toda la vasta generacion de contenidos que un

museo realiza.

El contenido ademds requiere de un esfuerzo de adaptacién a cada uno

de los soportes en los que se va a distribuir.

Como comenta Eva Herrero (2015) el nuevo modelo de comunicacion
requiere de un proceso de integraciéon y adaptacion a los nuevos soportes
como por ejemplo las redes sociales, mas alld de los medios de masa
publicitarios convencionales. Segun Herrero, la convergencia tecnoldgica ha
llevado a un tipo de narraciéon fransmedia que se desarrolla a través de
multiples plataformas donde cada nuevo texto hace una contribucién
especifica y valiosa a la totalidad, donde cada medio hace lo que se le da
mejor (Jenkins, 2006). La historia se puede presentar como un cldsico anuncio
de television o como una experiencia virtual en la Web. A través de esta
narracion tfransmedia los contenidos se generan en funcién de los formatos en
los que vayan a distribuirse, generando una narracion complementaria entre

ellas.

El interés por las imagenes y el aspecto visual del contenido se ha ido

amplificando con el desarrollo de los procesos de digitalizaciéon, sobre todo
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con la disponibilidad de fotografia y video digital que permiten dispositivos

como los teléfonos inteligentes.

Esta capacidad generalizada se ha visto reflejada en el desarrollo de redes
sociales con gran peso en el contenido audiovisual como youtube, instagram
o pinterest. Incluso aquellas redes de texto como twitter han infroducido

capacidades de fotografia y video como complemento al texto.

El consumo de video es otro de los ejes de relacién con los contenidos,
sobre todo en los individuos mds jévenes. Cada vez mds se utilizan dispositivos
moviles para ver video y contenidos multimedia. En 2014, un 27% de los
espanoles utilizaba un Smartphone para ver contenido de video, un 51% su

portdtil y un 34% una tablet (SIE 2014 Fundacion Telefénica).

Figura 7 Aparatos de televisién y dispositivos con pantalla en los hogares

Dispositivos con pantalla en los hogares

Tipologia de television en los hogares y conexién a Internet
y utilizacién para visionar videos
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La Sociedad de la Informacién en Espana 2014. Fundacién Telefénica.



38

No podemos perder de vista que gran parte del desarrollo de una

estrategia digital para un museo debe tener también presente la aportacion a

la sociedad que se genera a través de la colaboracion en el desarrollo de las

competencias digitales bdsicas.

Jenkins (2006) realizd un resumen de competencias digitales que deberia

tener un alumno para tener un mayor aprovechamiento del mundo digital.

Aungue muchas de ellas son algo genéricas y no adaptadas completamente

al mundo escolar, permiten manejar una base de andlisis de las expectativas

en la alfabetizaciéon digital.

Las competencias definidas por Jenkins son:

10.
1.

Jugar - la capacidad de experimentar con lo que nos rodea como una forma
de resolucién de problemas

Teatralizar - la capacidad de adoptar identidades alternativas para el
potenciar la improvisacién y el descubrimiento

Simulacién - la capacidad de interpretar y construir modelos dindmicos de
procesos del mundo real

Apropiacion - la capacidad de usar y mezclar partes de contenido de los
medios de forma inteligente

Multitarea - la capacidad de explorar el entorno propio y cambiar el enfoque
segun las circunstancias

Comprension Distribuida - la capacidad de interactuar de manera significativa
con herramientas que amplian las capacidades mentales

Inteligencia Colectiva - la capacidad para poner en comun conocimientos y
comparar observaciones con otros hacia una meta comun

Juicio - la capacidad de evaluar la fiabilidad y credibilidad de las diferentes
fuentes de informacidn

Navegacion Transmedia - la capacidad de seguir el flujo de historias e
informacién a través de multiples modalidades

Networking - la capacidad de buscar, sintetizar y difundir informacion
Negociacion - la capacidad de viajar a través de comunidades diversas,
discernir y respetar multiples perspectivas, y respetar y seguir normas

alternativas.
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Jenkins (2006) encuentra que muchas de estas habilidades forman parte de
la cultura hacker y de juegos (videojuegos), con el acceso a informacidn, usar,

distribuir y compartir dentro de las habilidades.

En el caso de las paginas web de un museo, segun el Ministerio de Cultura,
se ha reducido el porcentaje de espanoles que entran en internet a buscar
informacién sobre museos, bibliotecas, etc. de un 17% a un 15%, siendo las
mujeres las mds interesadas en este acceso. Son similares los resultados

respecto a las visitas virtuales de museos por internet.

9.41 Personas segun las actividades que suelen realizar cuando se conectan a Internet por sexo

(En porcentaje de la poblacion que se conecta a Internet alguna vez)

Total Hombres Mujeres

2011 2015 2011 2015 2011 2015

TOTAL 100 100 100 100 100 100
Buscar o visitar Web por motivos profesionales 41,7 42,7 42,9 45,0 40,3 40,4
Buscar o visitar Web por motivos académicos 259 25,5 23,0 23,3 29,1 27,7
Buscar o visitar Web para divertirse, entretenerse o informarse 59,0 65,6 59,5 66,4 58,3 64,7
Comprar o descargar software 5,0 10,8 6,4 13,0 3,5 8,5
Comprar o descargar programas de videojuegos 2,5 7,7 38 9,7 1,1 5,6
Usar videojuegos directamente de Internet 5,9 6,4 7,7 8,6 3,9 4,2
Leer directamente de Internet libros, prensa, revistas.. 26,4 28,1 31,5 31,9 20,6 24,2
Comprar o descargar libros, prensa, revistas.. 1,7 91 1,7 8,8 1,7 9,3
Buscar informacién sobre turismo 35,9 32,2 33,9 31,0 38,1 33,4
Buscar informacién sobre museos, bibliotecas, archivos, etc. 16,6 14,9 15,4 13,2 17,9 16,7
Realizar visitas virtuales a museos, exposiciones y monumentos 6,9 5,7 6,4 5,4 7,6 6,1
Comprar o reservar entradas para actividades culturales 16,6 13,2 15,2 12,6 18,2 13,8
Buscar informacion sobre musica, cine y espectaculos 32,0 21,1 30,8 20,6 33,3 21,6
Ver espectaculos escénicos directamente de Internet 33 5,7 3,2 6,2 3,4 5,1
Escuchar musica directamente de Internet 23,2 30,6 24,5 32,5 21,8 28,6
Comprar o descargar musica 22,6 27,8 24,2 299 20,8 25,7
Ver peliculas directamente de Internet 15,0 18,7 16,1 20,8 13,7 16,6
Comprar o descargar peliculas 19,0 239 21,0 26,8 16,7 20,9
Colgar contenidos (musica, videos) para ser compartidos 3,6 5,8 4,1 6,1 3,1 5,5
Escuchar radio 12,2 14,0 13,6 15,3 10,7 12,6
Ver television 7,1 10,0 8,0 10,9 6,0 9,0
Participar en foros culturales (literarios, de cine, etc.) 5,6 5,2 0,1 5,3 5,1 5,2
Participar en chats, redes sociales.. 39,4 51,5 37,3 48,3 41,7 54,9
Usar mensajeria instantanea (Messenger..) 55,8 65,0 53,7 62,2 58,2 67,9
Otras actividades 27,9 18,4 27,8 18,7 28,0 18,0

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

Esta falta de interés sorprende considerando el desarrollo del acceso a
Internet, que segun el informe SIE 2014 de la Fundacion Telefonica, es del
76,2%, con acceso diario del 60%. Por tanto, el acceso a internet no parece ser
la principal barrera para promover el disfrute del contenido digital de los

museos.
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Esto plantea algunos interrogantes, muy relacionados con la tipologia de
visitantes y sus intereses y motivaciones para acceder al contenido digital.
Javier Docampo (2015) planteaba una serie de cuestiones previas
relacionadas con el contenido digital ya disponible en un museo, muy

relacionadas con los intereses y motivaciones de los usuarios finales:

* 2Es el material documental adecuado para exponere

¢ sQué permite contar una exposicion de libros y documentos?
e 3A quién puede interesar?

* sConviene acompanar los documentos de otros materiales?
e sCudl es la mejor manera de exponerlos?

e sCudl es el tamario adecuado?

* sSon necesarios los medios audiovisuales?

Rodd (2015) planteaba también en su conferencia la importancia de la
transformacién digital con un nuevo enfoque que debe pasar de la
orientacion del objeto, es decir, el peso exclusivamente sobre la propia
coleccion, hacia una orientacién al visitante, a su experiencia con el museo y

al museo como experiencia.
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Por su parte, Pantoja (2015b) compartia con el publico en su conferencia el
proceso de desarrollo de la nueva pdgina web del Prado. Este ha sido un
proyecto ambicioso, de transformacion digital, que ha llevado mds de 3 anos

de definicién y desarrollo y se lanzd finalmente en diciembre de 2015.

Una parte clave en la fase de desarrollo fue, como exponia Pantoja, el
andlisis y definicién de los futuros visitantes. Ya no visitantes de la pagina web,
sino visitantes del Prado en cuanto que la web no sélo pretende ser un canal

de contenidos sino una experiencia del museo en si misma.

Para el andlisis de las distintas tipologias de visitantes o personas interesadas
en los contenidos de la misma se realizdé a través de una sistemdtica basada
en 5 aspectos fundamentales, en un eje de mds emocionales a mds
funcionales. Estos aspectos implican factores como lo social, la identidad, los

vinculos, la utilidad vy la visita.

6.3  Usos de la informacion disponible

La gran mayoria de los museos tiene ya desarrollados contenidos digitales y
multimedia de gran interés, asi como programas educativos y otras
actividades. Segun los datos del Ministerio de Cultura. El 86% tiene pdgina web,
el 53% ha tenido durante 2014 actividades educativas, tanto para ninos como
para ofros colectivos, el 33% realiza cursos o seminarios, el 30% conferencias y
el 24% conciertos.

Es destacable la evolucion del desarrollo de la pdgina web como
plataforma de distribucion del contenido del museo, que ha tenido un fuerte

impulso, pasando de un 57% a un 86% de instituciones en 2014.

11.9 Museos y Colecciones Museograficas por actividades realizadas

VALORES ABSOLUTOS EN PORCENTAJE DEL TOTAL

2006 2008 2010 2012 2014 2006 2008 2010 2012 2014

TOTAL 1.343 1.455 1.479 1.464 1.468 100 100 100 100 100
Actividades educativas 620 774 783 845 768 46,2 53,2 52,9 57,7 52,3
Para nifios 494 615 631 700 708 36,8 42,3 42,7 47,8 48,2

Otros colectivos 309 380 482 474 542 23,0 26,1 32,6 32,4 36,9
Cursos o seminarios 351 454 490 485 479 26,1 31,2 33,1 33,1 32,6
Conferencias 444 488 463 479 439 33,1 335 31,3 32,7 29,9
Conciertos 287 357 352 376 349 214 24,5 238 25,7 238

Fuente: MECD. Estadistica de Museos y Colecciones Museogrdficas
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11.8 Museos y Colecciones Museograficas por disponibilidad de servicios y equipamientos

VALORES ABSOLUTOS EN PORCENTAJE DEL TOTAL

2006 2008 2010 2012 2014 2006 2008 2010 2012 2014

TOTAL 1.343 1.455 1.479 1.464 1.468 100 100 100 100 100
Taller de restauracion 317 347 337 356 352 23,6 238 228 24,3 24,0
Biblioteca 571 637 597 636 639 42,5 43,8 40,4 43,4 43,5
Salén de actos 407 478 483 516 526 30,3 32,9 327 35,2 35,8
Espacio para actividades didacticas 409 485 486 542 561 30,5 333 329 37,0 38,2
Visitas guiadas 670 888 839 936 904 49,9 61,0 56,7 63,9 61,6
Acceso para personas con discapacidad 441 588 585 625 621 32,8 40,4 39,6 427 42,3
Ordenador 1.026 1.194 1.252 1.308 1.371 76,4 82,1 84,7 89,3 93,4
Pagina web 768 1.050 1.172 1.196 1.264 57,2 72,2 79,2 81,7 86,1
Sala audiovisual 355 458 445 465 480 26,4 31,5 30,1 31,8 327
Audioguias 109 134 162 202 206 8,1 9,2 11,0 13,8 14,0

Fuente: MECD. Estadistica de Museos y Colecciones Museograficas

Marta Rodriguez (2015) desarrollaba, en el anuario AC/E 2015, un articulo
sobre los retos de los museos en la creacién de nuevas audiencias y en el
mantenimiento de las actuales, promoviendo actitudes activas respecto a los
contenidos y plataformas digitales de los mismos. Segun Rodriguez, la
demanda de experiencias interactivas es clave, y eso requiere aprovechar las

capacidades que proporciona el mundo digital para frabajar en ello.

De cara a aprovechar los contenidos digitales que los museos suelen tener
de forma parcial, Rodriguez (2015) realiza algunas propuestas, que se detallan

a contfinuacion:

* Fomentar las transmisiones en directo de eventos (por ejemplo,
inauguraciones de exposiciones) y la creacién de canales de video.

e Ofrecer grabaciones.

* Facilitar la descarga de archivos

e Ofrecer espacios personalizados en cuanto a intereses.

* Sesiones educativas (fodas las edades).

e Descarga de gadgets.

e Acceso a colecciones.

e Reconocimiento facial.

e Sensores inteligentes.

e Sistemas de recomendacién basados en satisfaccion real.

e Aplicaciones interactivas para maviles.

*  Fomento de redes sociales, como altavoz de contenidos creados y como
canal de interaccién

Aunqgue de alguna manera muchas de estas acciones se realizan por
parte de los museos, en muchos casos se realizan de forma puntual y, a veces,
no se digitaliza, conserva o distribuye el contenido.

Para poder realizar un proceso éptimo de distribucion transmedia de

contenidos digitales es clave contar con un proceso estratégico, un desarrollo
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tecnoldégico que lo acompane y una transformacion cultural de la propia

institucion.

7. Digitalizacion: Objetivos y Disponibilidad de la informacion

7.1.  Objetivos de la actividad y presencia digital

Como hemos ido viendo, la tfransformacion digital en los grandes museos es
una prioridad que se define en los propios planes estratégicos de las

instituciones.

El caso del Museo del Prado nos servird como ilustracion, ya que como
comentaba Pantoja en varias intervenciones publicas (2015:1 y 2015:2), el
desarrollo de la nueva web vy la relevancia de los canales digitales estd

claramente definida y desarrollada en su Plan Estratégico 2013-2016.

Todo el desarrollo de la plataforma online estd descrita en el punto 5. Prado
Online. Bajo este epigrafe podemos encontrar no sélo los objetivos estratégicos
del desarrollo digital, sino los procesos relacionados mds especificamente con
los distintos canales y plataformas digitales, como son el nuevo website, la
base de datos o database, el canal de movilidad o mobile, las redes sociales

e, incluso, las dreas involucradas en cada drea del proceso.
Los objetivos digitales, en este caso, estan recogidos en tres puntos:

1. Incrementar el conocimiento sobre la Coleccidn y las actividades del Museo a
fravés de internet.

2. Optimizar y facilitar el acceso online a contenidos e informacidn sobre el Museo
independientemente del lugar, dispositivo y plataforma de acceso

3. Crear comunidad a través de las redes sociales participando en el didlogo

actual sobre arte y museos.

Los tres objetivos estén muy orientados al apoyo de la funcién de
divulgacioén, con foco en amplificar el conocimiento, facilitando el acceso al

contenido y haciendo éste md&s interactivo.

Para conseguir estos objetivos el proceso de digitalizacion no es sélo

tecnoldgico, sino que implica a toda la organizaciéon. En el plan aparecen
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como dreas responsables las siguientes: Comunicacidn, Biblioteca, Archivo y
Documentacion, Conservacion, Restauracion; Edicion, Informdtica, Atencion al
Visitante, Educacion, Obras y Mantenimiento. Este proceso implica involucrar
no sélo al drea tecnoldgica o de informdtica, para tener la infraestructura
necesaria, sino también a los departamentos de generacion de contenidos, a
los de relacidon con el visitante y, por supuesto, a los de comunicacion. Por otfro
lado, los canales que deben apoyar este desarrollo tienen diferentes

actuaciones que van detalladas dentfro de su correspondiente epigrafe.

En una linea similar, Conxa Rodd (2015) explicaba el mapa de estrategia
digital aplicado al Museu Nacional d'Art de Catalunya (MNAC). Lo mds
relevante es que todos los canales de distribucién estdn muy centrados en la
adaptacion del mismo a cada uno. Desde la coleccidén online, pasando por la
web, la museografia interactiva, canales de educaciéon y e-publishing,
herramientas de cooperaciéon y social media, datos abiertos o integracion
fisica/virtual, todos estos grandes canales estdn relacionados entre si a fravés
de una red de relaciones que permite que el contenido se relacione de forma

adaptada entre ellos.

Para Rodd, el proceso de transformaciéon digital es algo mds que una
estrategia, es algo que implica a la propia organizacién, a los contenidos, a la

tecnologia y al publico.

En cualquier caso, el proceso es largo y requiere de etapas. Rodd
detallaba en la citada conferencia los proyectos digitales prioritarios en el
MNAC:

* Renovacion Web
e Coleccidén Online
* Redes sociales

e Movil

* Open content

* Museografia interactiva + multimedia

Rodd comentaba ademds cdmo los museos delben aprovechar y sacar el
mdaximo potencial al contenido que en muchos casos tienen ya disponible.

Este contenido suele ser de calidad, relevante. Pero es muy importante que
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esté centrado en el usuario que lo va a consultar y que se considere el

momento contextual (antes de la visita, durante y después de la mismal).

El factor que vemos ademds que se repite es el de potenciar la experiencia
de los propios visitantes. Todo el nuevo enfoque estd orientado a facilitar una
experiencia de navegacion sencilla e intuitiva, basada en una gestion de

busquedas inteligente y eficaz.

Aunque es destacable el peso que se pone en realizar una herramienta de
generacion de conocimiento y contenidos adaptado a las inquietudes de

cada visitante. Segun el museo:

“el proyecto queria ademds ofrecer a los usuarios una herramienta de
creacion, edicién y publicacion de recorridos, colecciones y relatos museograficos

personales que pueden tener un valor recreativo, divulgativo o educativo.

Y todo ello, asegurando que esta nueva experiencia de descubrimiento de
conocimiento y navegacion por la coleccién funciona sin menoscabo sobre
cualquier clase de dispositivo, de manera que todos los usuarios puedan acceder
alo que les interesa y actuar como deseen en el marco del Museo de Prado en la

Web en cualquier momento y lugar.”

Conxa Rodd (2015) definia el museo como una organizaciéon *media”, en
las que los nuevos formatos, el storytelling, la narrativa transmedia, la
gamificacion y la realidad inmersiva deben formar parte de los nuevos
enfoques de distribuciéon de contenido a un visitante mds interactivo e
involucrado en la generacién de contenidos. Para Rodd esto pasa por realizar
una correcta estrategia de contenidos, aprovechando que las instifuciones
museisticas poseen ya una gran cantidad de contenido generado, creado por
diferentes personas y departamentos del mismo, que se distribuye por diversos
canales y formatos, que no siempre son consistentes entre si. Esta estrategia
implica una reorganizacion de flujos de trabajo, de optimizacion de tiempos y

recursos, en definitiva, de implicar al conjunto del museo.

Rodd (2015) destaca coémo los museos han cambiado su enfoque de la
presencia digital, concentfrada en la web, a un desarrollo de diversidad de

plataformas, dispositivos y canales digitales.
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En el anuario AC/E 2015 se hace referencia al esfuerzo que estdn realizando
los museos en tratar de integrar la tecnologia y dispositivos tecnoldgicos en la
difusidon de sus contenidos. Destacan el uso para crear entornos de experiencia
para el visitante, no olvidando que el foco del desarrollo es el propio visitante

y, por tanto, comprender sus necesidades e inquietudes.

El anuario AC/E realiza un interesante resumen del uso de las tecnologias

digitales en los museos, detallado en el anuario 2015.

7.2. Gestion de las bases de datos en los museos

Un factor clave para el desarrollo de las nuevas plataformas digitales es el
gestor de contenido que alimenta, almacena, organiza toda la informacion
disponible. Ya veiamos en el mapa de Conxa Rodd la complejidad de

relaciones entre contenidos y plataformas.

En el caso del Museo del Prado el desarrollo y creaciéon de un nuevo gestor
de contenidos y base de datos Database aparece como uno de los puntos
clave de la estrategia digital. Este gestor serd el core o nUcleo del site, y
permite incorporar todo el volumen de informacidén disponible ya en el museo,
como los registros de mdas de 15.000 obras de arte con alto nivel de detalle. Por
otro lado este gestor permitird ademas la unificacién e interrelaciéon de las
distintas bases de datos documentales internas del museo. Para poder ademads
afrontar el objetivo de trabajar en la web semdntica, se realiza el proceso de
semantizaciéon de los registros asociados a la busqueda facetada y de
recuperacion de informacion disponible. Esto permite también la
interoperabilidad con otras enfidades e instituciones bajo los modelos de web

semdntica y etiquetado comun con espacios de la Linked Data Web.

Javier Docampo (2015) comentaba en una conferencia del seminario
Comunicar El Prado la importancia que tienen los servicios documentales del
museo de cara al apoyo de la transformacién digital. Su trabajo es clave tanto
en la generacion de contenidos digitalizados como en el desarrollo de la
semdntica tras la que se puede recuperar y cruzar posteriormente la
informacién. Docampo destacaba los distintos tipos de documentos que han

tfrabajado en el caso del desarrollo digital de El Prado:
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*« Documentacidn histérica (previa ala entrada en el museo)

¢ Documentacién administrativa o museoldgica (ingreso, exposiciones,
movimientos de las obras de arte...)

*« Documentacién bibliogrdfica.

« Documentacién técnica (restauraciones, andlisis quimicos y bioldgicos,
radiografias, reflectografias , etc).

¢ Documentacion relacionada con la difusidon y exposicion de la coleccion
(cartelas, fichas web).

¢ Documentacién grdfica (imdgenes)

Rodd (2015) también expresa la importancia de la informacién de cara al
registro Unico de cada obra de arte de la colecciéon, de la que puede haber
contenido relevante tanto desde los servicios de documentacién, como en

archivos fotogrdficos, restauracién, exposiciones, archivo, registro...

7.3.  Proceso de digitalizacion: etiquetacion, clasificacion y busquedas

semdnticas

Hemos comentado la importancia de las etiquetas semdnticas o

metadatos a la hora de realizar la gestidon relacional entre los contenidos.

Cuando hablamos de los datos hay un aspecto clave para facilitar el uso y
localizacién de los mismos: se trata de la metadata y las etiquetas semdnticas
de contenido. Una buena definicién del contenido facilita a los lenguajes

hablar entre siy, por tanto, crear relaciones entre la informacion.

Esta interrelacion de los contenidos es clave para amplificar el acceso a las
colecciones del museo. En la introduccién del anuario AC/E 2015 se pone de
relieve como la digitalizacién de contenidos bibliograficos e imdgenes es una

cuestion clave para la evolucion a futuro de los museos. Segun se detalla:

“Estar en la Red tiene como objetivo principal acercar las instituciones a un
publico global, que puede encontrarse en cualquier parte del mundo (no importa
a qué distancia de las instalaciones fisicas). Por ello, la Unica forma de acceder a
los objetos de las colecciones es a través de las fotografias, y la manera de
obtener informacidn veridica y fiable es gracias a los documentos generados sobre

las colecciones.”
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No sélo es clave para facilitar el acceso, sino que, como veremos, el foco
estard en las capacidades de participacion y cocreacién, como ya se pone
de manifiesto en el Anuario de AC/E: “Para los museos es una gran ocasion
para crear oportunidades de conocimiento expandido, remezcla 'y
generacion de nuevos contenidos, utilizando la inteligencia colectiva y la
cocreacion. Que cualquier persona pueda acceder a la informacion,
transformarla y compartirla es hoy sin duda una prioridad para cualquier ente

cultural.”

Entender, por tanto en qué consiste la web semdntica es importante para
poder analizar las capacidades del contenido digital en su proceso de

distribuciéon tfransmedia.

Las etiquetas semdnticas forman parte de la construcciéon de la web

semdntica, definida como una web extendida por la W3C:

La Web Semdntica es una Web extendida, dotada de mayor significado en la
que cualquier usuario en Internet podrd encontrar respuestas a sus preguntas de

forma mds rapida y sencilla gracias a una informacién mejor definida.

Al dotar a la Web de mas significado y, por lo tanto, de mds semdntica, se
pueden obtener soluciones a problemas habituales en la busqueda de
informacidn gracias a la utilizacion de una infraestructura comun, mediante la

cual, es posible compartir, procesar y transferir informacion de forma sencilla.

Esta Web extendida y basada en el significado, se apoya en lenguajes
universales que resuelven los problemas ocasionados por una Web carente de
semdntica en la que, en ocasiones, el acceso a la informacidn se convierte en una

tarea dificil y frustrante.
http://www.w3c.es/Divulgacion/GuiasBreves/WebSemantica

El Linked Data o Datos Enlazados permiten a la Web Semdntica vincular los
datos que estdn repartidos por internet y se relacionan de forma similar a

cémo lo hacen los enlaces de las paginas web.

El Linked Data forma parte de la familia de estdndares de la Web
semdntica desarrollados por el World Wide Web Consortium (W3C). Este
término hace referencia a un conjunto de buenas prdacticas para la

publicacién e interconexion de datos estructurados en la web, infroducidos
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por Tim Berners-Lee y que han llegado a ser conocidos como los principios del
linked data.

Segun la w3C, la web semdntica o de datos se construye mediante
documentos en la web, déonde los enlaces enlazan cosas descritas en RDF, no
como en los enlaces de hipertexto, donde enlazamos puntos en los

documentos HTML.

En el caso del Museo del Prado, tras el lanzamiento de la nueva web en
Diciembre 2015, han realizado no sélo una rueda de prensa y su
correspondiente nota de prensa y video disponibles al pUblico, sino que han
dedicado una seccidn de su pdagina web a los aspectos tecnoldgicos de la
misma. Hay dos aspectos relacionados con la web semdntica sobre los que los
responsables del nuevo diseno estdn haciendo mucho hincapié. Se trata de la
incorporacién de un sistema relacional basado en un grafo de conocimiento
que ha permitido desarrollar un buscador facetado basado en etiquetas

relacionales:

“Este nuevo website constituye la primera explotacion de un Grafo de
Conocimiento desarrollado por el Prado gracias a la integraciéon de los principios
de la web semdntica con el conjunto de contenidos del Museo. El nuevo
tratamiento de los datos, estructurados semdanticamente, ha permitido el
desarrollo de una de las aportaciones mds relevantes del proyecto: el buscador.
Gracias a este nuevo y potente buscador, el usuario de la web del Museo podrd
acceder por primera vez a toda la informacidn contenida en la misma
aplicando patrones y secuencias personales de razonamiento y busqueda.
Ademds, los sistemas de recomendacion de contenido, fruto también de esta
estructuracién de los datos, le facilitardn profundizar en la informacion
demandada partiendo de un completo etiquetado de las obras y artistas que
forman parte de las colecciones del Prado.” Nota de prensa lanzamiento nueva

web.”

Segun la definicion del museo, “el grafo de conocimiento del Museo del
Prado es un sistema de representacion del conjunto de contenidos y recursos
digitales del museo que entiende hechos relacionados con los autores, las
obras de arte, sus contenidos, temas, épocas y estilos y cualquier objeto
relacionado con ellas y, especialmente, entiende el modo en que este

conjunto de entidades estd todo él conectado.”
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Como se detalla en la propia pdgina web del Museo, el grafo de
conocimiento del museo se ha construido en funcién de los estdndares de la
web semdntica y de acuerdo con los principios de la Web de Datos Enlazados
(o Linked Data Web), lo que permite conectar entre si los distintos contenidos
generados a lo largo del tiempo en el mismo y en diferentes dreas de
conocimiento con intereses o relevancia comunes. El grafo de conocimiento

permite pasar de una web de documentos a una web de datos enlazados.

Ademds, la flexibilidad que permite el grafo permite adaptar el contenido
a las distintas audiencias e intereses de los visitantes del museo. También
permite construir web temdaticas sobre un conjunto de datos o subgrafos, lo

que se define como Semantic Dynamic Publishing.

A través de las relaciones del grafo de conocimiento se puede, por
ejemplo, presentar toda la informacidn relativa a la obra, independientemente
de su formato, del equipo interno que la haya generado, asi como la relacidn

de la misma con otras obras, autores, documentos...

Segun el propio museo, el motor de busqueda es clave, e “interroga un
grafo de conocimiento donde estdn enlazadas las obras entre si (con todos sus
atributos tales como estilo, época o incluso iconografia o soporte, por
mencionar algunos), éstas con los autores y todo ello con otros objetos de
conocimiento que maneja la institucion tales como noficias, exposiciones,
recursos de su archivo u objetos de su tienda, lo que posibilita presentar
resultados bien organizados por entidades, ademds de enriquecidos y

contextualizados.”

Otro aspecto relevante es que todo este trabajo de clasificacion
semdntica se podrd utilizar para unir la informacién con ofra que pueda estar

en infernet abierta y estructurada como, por ejemplo, Wikipedia, europeana...

La estructura de datos del museo utiliza un conjunto de ontologias
hibridadas tomadas del modelo de referencia CIDOC-CRM, desarrollado para

representar los procesos generales de los museos.

El propio museo describe este modelo ontoldgico:
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“El modelo CIDOC CRM es un modelo semdntico elaborado desde 1994
por el Grupo de normalizacion documental del Comité internacional para la
documentaciéon del Consejo internacional de los museos (ICOM-CIDOC). En 2006
el ISO publicé el CIDOC CRM como norma internacional (ISO 21127:2006).

Se trata de un modelo semdntico que constituye una “ontologia” de la
informacidn relativa al patrimonio cultural, es decir una formalizacién de las
relaciones que unen los conceptos fundamentales de este tipo de informacion.
El modelo CIDOC estd formado por una jerarquia de unas 90 clases y unas cerca

de 150 propiedades que conectan significativamente dichas clases.

El siguiente diagrama representa el Modelo Semdntico Digital del Prado. En
él se pueden ver el conjunto de ontologias que se han combinado en el relato

ontoldgico del museo”
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El modelo digital del Prado estd organizado, en su nivel superior, alrededor

de 18 Objetos de Conocimiento que enumeramos a continuacion:

OC Obra de arte

OC Autor

OC Exposicion

OC Voz de enciclopedia

OC Evento Cronologia del museo

OC Actividad

OC Estudio/Restauracion

OC Oferta de empleo

OC Beca

OC Noticia

OC Cita en medio

OC Recursos multimedia (video, signoguia, audio, audioguia)
OC Boletin

OC Licitacion

OC Adjudicacion

OC Post red social (Facebook y Twitter)
OC Producto

OC Recorrido (Mi Prado)

La nueva estructura de datos ha permitido incorporar, como ya

comentdbamos, un buscador facetado. Las busquedas que se realizan estdn

enlazadas semdnticamente, de forma que resulta mas facil e intuitivo

realizarlas por contenido. Las etiquetas semdanticas son, por tanto, claves a la

hora de buscar, seleccionar o eliminar conceptos, abriendo nuevas vias de

exploracion de los contenidos del museo.

El anuario AC/E plantea como reto, para el libre acceso de los contenidos,

la generacion plataformas adecuadas para clasificar, ordenar y gestionar con

facilidad no Unicamente los documentos e imdagenes de la propia institucion,
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sino también aquellos generados a partir de los mismos por la comunidad.
Segun los autores del anuario, estos dos puntos requieren de un cambio de
paradigma en la gestion misma del museo. Se necesita de ese cambio en la
institucidon para que pase de entenderse como el organismo que conserva,
atesora y difunde el conocimiento a uno que, ademds de esto, lo comparte y

lo crea conjuntamente con la sociedad.

Los beneficios para las propias instituciones museisticas estdn claros para

estos autores, asi como los beneficios a la sociedad:

“Los beneficios para los museos son varios: conseguir un buen reposiforio de
imdgenes y documentos que ademds de ser compartidos sirvan para el trabajo de
catalogacion y conservacion de la propia institucion; aumentar el nimero de
visitas a nuestra web y redes sociales; facilitar contenidos para la educacién y el
empoderamiento social; y conseguir datos estadisticos sobre nuestra comunidad

que sirvan para ofrecer mejores actividades y contenidos.

Los beneficios para los ciudadanos son también de gran importancia: disponer
de imdgenes y documentos de calidad, fiables y contrastados; y contribuir
conjuntamente con los museos a la creacion de la cultura, pasando de ser usuarios

pasivos a activos. De consumidores a «prosumidoresy.”

7.4. Informacion propietaria, abierta y disponibilidad

Habldbamos de la web semdntica y de acceso a la informacién, y un
aspecto clave de la misma tiene que ver con la propiedad de los contenidos y

datos disponibles.

Aungue hay una corriente de apertura de los datos al pUblico general
(Rijkmuseum, 2015; Rodd, 2015), basada en que el conocimiento libre es un
derecho para el publico y un deber para los museos, en realidad gran parte
de la informacion disponible tiene condiciones restrictivas de uso, sobre todo

en el aspecto comercial.

Queremos revisar la definicion de datos OPEN o abiertos, y de
conocimiento libre, de cara a poder analizar mas tarde la disponibilidad del

contenido en el objeto de estudio.

La definicion de abierto u OPEN en relacién a los datos tiene que ver

principalmente con la accesibilidad a los mismos. La Open Knowledge
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Foundation, a través de la pdgina opendefinition.org
(http://opendefinition.org/) define la cualidad de ABIERTO de la siguiente

manera:

“La Definicion de OPEN u ABIERTO establece los principios que definen la
“apertura” en relacion a los datos y contenido. Precisa el significado de "abierto" en
los términos "datos abiertos"y "contenido abierto"y con ello garantiza la calidad y

fomenta la compatibilidad entre los diferentes grupos de materiales abiertos.
Se puede resumir en la afirmacion:

"ABIERTO significa que cualquiera puede libremente acceder, usar, modificar y
compartir con cualquier propdsito (sujeto, alo sumo, a los requisitos que preserven

la procedencia y la apertura).”
De forma mds sucinta:

"Datos y Contenido Abiertos pueden ser utilizados, modificados, y compartidos

libremente por cualquiera para cualquier propdsito."

http://opendefinition.org/

La definicion del Open Data Institute (ODI) es bdsicamente la misma.

“"Open data o datos abiertos son datos que cualquiera puede acceder, usary

compartir.”

http://theodi.org/what-is-open-data

La principal diferencia radica en el peso que tiene el concepto de licencia
dentro de la definicion de datos abiertos. Para la ODI, para que unos datos
sean abiertos, deben conllevar una licencia que exprese que lo son. Sin esa

licencia los datos no pueden ser reutilizados.

Segun la Open Knowledge Foundation, los datos abiertos son el material
con el que se construye el conocimiento abierto. El Conocimiento Abierto,
segun su definicion, es lo que se produce cuando los datos abiertos son Utiles,

utilizables y utilizados.



55

Para que los datos sean utilizados para el conocimiento abierto, segun la
OKF, hay una serie de requerimientos en los mismos que permiten que Ias

anteriores condiciones se cumplan:

¢ Disponibilidad y Acceso: Los datos deben estar disponibles completos y a
un coste razonable, preferentemente descargables en infernet. Los datos
deben estar disponibles en un formato reconocible.

¢ Reutilizacion y Redistribucién: Los datos deben ser dispuestos bajo unos
términos de uso y redistribucién asi como de remezcla con otras bases de
datos.

¢ Participacion Universal: Este aspecto es el mds social, y la expectativa es
que cualquiera pueda tener acceso a los datos, usarlos y redistribuirlos, sin
restricciones, como podrian ser las cldusulas de uso no comercial o sélo

para educacion.

La Open Knowledge Foundation define el conocimiento abierto de forma

muy detallada:

“La Definicion de Conocimiento Abierto aporta precision al significado del
término «abierton (open) cuando se aplica al conocimiento y promueve un
procomun robusto en el que cualquiera puede participar, maximizando su

interoperabilidad.

El conocimiento es abierto si cualquiera es libre para acceder a él, usarlo,
modificarlo y compartirlo bajo condiciones que, como mucho, preserven su autoria

y su apertura.”

En este caso, el conocimiento se agrupa en Obras Abiertas, como

elementos o partes de conocimiento que puedan infercambiarse.

Segun la Open Knowledge Foundation, los datos deben ser abiertos por las

siguientes razones:

¢ Transparencia, como una demanda de las sociedades democrdticas
respecto alo que sus gobiernos estdn haciendo. No sélo se refiere a libre
acceso, sino a la capacidad de utilizar y reutilizar los datos, analizarlos y
visualizarlos, por ello deben ser abiertos.

¢ Redistribucién del valor en sociedad. El poder acceder a datos que ya se
han generado por los gobiernos permite crear nuevas formas de analizar los

datos para distintos usos y promueve la innovacion.
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e Participacién y compromiso. El conocimiento generado a partir de los datos
abiertos permite tener un contacto mds rdpido y directo con las
actividades gubernamentales, e involucrar a los cuidadnos en una

participacién mds activa en aspectos politicos y sociales.

Una Obra Abierta tiene, como pasa en los ofros conceptos, una serie de

condiciones para considerarse como tal: (OKF)

e Teneruna licencia abierta, con permiso de libre uso de la obra, permiso de
redistribucién, incluyendo su venta en si misma o como una parte de una
coleccién, y debe permitir la creacién de obras derivadas en los términos
de la licencia.

e Tener acceso al conjunto de la misma y que contenga los datos de
atribucién de sus autores.

e Tener un formato abierto, en forma conveniente y modificable, sin
obstdculos tecnoldgicos innecesarios. El formato abierto debe tener sus
especificaciones disponibles, publica, libre y gratuitamente, o que pueda

ser procesado por una herramienta de software libre.

Otros aspectos a considerar son la separacion, es decir, que parte de la
obra pueda utilizarse, compilarse en otfras obras sin poner restricciones sobre
éstas, y no discriminar a ninguna persona o grupo. Las obras deben poder
usarse para cualquier propdsito y no debe imponer un esquema de tarifas en

sus condiciones generales.

Como restricciones, se mantienen las mismas o similares que con el Open
Source, como el reconocimiento y atribucion, la integridad y modificaciéon por

versiones, que las copias mantengan la misma licencia que la original.

Existen algunos casos como el Rikmuseum que, a tfravés de una licencia
Creative Commons, permite consultar, utilizar, distribuir sus iméagenes no sélo
para uso personal, sino incluso para usos comerciales. Segun Wim Pijoes (2015),
director del museo, esta libertad permite desarrollar las funciones de
divulgaciéon y conocimiento de las colecciones del museo, incorpordndose de
forma natural a una sociedad con mayor necesidad de cocreacién e

interaccion.
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Este caso es también ejemplo en el anuario AC/E, ddnde destacan:

“La website del Rijksmuseum es una de las mds atractivas y completas. Facil de
usar, con un disefio que engancha desde la primera visita y en el que las imdgenes
de obras de la coleccién toman protagonismo. Todas las imagenes son de alta
definicién, por lo que podemos admirar los detalles de cada pieza con gran
precision. Existe la posibilidad de crear tu propia galeria, compartirla y descargar
las imagenes, ya que tienen licencias Creative Commons. Que hayan usado estas
licencias es un gran avance, pues permite a los usuarios usarlas legalmente.
Muchos museos aun no han podido dar este salto, sea por motivos legales o por el

miedo al uso que se dé a las mismas.”

8. Andlisis de la situacion en los museos universo de estudio

8.1  Metodologia de andlisis y recogida de informacion

Como se ha comentado anteriormente, la metodologia que se ha
aplicado en el andlisis de los distintos formatos digitales de difusion del
contenido digital se basard en el modelo de Osuna (2007), ampliado con el

enfoque al desarrollo de las capacidades digitales definidas por Jenkins (2006).

Se analizan los formatos digitales que tiene disponible cada museo, como
son las pdginas web, aplicaciones moviles, formatos de email y boletines,
cursos MOOC y otfros que dependen de cada museo. En todos los casos se

analizardn los medios oficiales de cada institucion.

En el caso de las apps moviles, se analizardn con una tableta ipad IOS. Los
contenidos web se analizardn bajo sistema operativo Windows 7 y Windows 10
y Apple, para detectar posibles diferencias, asi como distintos navegadores en

cada caso, Firefox, Chrome, Explorer, Edge, Safari...

Las redes sociales, participacion en las mismas, nivel de interactividad y
comunidad, se analizardn posteriormente en el apartado dedicado a las

mismas, aunqgue la plantilla de recogida de informacién ha sido la misma.

La plantilla de recogida de informacion se detalla a continuacion, y cubre

distintos aspectos de cada medio a analizar.



58

* Datos de Clasificacion de la Institucidon Museistica, como son su
nombre, la tipologia segun el ICOM o segun la propia definicion del
museo si la hubiera, y el tipo de propiedad/gestion, segun el propio

museo.

* Datos descriptivos del medio a analizar, como es el nombre de la
actividad, la tipologia de la misma vy el tipo de conexidén y acceso,
siendo esta posibilidad online, offline, antes o después de la visita,
destacando lo mds relevante o que mejor define al medio en cada

Caso.

* Licencias del Contenido, si es de pago, gratuito o mixto, bajo

modelos de parte gratuita y parte de pago.

* Usabilidad y Facilidad de uso, con una escala que va de alta a nula:

o Alta: cuando la navegacion es facil e intuitiva. Permite
encontrar la informacién de forma clara y con minimos
recorridos.

o Medig, cuando existen limitaciones, las navegaciones son
complejas o hay links rotos.

o Baja, cuando la navegacion es muy lineal o confusa

o Nula, cuando no existe ninguna facilidad en el uso o en la

busqueda de los contenidos.
* Nivel de Interactividad
1. Bd&sico, en el que el usuario puede navegar por clicks.
2. Plantea interrogantes y se obtiene respuesta parcial

3. Devuelve informacion ante los interrogantes, y es capaz de

generar nuevas respuestas.

4. Devuelve unarespuesta adaptada a las preguntas con
flexibilidad.
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* Capacidad de generacion de comunidad y participacion activa

o Alta: cuando el foco de la accidn es crear y compartir en

comunidades sociales

Media, cuando hay capacidades limitadas de compartir o
requerimientos para el uso y distribucion de los datos

Baja, cuando sélo se puede compartir parte del contenido y
no se puede crear con él

Nula, cuando no existe capacidad de generacién de

comunidad y participacion activa

* Capacidad de compartir/usar/distribuir, dividida en estos tres puntos.

*  Modelo Comunicativo principal de la accién

1.

Gestalt: cenfrada en la construccion del conocimiento
modular y aislado.

Conductivista: centrada en la relacidon esfuerzo/recompensa.
Cognitiva: tiene en cuenta los cambios de conducta no
observables y la motivacion.

Constructivismo: todos los individuos construyen su propia

vision de la realidad y son creadores activos de conocimiento.

* Contribucién a desarrollar las capacidades digitales segun el

enfoque de Jenkins, siendo éstas:

1.

0 O NSO~ LN

Jugar

Teatralizar

Simulacion

Apropiacion

Multitarea

Comprension Distribuida
Inteligencia Colectiva
Juicio

Navegacion Transmedia

10. Networking

11. Negociaciéon
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Plantilla de recogida de informacion

Plantilla de Recogida de Informacién TFM

Datos de Clasificacién
Institucion Museistica
Tipologia

Propiedad

Medio a Analizar
Tipologia de Medio
Tipo de Conexidn/Acceso

Funcidn y tipologia del contenido | |

Licencias bajo las que se desarrolla el uso del contenido ’Ao Gratuito Mixto
I | ]
Usabilidad y facilidad de uso de las distintas plataformas Alta Media Baja Nula
| | | I |
Nivel de Interactividad

1. Basico, en el que el usuario puede navegar por clicks.

2. Plantea interrogantes y se obtiene respuesta parcial

3. Devuelve informacion ante los interrogantes, y es capaz de generar nuevas respuestas.,
4. Devuelve una respuesta adaptada a las preguntas con flexibilidad.

Capacidad de generacion de idad y participacién activa Alta Media Baja Nula

| | [ | J
Capacidad de compartir/usar/distribuir Compartir Usar Distribuir

| | [ ]
Modelo Comunicativo

Gestalt: centrada en construccion del conocimiento modudar y aislado

Conductivista: centrada en la refacion esfuerzofrecompensa.

Cognitiva: tiene en cuenta ks cambios de conducta no cbservables y la motivacion.

Constructivismo: todos los individuos construyen su propia vision de |a realidad y son creadores activos de conocimiento

Contribucion a desarrollar Capacidades Digitales
1. Jugar - la capacidad de experimentar con 10 que nos rodea como una forma de resolucion de problemas
2. Teatralizar - 1a capacidad de adoptar identidades alternativas para el potenciar la improvisaddn y el descubnimiento
3. Simulacdn - la capacidad de interpretar y construir modelos dindmicos de procesos del mundo real
4. Apropiacion - 1a capacidad de usar y mezclar partes de contenido de los medios de forma inteligente
5. Multitarea - 1a capacidad de explorar el entomo propio y cambiar e enfogue segun las circunstancias
6, Comprensidn Distribuida - la capacidad de interactuar de manera significativa con herramientas que amplian las capacidades mentales
7. Inteligencia Colectiva - la capacidad para poner en comdn conacimientos y comparar observaciones con otros hadia una meta comdn
8. Juicio - la capacidad de evaluar la fiabilidad y credibilidad de las diferentes fuentes de informacién
9. Navegaddn Transmedia - la capacidad de seguir el flujo de historias e informacion a trawés de multiples modalidades
10, Networking - la capackad de buscar, sintetizar y dfundir informacién

11. Negociacién - la capaddad de viajar a través de comunidades diversas, discernir y respetar mGltiples perspectivas, y respetar y seguir normas alternativas.

8.2 Museo del Prado

Aunqgue hemos ido analizando el caso del Museo del Prado a lo largo de
este estudio, como ejemplo de un amplio proceso de digitalizacion,
profundizaremos ahora en los detalles de las capacidades de comunicacion e

intferactividad de cada uno de sus medios de comunicacion digital.
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El Museo del Prado es una de las instituciones con mayor multicanalidad
en la difusion de su contenido, con un enfoque fransmedia de adaptacion del
contenido a cada uno de los canales.

De esta institucidn hemos analizado los siguientes canales de distribucion
de contenidos digitales:

* Pdgina web: www.museodelprado.es

* Aplicaciones para movil y/o Tablet:

o La Guia del Prado

o Second Canvas Museo del Prado

o Photo Prado
e Cursos masivos y abiertos (iTunes U, Miriadax)
* Content Marketing: El Pais, El Mundo, ABC

o http://unpaseoporelprado.elmundo.es/news/moderno-e-

innovador-asi-es-ingres

o http://elpais.com/especiales/2015/ingres/

o http://www.abc.es/museo-prado/ingres/

* Redes sociales: Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Pinterest, Spotify,

google+, Foursquare, storify

8.2.1 La pdagina WEB. www.museodelprado.es

La pagina web es uno de los canales clave. Entre sus funciones estdan las de
incrementar el acceso, utilidad, difusion y conocimiento de la coleccién y sus

contenidos relacionados, asi como la actividad general del mismo.

Para llevar esto a cabo se requiere de una serie de acciones que se
resumen en la realizacion de una nueva web completamente redisenada, no
solo desde el aspecto del diseno, sino también desde la estructura,

funcionalidades y contenidos alojados o disponibles a través de la misma.

Esta nueva web, que se ha lanzado en Diciembre de 2015, estd muy
focalizada en un diseno que represente y relacione la experiencia con el

propio museo. Es un diseno muy visual, focalizado en las imagenes de la
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coleccion, con los canales simplificados para mejorar y simplificar la

experiencia del usuario.

Ya hemos entrado anteriormente en aspectos tecnoldgicos vinculados a la
misma, ya que desde el Museo han hecho publica mucha informacion relativa
a las innovaciones tecnoldgicas aplicadas, sobre todo lo referente a la
estructura de busqueda basada en la web semdntica con un buscador

facetado y un grafo de conocimiento de relacién entre los contenidos.

En este nuevo website se ha puesto énfasis en la ampliacién de contenidos
disponibles, que permitan abarcar la actividad educativa, cientifica e
investigadora del museo, asi como potenciar las funcionalidades de

interactividad directa y participativa de los usuarios.

Segun Pantoja (2015:2) la nueva pdgina web debe reflejar la imagen, el
imaginario, que ya se tiene del museo. Por tanto, la propia coleccidn tiene que

ser el foco de la misma, con gran peso del lenguaje visual.

El nuevo diseno ha evolucionado desde los inicios de las primeras versiones.
En web.archive.org hemos recuperado las distintas versiones de la pdagina
web, con unos inicios muy centrados en informacion prdctica al visitante en la
version de 1994, a la que recientemente se ha sustituido, compleja, con mucha
informacién y canales crecidos en funcidn de los nuevos desarrollos del propio
museo. Destacaba en este caso el canal PradoMedia, que recogia la
produccion audiovisual y de juegos digitales del museo, drea que ahora

qgueda integrada dentro de la propia web en sus busquedas facetadas.

Web de Museo del Prado en 1994 (web.archive.org)

 Museo Nacional delpra X [ - o x
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Web de Museo del Prado en 2015 (web.archive.org)
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Nueva web
Una nueva experiencia del Prado

La nueva pdagina web ha seguido unos criterios de simplificacion y gran
peso del lenguaje visual. La organizacion estd centrada en canales de interés,
como son la coleccidn, actualidad, visita, aprende, museo, tienda y miprado.
El lenguaje es directo y de alusion directa al visitante (tuteo: aprende vs
aprenda), con una clara intencién de cercania a los nuevos publicos digitales

mas informales y emponderados.
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Este menuU estd organizado en la parte superior, con navegacion horizontal.
Es un diseno “responsive”. Es decir, se adapta de forma natural a los distintos

dispositivos con los que se accede (pc, moviles, tablets...).

Cada canal estd orientado a una necesidad especifica, pero estd
interrelacionado entre si a través del grafo de conocimiento. Esto permite que,
a través de la funcion de busqueda, se pueda acceder a todo el contenido

relacionado con la misma.

Por ejemplo, si buscamos “dragdn”, aparecerdn los resultados relacionados
con el término, en grupos por tipologia: obras de arte, contenido de la
coleccion, enciclopedia, contenido institucional, pudiendo ser fotos, articulos,

videos, audios o cualquier contenido dénde esté incluido el término.

La profundidad de la informacidon disponible es muy alta, cubriendo desde
las necesidades mds bdsicas hasta las de un experto o historiador, ya que si,
por ejemplo, clicamos en un link de una obra, obtenemos la foto de la obra y
un breve texto explicativo, asi como las etiquetas semdnticas bajo las que se

describe.

Otra informacién acompana a la obra, como el link al autor, todo el
contenido multimedia relacionado (conferencias, videos...) y la ficha técnica
completa, que incluye el inventario, la bibliografia y aspectos como las
exposiciones en las que ha estado presente, si estd o no expuesta y ddnde en
el museo... También proporciona acceso a mds obras del autor, autores

coetdneos...

Permite ademds descargar la imagen para uso personal, entendida como
“Descarga de imagen autorizada para uso privado, dmbito académico, de
investigacion y/o docente. No incluye licencia de publicacion de la imagen.”
También hay unos accesos para compartir la obra en redes sociales y para

guardarla en los itinerarios personales de MiPrado.

MiPrado es un canal muy interesante, ya que permite crear a los usuarios
sus propios itinerarios temdaticos, a tfravés de un sencillo proceso guardando las

imdgenes de su interés. Estos itinerarios pueden ser publico o privados, y se
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pueden compartir, potenciando asi las capacidades curatoriales de los

usuarios.

Para apoyar el lanzamiento, el museo ha creado unos itinerarios temdaticos
con imagenes que se han acompanado de una lista especial de musica en
Spotify, una red social especializada en listas musicales, junto con el apoyo de
RNE Radiogd.

En general, se ha realizado un nuevo diseno web muy visual, con
navegacion vertical (scroll down), y diseno responsive, con una clara
orientacion al usuario final y la adaptacion a sus necesidades. La creacién de
un grafo de conocimiento y el buscador facetado permiten acceder de forma
sencilla, pero con profundidad de informacion a los contenidos relevantes,
con clara vocacion de disfrute y aprendizaje para el usuario final. Provee de
capacidades de compartir en redes sociales y de construir comunidad al
incorporar la actividad de las redes sociales en tiempo real en el canal

actualidad.

Otro aspecto importante es la atencién a visitantes de otros paises que
hablan otfros idiomas, para lo que la mayoria de la informacion se ha traducido
alinglés, y la informacion bdsica estd hasta en 14 idiomas, con especial énfasis

en los lenguajes orientales.

En la nota de prensa del lanzamiento de la nueva web, el enfoque de la

misma quedaba reflejado como sigue:

"Concebido como uno de los proyectos prioritarios de la institucion dentro de
su plan de actuacién plurianual, la nueva pdgina web del Museo intenta
proporcionar la mejor experiencia posible a su visitante digital, incorporando
también por primera vez la posibilidad de crear y guardar itinerarios personalizados,
asi como obras favoritas y otros resultados de busquedas gracias al desarrollo de
un apartado social media especifico denominado “Mi Prado” canal que albergard
“El vigje de los sentidos”, diez recorridos temdticos por las obras de la coleccidn
permanente acompanados de una seleccidn musical realizada por profesionales

de Radio 3.”

Analizando los datos que proporciona www.similarweb.com sobre la web

del Museo del Prado, podemos ver que el nUmero de visitantes es creciente,
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aunque aun no se pueda reflejar el cambio del mes de Diciembre. Estos datos
serdn de utilidad para entender las dindmicas internas del proceso de acceso
a la web por parte de los usuarios de la misma. SimilarWeb estima en mds de

300.000 los usuarios que se reciben en un mes, de los que el 59% son espanoles.

Suelen invertir unos 4 minutos en la misma, y ven unas 4 paginas de media.

La busqueda online es el primer generador de tréfico a la web, seguido del

frafico directo.

Resumen estadisticas pagina web (SimilarWeb)

Fuenta: wwaSimilareb. coe

www.museodelprado.es -
Consultado el 14/1/16
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Tras el andlisis realizado, la pdgina web del Museo del Prado es un buen
ejemplo de una web orientada al visitante y a la generacién de conocimiento

y comunidad.

Los niveles de usabilidad y sencillez de uso son altos, con un nivel de
interactividad tipo 4, (devuelve una respuesta adaptada a las preguntas con
flexibilidad) segun el modelo de Osuna (2007) y un modelo comunicativo

constructivista.

Respecto ala capacidad de generacion de comunidad aun quedan
aspectos pendientes, ya que aunque se pueden descargar los contenidos
para uso personal, pueden existir limitaciones en el uso posterior y en su
distribucidn, incluso siendo sin dnimo de lucro, lo que dificulta la creacién y uso

libre.

Respecto ala contribucion de desarrollo de capacidades digitales, la web
apoya todas y cada una, facilitando aspectos como lo ludico, lo informativo,

la curiosidad, el aprendizgje...

8.2.2 Aplicaciones para moviles y tabletas

Como se comentaba en el anuario AC/E 2015:

“La tecnologia moévil ha cambiado nuestra forma de relacionarnos con los
contenidos de los museos, por lo que cualquiera con un terminal puede
considerarse como audiencia potencial. El factor clave del uso de las aplicaciones
es el aumento de la interaccién, la personalizaciéon (ya que los dispositivos son
personales, intimos) y la participacién. El usuario ya no es publico pasivo. Se
relaciona con las obras y los contenidos de forma creativa, seleccionando y
elaborando narrativas. Por ello, el éxito de una app en el museo pasa, sin lugar a
dudas, por el conocimiento de los pUblicos y de sus necesidades en relaciéon a la
mision de la institucion y por la capacidad de aportar una visita verdaderamente

enriguecida y de aprendizaje.”
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Las aplicaciones moviles dentro de la estrategia digital, ya se desarrollaban
dentro del Plan Estratégico del Prado 2013-2016 en el epigrafe 5.2.1, Prado
Mobile.

Bajo este epigrafe, las acciones de movil tienen como objeto ampliar la
disponibilidad online de los contenidos multimedia fanto para los visitantes

presenciales como para los digitales.

Para ello se plantea la creacidon de aplicaciones moviles o apps,
especificas y complementarias para diferentes usos, publicos y plataformas. Se
mencionaban en este epigrafe los smartphones, tablets, Smart tv, etc. como

plataformas y Android, I0S y Windows como sistemas operativos.

Se plantea ademds la necesidad de implantar wifi en el museo de cara a

facilitar el uso de las apps y del streaming de contenidos y actividades

El prado tiene actualmente tres aplicaciones oficiales desarrolladas para los
sistemas operativos mds habituales en Espana, como son los de Apple ltunes

(I0S) y Google Android, con versiones tanto para moévil como para tablet.

La mds antigua, lanzada en el 2014, es Second Canvas que recoge los
trabajos de digitalizacidon en megapixel realizados sobre 14 obras maestras

bajo la tecnologia de MadPixel.

Aungue el Museo del Prado realizé con Google unos trabajos iniciales con
su tecnologia de MegaPixel, estas obras ya no estdn ni en la plataforma de
Google Art Project ni en Google Earth, probablemente con la intencién de
recuperar el control de la propiedad de las imdgenes. Todavia se puede
consultar el video del proyecto en el siguiente enlace:
https://www.youtube.com/watchev=NVMIB6GD 7g

A través de la aplicacién se puede acceder a una parte de contenido
gratuitamente, pero la gran mayoria de la misma es de pago, sobre todo el
acceso a la informacidén en mega pixel. Ademdas incluye pagos dentro de la
aplicacién como la posibilidad de compra adicional de los datos de la

Gioconda.
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Una vez se tiene acceso a la informacion, se puede consultar una gran
variedad de contenidos, desde la ficha técnica, audioguia, la imagen que se
puede ampliar con una gran definicion en los detalles, otras obras

relacionadas...

Los detalles ademds se pueden compartir online a través de redes sociales

con hashtags definidos como ayuda.

También hay otros detalles de contenido como la vision de la obra en

infrarrojos o rayos x en cada caso...

Hay una clara vision diddactica, que se puede ver en los videos vy site de
explicacion de la app, donde se utiliza la misma proyectada en grande para
clases y seminarios. La app se conecta por internet a otros contenidos
complementarios del museo, como fichas de autor y datos de las obras, siendo

una buena interrelaciéon de contenidos con la propia web.

Se puede consultar tanto antes, como durante o después de la visita, con

objetivos complementarios en fodas esas ocasiones.

Second Canvas ha sido una app con amplio apoyo en prensa, en las
tiendas de los sistemas operativos e incluso cuenta con un minisite propio

(http://www.secondcanvas.net/).

La segunda app disponible es La Guia del Prado. A través de una app con
tecnologia Adobe DRM de derechos de autor, la guia se puede comprar para

su consulta en varios idiomas.

Su desarrollo es también para Apple IOS y Android, con version movil y
tablet.

Tiene diferentes formas de navegacion, lineal tradicional o por temdaticas o
autores o con itinerarios temdaticos. La guia queda enriquecida con contenido
adicional, como obras ampliadas y mapas en los recorridos, pero no conecta

con el museo.

En resumen es una guia con funcionalidades de interactividad, que permite

consultar temas especificos de las obras. Puede ser una ayuda interesante en
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la organizacion y desarrollo de la visita gracias a los itinerarios interactivos

segun tematicas.

La tercera app es Photo Prado, una aplicacién de realidad aumentada o
realidad virtual, que permite, en el propio museo, superar la limitacién que el
museo fiene sobre la realizacion de fotografias en las salas y la realidad social

del interés de los visitantes por hacerse selfies con las obras.

Esta aplicacion permite, en determinados puntos del museo, realizar una

foto virtual con una obra elegida entre varias.

Los puntos de realizaciéon de las fotos son reconocidos por la aplicacion a
través de la cdmara y se crea una foto mixta entre los visitantes reales y la
imagen elegida. Esta foto se puede compartir en redes sociales, guardarse
como recuerdo... Cumple una funcién mas que diddactica, de difusion y juego

con las propias obras.

Analizando las aplicaciones, éstas son un buen complemento a la pdgina
web, pero no tienen tanta capacidad de desarrollo de capacidades digitales

como ésta.

Respecto a los niveles de usabilidad y sencillez de uso, la nota es media, ya
que en el caso de Second Canvas y la Guia del Prado, son apps con un
contenido muy pesado en datos, que ralentiza la apertura y carga de las
mismas. Una vez se accede a ellas, Second Canvas es mds intuitiva
digitalmente que la guia, que tiene una navegacion algo mas lineal y no tan

clara.

Para Photo Prado el nivel de usabilidad es también medio ya que, aunque
los pasos y la interface son sencillos, al depender de un buen enfoque de la

cdmara, complica ligeramente la capacidad de interactuar de los usuarios.

Tanto Second Canvas como Photo Prado tienen una vocacion digital y de
creacién de comunidad, que queda clara en el enfoque a compartir los
resultados en redes sociales. La guia es mds de consulta personal, con menos

peso en el uso en medios sociales.
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Las apps frabajan muy bien determinadas capacidades digitales, sobre
todo las que tienen que ver con el descubrimiento. Respecto a la contribucioén
de desarrollo de capacidades digitales, la web apoya todas y cada una,
facilitando aspectos como lo Iudico, lo informativo, la curiosidad, el
aprendizaje... Sélo La Guia queda algo por debajo del nivel de las otras 2 en

este aspecto.

Respecto al nivel de interactividad, Second Canvas estaria en un nivel 3 del
modelo de Osuna (devuelve informacién ante los interrogantes y es capaz de
generar nuevas respuestas), mientras que La Guia y Photo Prado estarian en un

nivel 2, ya que ambas tienen una capacidad de respuesta algo mds limitada.

El modelo comunicativo de Second Canvas es constructivista ya que
ofrece resultados de relevancia adicional en funcién de las bUsquedas y
acciones que se realizan, mientras que las otras dos apps estdn mds cercanas

al modelo conductivista, basado en esfuerzo/resultado.

8.2.3 Cursos Masivos y Abiertos

En febrero de 2015 el Museo del Prado realizé una rueda de prensa con el
motivo de dar a conocer su nueva colaboracion en dos plataformas MOOC,

iTunesU y Miriadax.

Esta iniciativa quedaba inscrita dentro del Plan estratégico 2013-2016, con
el objetivo de incrementar el conocimiento de la colecciéon y de las

actividades del museo a través de internet.

En el caso de Miriadax a dia de hoy no aparece actividad del Museo, sin
embargo en iTunesU el Museo del Prado tiene una actividad muy destacada

en la plataforma.

iTunesU es la plataforma de Apple I0s de MOOCs, con una amplia
participacion de reputadas universidades, y de dmbito global. Segun el propio

museo:

“El Museo del Prado se incorpora a iTunes U, canal concebido para dar servicio
principalmente al mundo académico, con un total de 309 archivos de audio y 441

videos que se ofrecen en la lengua nativa del ponente (598 en esparol, 92 en
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inglés, 25 en francés, 20 en italiano, 12 en alemdn, y 3 en ruso, neerlandés y

hdngaro, respectivamente).

El Prado se suma asi a universidades como Harvard o Cambridge, museos
como el Metropolitan, Tate o MOMA y bibliotecas de todo el mundo que cuentan
con su propia pdgina en esta plataforma que incluye todo tipo de material
educativo y en el que se facilita la busqueda a través de un completo sistema de

palabras clave.”

El acceso a los contenidos de iTunesU se realiza solamente a fravés de
dispositivos de Apple, lo que limita el acceso a los mismos a los usuarios de

ofras plataformas.

En el caso del Museo del Prado, los contenidos aparecen agrupados segun
el ciclo al que pertenecieron, (cursos anuales, conferencics...). Se puede
acceder a las conferencias grabadas, pero no a contenido adicional o a las

propias ponencias escritas.

Sin embargo, no hay que olvidar que el contenido subido es de gran interés
para el publico general y los especialistas en el tema. La descripcidon que el
Museo hace en la presentacion de la colaboracion de la plataforma deja

patente el esfuerzo en distribuir mucho contenido de calidad:

“El Museo del Prado incorpora a iTunes U los archivos de los Cursos Anuales de
1988 a 2012 y Cursos de verano de 2004 a 2012 de la Fundacién Amigos del Museo
del Prado con un total de 309 audios y 121 videos entre los que se pueden
encontrar ponencias y charlas de historiadores del arte de referencia en el dmbito
internacional como Haskell, Rosenblum o Pérez Sadnchez; escritores como John
Berger, Arturo Pérez Reverte o Antonio Munoz Molina; artistas como Bill Viola o
Chillida; directores de los grandes museos internacionales y pensadores vy fildsofos,
ademds de un total de 320 videos que engloban las conferencias impartidas por
especialistas del museo entre 2010 y 2014; las Catedras dirigidas por Montebello,
Salvatore Settis, Jonathan Brown y Manuela Mena; los cursos monogrdficos
impartidos de 2009 a 2014; las jornadas de Arte y restauracién, asi como los
simposios, congresos y seminarios internacionales celebrados desde 2011 a 2013

como parte de la programacién del Centro de Estudios del Museo del Prado.”

Aprovecha, en este caso la propia infraestructura de la plataforma, pero

de forma bdsica. No existe, como en los cursos reglados, un sistema de
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evaluacion, individual o por pares. El contenido estd para ser disfrutado
individualmente. Por tanto, el nivel de interactividad asignado es 1, segun el
modelo de Osuna, y el modelo comunicativo cercano al Gestalt. Sin embargo,
nos gustaria reconocer el importante esfuerzo en distribuir un contenido digital
en tanta cantidad y calidad, a un publico global, de cara a aumentar el

conocimiento del museo vy sus actividades.

8.2.4. Content Marketing

Una de las estrategias para la distribucion de contenidos en diarios digitales
de mdxima audiencia ha sido la creacidon de secciones especificas dentro de

ellos.

Hemos identificado esta accidn en fres diarios nacionales, elpais.com,
abc.esy elmundo.com. Las secciones, sobre todo algunas, como la del

mundo, tienen nombre propio. En este caso es Un paseo por el prado.

En estas secciones, centradas en las exposiciones realizadas por el museo,
se desarrolla un micro site con multiple contenido de texto, fotos y audiovisual.
Asi podemos encontrar datos de las obras, articulos sobre la exposicion, videos
de enfrevistas y otfros contenidos relacionados, lo que permite complementar,

difundir y atraer a nuevos visitantes a la exposicién fisica.

Esta accién, que se puede definir como marketing de contenidos o
branded content, permite al museo tener un espacio de comunicaciéon en
medios digitales de gran cobertura y credibilidad con, posiblemente, un coste
menor que si esa accion fuese de publicidad pagada. El contenido, el diseno

y la navegacion son de alta calidad, con buen diseno y usabilidad.

El diseno se adelantd a la interface del nuevo site del prado, tfrabajando en
una linea parecida de diseno. De hecho, cuando se consulta en la actualidad,
esa similitud crea sinergia y extension entre ambos contenidos. Es un diseno

responsive, con buena adaptacion a dispositivos moviles.

El modelo comunicativo es constructivista y la capacidad de interaccion
tipo 3. Respecto a las capacidades digitales, ésta accidén apoya el desarrollo

de las mismas.
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8.2.5. Oftras acciones digitales

Aungue no estan disponibles para el publico general a través de internet,
nos gustaria comentar la actividad que Samsung, como partner tecnoldgico,
estd realizando con el museo en distintas exposiciones. En el espacio fisico de
las exposiciones, Samsung proporciona unas tablets con informacién adicional
y enriquecida de la propia exposicion. Hemos tenido la oportunidad de
consultar las listas de mUsica que acompanaban la exposicion Goya en
Madrid, o las magnificas digitalizaciones en 3D realizadas para la exposicion
Arte Transparente. En este caso, las tablets eran proporcionadas a los visitantes
para que delante de cada obra pudiesen ver la imagen en alta definicion,
hacer zoom en los detalles, tener informacién adicional de la obra... Es decir,

una verdadera experiencia real ampliada digitalmente.

En la nota de prensa publicada por Samsung, las colaboraciones con el

museo han sido las siguientes:

“Como colaborador tecnoldgico del museo, en Samsung hemos colaborado
hasta el momento en diversas exposiciones temporales y actividades educativas
como ‘Roma en el Bolsillo’, ‘Las Animas de Bernini’, ‘Goya en Madrid’, ‘Rogier Van
der Weyden’, la proyeccién del documental ‘La Pasiéon del Prado’ en UHD
realizado por TVE y el desarrollo de la aplicacion de realidad aumentada
PhotoPrado, que permite a los visitantes llevarse una postal de recuerdo “posando”
junto a alguna de las obras mds famosas del Museo del Prado.” Nota Prensa

Samsung

8.3. Museo Thyssen-Bornemisza

El Museo Thyssen Bornemisza es una instituciéon privada pero con amplio
apoyo publico. Respecto a su proceso de digitalizacion veremos que es
distinto al Prado, con gran foco en la movilidad, y en los sectores educativos,
con importancia al aspecto lUdico como fuente de entretenimiento y difusion

entre los mds jovenes.

De esta institucion se han analizado los siguientes canales de distribucion

de contenidos digitales:
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* Pdgina web: hitp://www.museothyssen.org/

* Aplicaciones para movil y/o Tablet: Conecta Thyssen
* Quiosco Digital
* Email o Boletin Digital

* Redes sociales

8.3.1 La pdgina Web http://www.museothyssen.org/

La pdgina web actual sigue en el mismo formato localizado en 2012
(web.archive.org) y estd estructurada en tres bloques de navegacion
horizontal. El bloque izquierdo tiene el menU de canales, que permite organizar
la navegacioén. Son canales generales, que llevan a los datos de las
colecciones, las exposiciones, actividades, los estudios de la coleccion y los
programas educativos bajo Educathyssen. También aparece un canal
especifico para las Apps y comunidades sociales, a las que el museo da
mucha importancia y, como veremos mds adelante, estd invirtiendo muchos
recursos. De hecho vemos que en el bloque central, que tiene temas rotativos,
hay uno dedicado al programa conecta Thyssen de aplicaciones,
publicaciones digitales y redes sociales como plataformas de difusion del

conocimiento.

Web en 2003 (web.archive.org)

htp://www.museothyssen.org/conflash.asp Go

Ueupachmacng 3¢ captues

1A VIRTUAL CS
cesaria IINERY

TYelefonica
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Web en 2016 (web.archive.org)

n.org

MUSEO THYSSEN-BORNEMISZA f E

Realistas de Madrid

Del 09 de febrero al 22 de mayo de 2016

4 Apps y Comunided

conecta

Thyssen.

citn Temporal + Programa de la Fundacion BEVA

Oftros canales son la tienda y algunos canales corporativos del museo, el

programa de amigos y canal profesional de prensa y turismo.

El tercer blogue se centra en aspecto prdcticos relacionados con la visita al

museo.

Al ser una navegacioén por canales, el visitante va clicando en lo que le
interesa. Por ejemplo, si accedemos a la coleccion, podemos ver la misma por
autores, por grandes obras, si hay audio o video relacionado, pero no hay una
estructura semdntica como veiamos en la web del Museo del Prado, en este

caso la navegacién es mas lineal.

Es inferesante ademds que en este caso la actividad con Google Art
Project estd referenciada, y el museo Thyssen tiene canal propio dentro de
esta plataforma, aunque cuando se clica en el link, se llega a la plataforma
genérica y no a los datos del museo. El propio museo hace una referencia
explicita a esta colaboracion que les permite aumentar la difusion y

conocimiento de las obras a nivel global.

Hay 27 im&genes del museo que se pueden consultar y almacenar en
grupos creados por el usuario. Ademads, éstos se pueden compartir de forma

similar a MiPrado.
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En el canal de la coleccidon también hay acceso a visitas virtuales del Prado
y al canal creado por la institucién en Youtube, donde alojan los videos y

contenido audiovisual. https://www.youtube.com/user/thyssenmuseum

En la linea de distribucion multimedia destaca el canal Thyssen de video,
doénde se puede acceder a toda la informacion multimedia del museo,
aungue sin una clasificacién o busqueda temdatica que facilite la localizaciéon

de contenidos de interés de forma espontdnea.

Las visitas virtuales parecen un contenido importante, en el que el museo
hace un esfuerzo. No sélo estdn para el recorrido de la coleccién, sino que
también se pueden encontrar en el canal exposiciones, con recorridos

especificos para ellas.

También hay un canal ludico en el que se pueden enviar postales

navidenas personalizadas por email con motivos del museo.

Navegando por la pdgina a veces se encuentran enlaces rotos o paginas

no disponibles, lo que dificulta la navegacion en esos casos.

En el Anuario AC/E 2015, encontramos una referencia a la pdgina del

Museo en la que se destaca la facilidad de acceso a sus contenidos:

“El Museo Thyssen-Bornemisza ofrece una web en la que cualquier usuario (sea
experto o amante del arte) encontrard recursos de interés. El diseho es sobrio, lo

que nos permite una visualizacion de contenidos dptima.

Desde el menuU podemos acceder al minisite de EducaThyssen. Estd
desarrollado con la misma légica que la pdgina principal, consiguiendo que se
refleje en élla gran cantidad de proyectos que llevan a cabo de forma clara y

sencilla, y aportando recursos diddcticos de gran calidad.”

El nUmero de visitantes esta en torno a los 90.000 al mes, siendo un 65%
provenientes de Espana, segun los datos de SimilarWeb. Como en el caso del
Museo del Prado, la gran mayoria de las visitas provienen de busquedas online,
seguidas de tecleo directo. Respecto a las visitas que provienen de referentes

sociales, la gran mayoria vienen de Facebook.
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Resumen estadisticas pdgina web (Similarweb)

www.museothyssen.org Fuseta: wwaSimilarWab.com
Consultado el 14/1/16
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En resumen, la pagina web del Museo Thyssen Bornemisza tiene unos niveles
de usabilidad y sencillez de navegacion medios, no es responsive en su
adaptacion a moviles, y tiene algunos links rotos, que hacen que la

experiencia de navegacion se vea afectada en su conjunto. El nivel de
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intferactividad seria de tipo 3 (devuelve informacién ante los interrogantes y es
capaz de generar nuevas respuestas). El modelo de comunicacion se
acercaria al cognitivo (tiene en cuenta los cambios de conducta no

observables y la motivacion).

Respecto ala capacidad de generacion de comunidad la nota es media
ya que, aungue se pueden descargar los contenidos para uso personal,
pueden existir limitaciones en el uso posterior y en su distribucién, incluso siendo

sin dnimo de lucro, lo que dificulta la creacion y uso libre.

Respecto ala contribucion de desarrollo de capacidades digitales, la web
apoya la gran mayoria, aunque la parte Iudica y de juego se desarrollard mds
en la parte de aplicaciones moéviles, donde el Museo ha realizado un gran

esfuerzo.

8.3.2 Las aplicaciones moviles: Conecta Thyssen

Bajo la iniciativa Conecta Thyssen, el Museo agrega las distintas
aplicaciones que ha ido desarrollando estos anos con la colaboracion de la
Fundacién BBVA.

Hemos identificado un total de 9 aplicaciones para tableta o mévil activas
en este momento. No todas son para cualquier dispositivo, las hay especificas
para moévil y/o tableta y, respecto a los sistemas operativos, en general existe
version para I0OS y Android, y en algunos casos para Amazon, que tiene un

sistema propio basado en Android.

La mds generalista es Museo Thyssen, que distribuye informacion de
actualidad del museo, como el calendario, horarios, actividades. También
tiene acceso a las rutas de la coleccidon y conexion a las ventas de entradas.
Es para movil, aungue se puede ver en tableta con versiones para iOS, Android

y Amazon.

Experiment Now! es una aplicacion dirigida principalmente a ninos y
jovenes, y se define como un art game, un juego de arte. A fravés de una serie
de contenidos relacionados con la coleccion se pueden construir nuevos

escenarios propios. Segun la descripcidén del Museo la aplicacion es:
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“Una mirada diferente a las obras del Museo Thyssen-Bornemisza en un solo
click. Experiment now! es un taller interactivo que invita a interactuar con las obras
de arte del Museo mediante la utilizacién de stickers, dibujos, fotografias, textos y
sonidos. El objetivo es proporcionar una experiencia creativa completa y abierta

en el dmbito de la educacidn pldstica y visual.”

Exclusivo para tabletas, en principio Android, aunque existié una version
para lpad que sélo carga contenido a medias, por lo que no permite seguir

interactuando con ellq,

Otra de las aplicaciones es Giovanna, focalizada en analizar la pintura
Giovanna de Doménico Ghirlandaio, una de las obras principales de la

coleccion. Esta disponible sélo para tableta, tanto iOS como Android.

A través de la propia obra, con imagenes en alta resolucién, con rayos x y

ultravioleta, el usuario puede analizarla desde varios puntos de vista.

Es muy interesante la opcidn de analizar detalles de la obra en torno a
puntos calientes, donde el usuario selecciona un punto y la aplicacién
profundiza en el mismo, a través de informacién adicional, con videos,

animaciones, fotos del detalle...

Ademds existe una navegacion mds tradicional, a través de temdaticas,
donde se puede profundizar en un contenido mdas detallado sobre aspectos

de la obra.

La informacion se puede compartir fdciimente en redes sociales o por

email.
El museo hace esta descripcién sobra la app:

“Para descubrir qué se esconde bajo el vestido de Giovanna o cémo era el
primer collar que Ghirlandaio pintd sobre el cuadro sdlo tienes que descargarte
esta fantdstica aplicacion en tu tableta y conocer toda la historia de este cuadro

gracias a sus animaciones, fotos y videos."
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El anuario AC/E hace una mencidn expresa a esta app como ejemplo de
aplicacién de profundizacién en un contenido adaptdndolo a distintos niveles

de usuarios:

“Con ella, el visitante puede descubrir informacidn sobre su historia y técnica
artistica, pues aporta vistas de la obra a través de rayos X, luz infrarroja y
ultravioleta. Dispone, ademds, de varias animaciones (mds de quince) que nos
explican los detalles de composicién del retrato y su simbologia. Videos, imdgenes
y fichas completan la informacién que esta app nos aporta de forma divertida,

haciéndola atractiva para diversos tipos de publico.”

Una app muy interesante es Obras Escogidas. A través de esta aplicacion
disponible para tabletas iOs, Android y Amazon, se pueden consultar mds de
140 obras de la coleccion, organizadas por autores, por tematicas, por
periodos... Se pueden analizar las fichas de informaciéon de cada obra, con

biografias de los artistas y fotos de gran calidad, con algunas en megapixel.

Miradas Cruzadas es una app que se apoya en und iniciativa del museo,
en la que, a través de exposiciones comparan dos temdticas aparentemente
distintas, pero relacionadas entre si. La aplicacion permite acceder a las
imdagenes y a la informacién sobre las mismas, amplificando la vision de la

propia exposicion. Es una app para Tabletas Android e los.

No es quizds una app para publico general, sino para publico iniciado en el
mundo del arte, ya que el concepto de comparacion es complejo. El Museo

describe asi la aplicacion:

“sQué tiene que ver la obra de Durero con la de Kokoschka, la de Hopper con
la de Amorosi, la de Lucian Freud con la de Watteau? DescUbrelo gracias a esta
aplicacion gratuita del Museo Thyssen-Bornemisza. Cada Mirada te descubrird un

mundo de secretos y relaciones entre obras. *

Crononautas es una incursidon en el mundo de la realidad aumentada para
publico infantil/juvenil. A través de la aplicacion (movil o Tablet), se escanean
unos codigos que hay repartidos por todo el museo, y éstos dan acceso a

informaciéon multimedia basada en realidad aumentada.

El anuario AC/E hace una detallada descripcidon de las funcionalidades de

[ misma:



82

“Los contenidos desarrollados por el departamento educativo ofrecen al
usuario 48 recorridos diferentes por las instalaciones del museo con el objetivo
de encontrar la mdaquina del tiempo que Enrique Gasparimaginé en 1887 y

que bautizé con el nombre de Anacrondépete.

La aplicacién, que estd pensada para nifos de alrededor de los diez
anos de edad, los convierte en viajeros en el tiempo protagonistas de su propia
aventura, debiendo tomar decisiones y superar retos. El resultado de cada
eleccion da acceso a diversos contenidos de realidad aumentada que nos
llevan a un mayor conocimiento de las obras y su contexto o nos ayudan a
profundizar en la trama de la aventura. La combinacidon de realidad
aumentada y fuerza narrativa de la historia es el punto fuerte de esta
aplicacién, que estd ideada para smartphones y tabletas y disponible para iOS

y Android, pudiéndose utilizar tanto en la visita real como en la virtual.

Dentro de esta linea de aplicaciones para un publico infantil-juvenil, se
encuentran 3 nuevas aplicaciones de museo. La primera es Vigje al Oeste,
enmarcado dentro de las actividades en torno a la exposicion La llusion del

Lejano Oeste. Esta aplicacion, es descrita por el museo como:

“Un vigje interactivo protagonizado por aquellos pintores-aventureros que
durante el siglo XIX se adentraron en los desconocidos territorios norteamericanos y
descubrieron las formas de vida de las tribus que alli habitaban. Una experiencia
en la que descubrirds una mirada contempordnea hacia los protagonistas del Far

West, ademds de disfrutar de una propuesta creativa que les rinde homenaje”

La aplicaciéon tiene estructura de videojuego, por lo que hay que pasar por
unas fases para que se habilite el contenido. Tiene un enfoque Iudico y

diddctico, con animaciones, informacion en profundidad y multimedia.

En una linea similar estd la aplicacion las Islas de Nubla, juego
complementario a uno desarrollado para PS4, que propone un viaje

interactivo sobre universos basados en las colecciones del museo.

A través de pruebas y minijuegos, el contenido se va desbloqueando y
permite pasar a la siguiente fase. La app es complementaria al juego de

consola.

Nubla tiene también un lugar destacado el el anuario AC/E:
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“El videojuego se inspira en las obras de la coleccién del Museo Thyssen-
Bornemisza para proponer una avenfura que se inicia en sus propias salas, donde
un personaje imaginario nos acompana en nuestros retos y misiones dentro de un
mundo fantdstico llamado Nubla. Ademds de un juego, es un interesante proyecto
educativo que pone en didlogo arte, tecnologia y nuevas narrativas, generando
de esta forma una reinterpretacion creativa de las obras del museo. Escenarios,
personajes y mecdnicas se inspiran en obras y estilos artisticos, acercando el
mundo del arte a los usuarios de una forma ludica y divertida. Nubla estd
disponible para su descarga en PS4, PS3 y PS Vita a través de PlayStation Store
desde enero de 2015.”

Si tratamos el enfoque de las aplicaciones moviles bajo la plataforma
Conecta Thyssen, podemos hablar de un gran esfuerzo por parte del Museo en
difundir su contenido a nuevos publicos, a través de dispositivos moviles,
intentando conectar con el publico infantil y juvenil, pero sin dejar de lado a

aquellos interesados e iniciados en el arte.

Suelen ser aplicaciones sencillas en su interface, con gran contenido

multimedia y facilidad de integracion en redes sociales.

Los niveles de interactividad pueden variar de una aplicacién a otfra, pero
en general estdn en un nivel 3 y el modelo comunicativo se acerca al

constructivismo.

La facilidad para participar en redes sociales es alta y por tanto
facilitadores de generacion de comunidad. Respecto a la confribuciéon a
desarrollar capacidades digitales se cumple en casi todas, con especial

enfoque en la parte IUdica y de juego con los contenidos.

8.3.3 Quiosco Thyssen

Quiosco Thyssen es algo mds que una app para Tablet. Es un repositorio

multimedia de contenidos del museo. El contenido estd estructurado en tres

niveles: educacion, exposiciones y restauracion.
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A través de un formato similar a una revista, se pueden acceder, en
castellano e inglés a contenidos especificos de las exposiciones, fotos,
conferencias, videos, conexidn a redes sociales, al museo, a la tienda... En el
caso de las exposiciones se encuentran, por ejemplo, visitas virtuales a la

misma.

Las capacidades para compartir la informacién en redes sociales son muy

sencillas e intfegradas en la interface.

Es una aplicaciéon muy visual, sencilla y con buenos niveles de
interactividad, estando en un nivel 3, siendo el modelo comunicativo cercano

al constructivismo.

La facilidad para participar en redes sociales es alta y por tanto facilita la
generacion de comunidad. Respecto a la contribucidn a desarrollar

capacidades digitales se centra mucho en el conocimiento y descubrimiento.

8.3.4 Email o boletin digital

El Museo Thyssen se relaciona con aquellas personas interesadas a través
de un boletin digital enviado por correo electrénico. El boletin, de dmbito
semanal, excepto en Agosto, informa de las exposiciones, actividades

actuales, jornadas y ofras actividades del Museo.

Requiere una inscripcion previa por parte de los interesados, no siendo facil
acceder a ello desde la home (pdgina principal) de la pdgina web. Se puede

acceder a él desde el canal “actividades” de la propia pagina.

El diseno es visualmente similar a la pdgina web lo que proporciona
coherencia en la comunicacién y facilita la relacién entre contenidos. El nivel
de interactividad no es muy alto, como es de esperar en este tipo de boletines,
estando en un nivel 1, de navegaciéon por clicks y el modelo comunicativo
cercano al conductivismo, ya que requiere un esfuerzo por parte de las

personas intferesadas.
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8.4 Museo Centro Arte Reina Sofia MCARS

El Museo Centro de Arte Reina Sofia (MCARS) es ligeramente distinto a los
otfros analizados, ya que en este caso estamos hablando de un museo de arte

contempordneo.

El enfoque del museo en sus comunicaciones digitales y distribucion de
contenidos estd muy centralizado en su pdgina web y en redes sociales, no

existiendo aplicaciones moviles oficiales a dia de hoy.

De esta institucion se han analizado los siguientes canales de distribucion

de contenidos digitales:

* Pdgina web: hitp://www.museoreinasofia.es/

* Radio RSS

* Aplicacién de visualizacion de datos: ltinerancias
* Email o Boletin Digital

* Redes sociales

8.4.1 La pdagina Web http://www.museoreinasofia.es/

En este caso, la exploracién en web.archive.org ha devuelto links rotos, por

lo que no ha sido posible analizar versiones anteriores.

La actual web tiene un diseno por mdédulos que permite navegar por

canales o haciendo “scroll” hacia abajo en la pdgina.

Es un diseno visual en el que la imagen principal tfiene peso importante en
la pdagina principal. Esta imagen es rotativa, en funcion de las actividades de
interés en cada momento en el museo. Es un diseno “responsive”, es decir,

adaptado a los dispositivos moviles.
La web se distribuye por canales:

* Visita, con informacion prdactica para organizar la visita, como
direccién, horarios, sedes, servicios como libreria o cafeteria.

Ademds hay informacion sobre las visitas guiadas vy los itinerarios que
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cubren. En general la informacién es bastante textual, sin elementos
multimedia, aunque si existen links que relacionan el contenido del

museo enftre si, como por ejemplo, links a autores y sus obras.

Coleccioén, con informacién de la coleccién estructurada por dreas
temdaticas, con links a autores, obras, publicaciones y visitas
relacionadas. Para cada drea existe la posibilidad de consultar la
ficha de sala en formato isuu (formato de revista digital en el que las
pdginas se pasan de forma similar a la realidad), o descargarla en
pdf.

Exposiciones, donde a través de una foto de cada una de las
actuales, anteriores o futuras, se puede acceder a informacién de la
misma. En este caso si hemos encontfrado contenido audiovisual
como videos, conferencias o programas de radio relacionados con

las exposiciones.

Actividades, con informacion sobre las actividades del museo,
futuras o pasadas. Permite anadirlas al calendario personal. En
general, la informacién disponible es textual, apoyada con
fotografia, pero no hay audios o videos de las actividades pasadas,

como conciertos o jornadas.

Educacién, centrado en las actividades de programacion educativa
del museo. En este caso, existen recursos para docentes como guias
en pdf o algunos contenidos multimedia, cémo videos de las visitas

educativas. En algunos casos las guias no son gratuitas.

Cenftro de Estudios, donde estd la informacién de investigacion y
colaboracion universitaria. En este canal se puede acceder a
informacién de los cursos universitarios, masters, y algunas
acftividades para profesionales como congresos, textos de

investigacion y audios de conferencias y de la radio del museo.

Prensa, donde se puede acceder a las noticias del Museo, asi como
a los dosieres para prensa de las exposiciones, con texto y fotos en

alta calidad, con acceso libre al publico general.
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* Por Ultimo, hay dos canales relacionados como son publicaciones y
biblioteca. En el canal de publicaciones se pueden comprar online
las ediciones del museo. En el canal biblioteca hay informaciéon

sobre los fondos y condiciones de acceso a la misma.

La pdgina principal permite hacer scroll y acceder ademds de a las
exposiciones, a las actividades y su calendario, a los itinerarios de la coleccion,
a las obras destacadas y a informacion sobre Ias visitas autdénomas o

comentadas.

En la parte final encontramos un link al contenido multimedia, con audios,

videos y al canal de radio RSS.

En el anuario AC/E encontramos una referencia a la pdgina web del
museo, en la que se destaca su simplicidad a la hora de presentar los
contenidos, recibiendo en 2014 el Premio Dominios.es en la categoria de mejor

pdgina web, compartida con la RAE.

El nUmero de visitantes estd en torno a los 120.000 al mes, viniendo de
Espana algo menos del 50%, segun los datos de SimilarWeb. Como en los casos
intereses, las busquedas online son el primer canal emisor de visitas. Respecto a

las que vienen de medios sociales, Facebook es el canal principal.

Estadisticas pdgina web de museo (SimilarWeb)

Foenta: wwwSimilariveb. cos
Consultado el 14/1/16

www.museoreinasofia.es
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Como conclusion la pagina web del MNCARS podemos afirmar que tiene
unos niveles de usabilidad y sencillez de navegacion altos, es responsive en su
adaptacion a moviles, aunque el contenido audiovisual no es muy frecuente.
El nivel de interactividad seria de tipo 4 (devuelve una respuesta adaptada a
las preguntas con flexibilidad.). El modelo de comunicacion se acercaria al
cognitivo (tiene en cuenta los cambios de conducta no observables y la

motivacion.)

Respecto ala capacidad de generacion de comunidad la nota es media,
ya que permite compartir los contenidos de forma sencilla en redes sociales, si
bien no hay una visualizacién de la actividad de las redes sociales

relacionadas.

Respecto ala contribucion de desarrollo de capacidades digitales, la web
apoya la gran mayoria, aunque hay poca parte Iudica, estando mas

orientada al publico iniciado en el arte que al publico general.

8.4.2 Radio RSS

La radio RSS es un canal de contenido de audio propio del museo. En el

Anuario AC/E 2015 aparece una referencia a la misma, que la clasifica como
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experiencia novedosa ya que hay pocos museos internacionales con una

iniciativa similar, aunque el MACBA tiene una.

La radio, segun el propio museo es una iniciativa que va mads alld de ser un

repositorio del contenido de audio generado por la institucion:

“Los sonidos que aqui se pueden escuchar no solo aspiran a ser una version
acustica de la experiencia en el Museo, sino que pretenden convertirse en nuevos
continentes, capaces de amplificar las nociones de Coleccidn, Exposicion y
Debate.”

La radio se organiza por canales, en funcién del tipo de contenido a
desarrollar. Los programas se denominan capsulas y quedan clasificados por
etiquetas semdnticas que permiten relacionar cada cdpsula con el contenido

del museo relacionado con ellas.
Los canales se denominan:

* Inaudible, sobre las exposiciones temporales y programas

audiovisuales del museo.

* Redes, donde se recogen los proyectos de investigacion y debate

que se desarrollan en el museo.
* Contextos, dedicados a la coleccion

* Procesos, con produccion especifica para la radio y programas de

creacion sonora.

El nivel de interactividad seria de tipo 4 puesto que devuelve una respuesta
adaptada a las preguntas con flexibilidad. El modelo de comunicacidn se
acercaria al constructivista ya que todos los individuos construyen su propia

vision de la realidad y son creadores activos de conocimiento.

Respecto ala capacidad de generacion de comunidad la nota es baja,
ya que no se pueden compartir de forma sencilla los contenidos y, en cuanto
a la contribucion de desarrollo de capacidades digitales, el canal apoya la
gran mayoria, incluyendo la capacidad de “jugar” con las etiquetas

semdnticas.
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8.4.3 ltinerancias

Itinerancias es un microsite de visualizacidon de datos que trabaja con la

informacién de las exposiciones realizadas por el museo desde el ano 1991.

A través de una sencilla seleccidn por ano y exposicion, un mapa
interactivo devuelve la ruta que ha recorrido la actividad por el mundo, asi

como la informacidén relacionada que el museo tiene de la misma.

Se trata de una aplicacion de alta interactividad, con nivel 4 (devuelve
una respuesta adaptada a las preguntas con flexibilidad). El modelo de
comunicacion se acercaria al constructivista segun el cual todos los individuos
construyen su propia vision de la realidad y son creadores activos de

conocimiento.

Respecto ala capacidad de generacion de comunidad la nota es baja,

ya que no se pueden compartir de forma sencilla los contenidos

Para la contribucion de desarrollo de capacidades digitales, es un buen

recurso que apoya la gran mayoria de las mismas.

8.4.4 Email o boletin digital

El museo utiliza el email para enviar actualizaciones sobre actividades del
mismo o0 como boletin de contenido sobre el museo, aunque la recepcion del

mismo Nno es muy regular.

El diseno de los boletines es similar a la pdagina web, lo que facilita la
interrelacion de los contenidos con la web. Requiere una inscripcion previa por

parte de los interesados.

El nivel de interactividad no es muy alto, estando en un nivel 1, de
navegacion por clicks, y el modelo comunicativo cercano al conductivismo,

ya que requiere un esfuerzo por parte de las personas intferesadas.
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9. Comunidades y Redes sociales

9.1 Las redes sociales en los museos de andlisis

Las redes sociales son una forma de comunicacién digital muy implantada
entre los infernautas espanoles. Segun datos del estudio General de Medios
2014, elaborados por la IAB, el 82% de los internautas de 18 a 55 anos utilizan

las redes sociales, lo que supone mds de 14 millones de espanoles.

Un B2% de los intemautas de 18-55 aflos ublizan mdes socialkes, lo que representa
mias de 14 millones usuarios en nuestro pais.

18% S Mmiones e

Imemautas do
1655 arhoes son
s e
RASS
Ere FASG
Sese 1.102 |
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Fuente: |IAB Spain. Estudio Anual Redes Sociales 2015

Facebook es la red social mds utilizada, por un 96%, seguida de Youtube, o
Twitter. Otras como Instagram o Pinterest, orientadas a fotografia e imdgenes,
tienen relevancia en el mundo de los museos, que, como veremos, hacen un

uso de las capacidades multimedia de estos medios bastante intensiva.
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El museo del prado incorporaba el desarrollo de acciones de social media
dentro de su plan estratégico 2013-2016, con los siguientes objetivos y detalle

de las actuaciones previstas:

“"Redes Sociales objetivo: Ampliacion de la presencia del Museo del
Prado en redes sociales para asi afianzar y ampliar la comunicacion,
cooperacion e interaccién del mismo con los usuarios personales e
instituciones interesados participando asi en una comunidad que gira en

torno a los museos, instituciones culturales, el arte, la historia, etc.

Podemos ver que las capacidades de crear comunidad alrededor del
museo, crear sentimiento de pertenencia, ademds de atraer y mantener
nuevos publicos a las instituciones, son funciones atractivas que ayudan a los

objetivos de los museos.

El Museo del Prado mantiene las comunidades mds numerosas en
Facebook y Twitter. En el caso de Facebook, el nUmero de fans o seguidores es

mayor a 650.000, creciendo desde el ano pasado de forma confinua.

En general se comparten post con fotografias de la coleccién, videos de
las exposiciones y otfros tipos de eventos. El apoyo de imagen o video estd casi

siempre presente y asegura un mayor nimero de likes y retweets.

Estadisticas de Facebook del Museo del Prado 2015

Page Likes User Posts Post Likes Post Shares
8 Rl Posts & Post Comments Actions £

Brand @ - [ = - -

& Museo

© Nacional del 653164 1.3283 456 0 2056171 55174 798924 a5 &+ %
Prado

Post types Likes Comments Shares

Type Count Percent Type Count Percent  Average Type Count Percent Average Type Count Percent Average
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Post mdas compartidos en Facebook del Museo del Prado 2015

Museo Nacional del Museo Nacional del Museo Nacional del Museo Nacional del
Prado Prado Prado Prado
12-03-2015 10:19 02-11-2015 12:56 24-09-2015 13:00 23-11-2015 16:25

Bienveni @
Posted by Posted by
2,567,737 '3 536,927 Vie n

*Todo lo que puedes imaginar es real” Bienvenidos al Museo del Prado Ls Fundacién BBVA se suma al Museo del Mafiana abre al piblico "Ingres”, la

Pablo Picasso Prado en la que sera la exposicién més primera exposicién monografica
importante de El Bosco realizada hasta el dedicada al pintor francés en Espafia. Ya
momento, que conmemoraré el V podéis ver el video de la exposicién.

Likes  Comments  Shares  IR() Likes Comments Shares  IR() Likes Comments Shares  IR(7) Likes Comments Shares  IR(7)

20482 1957 95649  29.0016 17105 929 24562 7.9643 12601 678 24345 7.4357 12244 389 12398 45046

Podemos ver que el contenido mds compartido durante 2015 ha estado
centrado en las nuevas exposiciones, creando interés y expectativa, con video

como apoyo audiovisual.

Segun el Anuario AC/E, el Museo del Prado puso en marcha la iniciativa

#AlDetalle en Facebook en 2012 y en Twitter en 2013.

“A modo de juego, desde los perfiles se mostraba un detalle de una obra y se
invitaba a la comunidad a adivinar de qué obra se trataba. Ademds, cada cierto
tiempo se iban dando pistas que orientaran a los internautas en la busqueda de la

obra en la galeria online que se puede encontrar en la pdgina web del museo.

Para los responsables de redes sociales del museo, la finalidad de esta iniciativa
es «fomentar y garantizar el acceso a las mismas del publico y facilitar su estudio a
los investigadores. Impulsar el conocimiento y difusion de las obras y de la
identidad del patrimonio histdrico adscrito al Museo, favoreciendo el desarrollo de

programas de educacidon y actividades de divulgacion cultural29».”

En Twitter, el Museo del Pardo realiza acciones similares en contenido, pero
en este caso se realizan actividades especiales de animacién de la
comunidad social o se apoyan actividades intermuseisticas como

#MuseumWeek o #askacurator.

Respecto a este tipo de actividades, el Anuario AC/E 2015, comenta en su

infroduccion algunas de las realizadas durante el 2014:
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“Una de estas iniciativas a nivel europeo ha sido la #MuseumWeek. Este
proyecto pretendid, durante la semana del 24 al 30 de marzo de 2014, acercar los
museos Yy sus profesionales a su comunidad, abriéndose para ello a la participacion
en tiempo real, para responder las preguntas y curiosidades de los internautas.
Cada uno de los dias fue dedicado a un tema concreto, como
#MuseumMemories o #MuseumSelfies, estableciendo una conexion emocional

con el seguidor e invitdndole a compartir fotografias y otros contenidos.

Esta iniciativa tiene el precedente de #AskACurator, que también se incluyd
como temdtica para el dia 28 de marzo. Si bien es cierto que es una accidén
ambiciosa y estructurada, reveld tener ciertas carencias o puntos mejorables.
Resultd ser agotador dedicar una semana entera a los museos en Twitter, no solo
para las instituciones, sino para la comunidad, que veian como su TL era
monopolizado por estas instituciones. Aun asi, esta actividad obtuvo una gran
participacion tanto de usuarios como de instituciones (mds de 40 000 tuiteros y
alrededor de 600 instituciones) y, teniendo como objetivo la comunicacidn, valdrd

la pena revisarla y corregir los errores detectados para las proximas ediciones.”

Estadisticas de Twitter del Museo del Prado 2015

Type Count Percent Type Count Percent Average Type Count Percent Average

En algunos casos se utiliza la plataforma storify para recopilar las acciones

temdticas y asi realizar una historia con ellas.

En Pinterest el museo realiza acciones con imagenes, pero el seguimiento

Nno €S NUMeroso.

Es inferesante, desde el punto de vista del contenido transmedia, la

reciente accién que se ha realizado en spotify, donde se han creado listas

musicales junto con el apoyo de RNE. Estas listas estdn pensadas para

acompanar de forma musical una serie de ifinerarios que ha disenado el

museo en el canal MiPrado.



Considerando la actividad social del museo, los resultados del esfuerzo se

pueden observar en el crecimiento de la base de personas en las distintas

comunidades, asi como unos niveles de interaccidn elevados.

El Museo Thyssen Bornemisza también realiza un esfuerzo en creary
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mantener comunidad a través de medios sociales. Facebook es la plataforma

con mayor numero de fans, superando los 186.000 y, como en el caso del

prado, casi todas las publicaciones van acompanadas de imagen o video. Los

contenidos mds compartidos durante 2015 han estado centrados en las

exposiciones, sobre todo las de Munch.

Estadisticas de Facebook del Museo Thyssen Bornemisza 2015

Page Likes User Posts Post Likes
Brand @ 8 Rlxz Posts & - Post Comments
o M o
@ Museo
(+] Thyssen- 186700 1.4107 385 442 556508 13211
Bornemisza
Post types Likes Comments Shares
Type Count Percent Type Count Percent Average Type Count Percent Average Type
Text 1 0.26% Text 525 0.09% 525 Text 3 0.02% 3 Text
Photo 345 89.87% Photo 525894 94.5% 1520 Photo 12447 94.22% 36 Photo
Video 16 4.16% Video 13742 2.47% 859 Video 478 3.62% 30 Video
Link 22 571% Link 16347 2.94% 743 Link 283 2.14% 13 Link
Post mas compartidos en Facebook del Museo Thyssen 2015
' 3 Museo Thyssen— 3 Museo Thyssen— ' 3 Museo Thyssen— ' 3 Museo Thyssen—
e . ne i A
Bornemisza Bornemisza Bornemisza Bornemisza
W 72.12.201512:38 i 06-10-2015 13:55 W 17.12.201513:24 i 08-12-2015 13:18

Post Shares

144588

Count

48

3867

34%

Edvard Munch tenia panico a las ‘No debemos pintar més interiores con Bajo las hojas tefidas de otofio de los Esta Inmaculada Concepcién’ realizada

multitudes y sentfa la ciudad de forma gente leyendo o mujeres haciendo arboles, una campesina se agacha para por El Greco y su hijo Jorge Manuel entre
traumética, como un lugar de estrésy punto. En el futuro hay que pintar gente recoger unas ramas del suelo mientras 1608 y 1614 reinterpreta una versién
agitacion donde el ser humano se veia que respire, sienta, sufra 0 ame’ (Edvard otras caminan por el centro cargadas ya anterior pintada para la iglesia de San
Likes Commenss  Shares  IR() Ukes  Commenss  Shares  R() Ukes  Comments Shares IR() Likes  Comments Shares  IR()
72719 232 237 esem:2 7286 178 EII, 2] 4798 166 1755 anzee 64 143 176 aoase

Actions &
o500 &4 x
Percent Average
0.03% 438
94.87% 3%
2.67% 242
2.42% 159
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Post mdas compartidos en Twitter del Museo Thyssen 2015

____ Museo Thyssen wesee MuseoThyssen wesee MuseoThyssen weses MuseoThyssen
"""" i 29317434 SR 29317434 SN 29317434 SN 20317434
12-12:2015 14:15 27-10-2015 14:15 11-11-2015 12:58 10-11-2015 15:18

"De mi putrefacto cadéver brotaran las Muer en el bafio (versién #pop del Bafio Ya esté disponible la visita virtual a i, yo amo Londres en mayor medida
flores y yo estaré en ellas, la eternidad” de Venus) de #Lichtenstein, el pintor #MunchThyssen que la campifia inglesa.., lo que mas amo
Munch nace #TalDiaComoHoy en 1863 nacia #taldiacomohoy en 1923 #QuéNadieSeQuedeSinVerMunch es sin duda la bruma» #Monet
httpsi//t.cohZ0liGDyBw httpsi//c.colfagnVfV1gD httpsi//t.colscAoEZUBHA #Noviembre https://t.co/zh84ri9p6a
Retweets  Favorites  Mentions Retweets  Favorites  Mentions Retweets  Favores  Mentions Retwests  Favorkes  Mentions

28 29 0 % 57 0 3 a4 0 a2 102 )

En Twitter la actividad del museo es frecuente, pero nos gustaria hacer foco
en Educathyssen, que recoge la actividad educativa del museo y que fiene un
gran impulso en medios sociales. La gran mayoria de tweets estd relacionada
con esta drea, asi como el canal de youtube, donde se puede acceder a

contenido diddctico y videos de las actividades del museo.

Oftro buen ejemplo es el MNCARS, que tiene una base de seguidores en
Twitter de mds de 500.000.

Estadisticas de Twitter de Educathyssen 2015

4 Brand® Rl Tweets ¥ Total Retweets 3 Total Favorites @ Actions &8
© @ EducaThyssen 0.0620 1097 8782 7919 25M x
Types Retweets Favorites
Type Count Percent Type Count Percent Average Type Count Percent Average
Text 581 52.96% Text 1737 19.78% 2 Text 1706 21.54% 2
Photo 511 46.58% Photo 6982 79.5% 6 Photo 6140 77.54% 6
Video 5 0.46% Video 63 0.72% 0 Video 73 0.92% 0
Link 0 0% Link 0 0% 0 Link 0 0% 0

En Instagram el Museo Thyssen mantiene un canal de imdgenes, aunque

con poco volumen de seguidores, muy en la linea de los realizados en ofras
redes.

Estadisticas de Instagram del Museo Thyssen 2015 y post mds gustados

4 Brand® IRl Total Uploads & Uploads & Upload Likes ¢ Upload Comments # Actions 8
[+] szt museothyssen 1.7510 367 117 40724 651 5l X
Types Likes Comments
Type Count Percent Type Count Percent Average Type Count Percent Average

Photo 115 98.29% Photo 40399 99.2% 345 Photo 646 99.23% 6
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El MNCARS tiene creada una comunidad en Facebook de casi 300.000

seguidores, con una linea de comunicacion mas reflexiva y menos lUdica que
los otros museos.

wuseo Museothyssen wuseo Museothyssen wuseo Museothyssen wuseo Museothyssen
i 2016-01-1812:38 S 2075-12-1411:34 WU 20151217 11:04 SUIL 2015052512142

Desde el 9 de febrero, vuelve Antonio “De mi putrefacto cadéver brotaran las Desde comienzos de la década de 1910 A partir del 30 de junio presentamos la
Lépez al Museo Thyssen junto a un flores, y yo estaré en ellas, la eternidad” #Kandinsky se liber6 de la necesidad de exposicion "Vogue like a painting™.
grupo de compafieros y amigos pintores: Edvard Munch. Arquetipos hasta el 17 de representar el mundo de las apariencias Setenta fotografias de inspiracion
Amalia Avia, Francisco Lopez, Julio Lopez, enero #MunchThyssen #nofilter y llegé a la plena #abstraccion. pictérica realizadas por los grandes
Likes Comments Likes Comments Likes Comments Likes Comments
992 33 769 3 741 8 740 40
Page Likes User Posts Post Likes Post Shares .
Brand @ 8 IR * Posts® Post Comments Actions £§
L o -~
& Museo
[+] ) . 299317 0.1458 990 0 287715 4275 66254 a2+ %
Reina Sofia
Post types Likes Comments Shares
Type Count Percent Type Count Percent Average Type Count Percent Average Type Count. Percent Average
Text 0o 0% Text o 0% 0o Text o 0% o Text ] 0% 0
Photo 226 22.83% Photo 86226 29.97% 382 Photo 1505 352% 7 Photo 20455 30.87% 91
Video 74 7.47% Video 13948 4.85% 188 Video 278 6.5% 4 Video 4448 671% 60
Link 684 69.09% Link 185961 64.63% 272 Link 2480 58.01% 4 Link 41167 62.14% €0
Post mas compartidos en Facebook del MNCARS 2015
Museo Reina Sofia Museo Reina Sofia Museo Reina Sofia Museo Reina Sofia
sll e 260420151030 Mm 10-09-2015 11:30 ‘“' 25-10-2015 11:10 :':inl 08-04-2015 13:30

Tal dia como hoy, un 26 de abril de 1937,

Tal dia como hoy se cumplen 34 afios de Un dia como hoy nacia en Malaga el que
la aviacion alemana bombardeaba la la llegada de "Guernica" a Espafia. Su

Hoy recordamos a Pablo Picasso que
quizés sea uno de los artistas més fallecia #undiacomohoy en 1973 en

conocidos del siglo XX y cuya obra sigue Mougins (Francia). En la Coleccién del
influyendo hoy en artistas e intelectuales,

ciudad de Guernica. Pablo Picasso

autor, Pablo Picasso, habia jurado no
conocié este suceso a través de las

pisar de nuevo territorio espafiol hasta Museo se conserva una amplia
Likes  Comments Shares IR Likes  Comments Shares  IR(Y) Likes  Comments Shares  IR(?) Likes  Comments Shares  IR(?)
6411 110 3666 4.4697 5319 190 3110 33827

5563 95 2275 2.9952 3142 39 1425 2.0354

Youtube es utilizado por los museos como canal de distribucion de video.
Los tres tienen actividad en el canal, aungue por volumen destaca la alta

publicaciéon de videos del Museo del Prado. Educathyssen es la segunda



institucidn tanto en volumen de videos subidos como de visionados de los

mismos.

Estadisticas de Youtube de los 4 perfiles analizados 2015

4 Brand®

Q; Museo
Thyssen-
Bornemisza,

Madrid

0 Educa

Thyssen

&8 Museo

Nacional Centro

de Arte Reina

Sofia

Nacional del
Prado

Videos de Youtube mds vistos en 2015:

Prado

Museo Nacional del

25-02-2015 10:10

Rl

0.0000

0.0196

0.2646

0.0502

Videos g
2
m
23
605

Museo Nacional del
Prado

24-09:2015 14:44

Video Views

Video Likes

oy - Video Dislikes Video Comments Actions &
2419 0 0 0 =x
24805 264 10 17 i=x
18265 128 1 6 =mx
264760 3285 87 259 =X

Museo Nacional del
Prado
30-03-2015 10:02

Museo del Prado

Museo Nacional del
Prado
22:04-2015 18:43

€l Museo del Prado llega a iTunesU

Comments

Video promocional *El Bosco. La

exposicion del Centenario”

Exposicién: 10 Picassos del
Kunstmuseum Basel

Views Ukes Distikes
560 10;

Obra comentada: El Descendimiento, de
Rogier van der Weyden

Videos de Youtube mds vistos en 2015: Educathyssen

Educa Thyssen
22-01-2015 15:25

Educa Thyssen
07-05-2015 10:27

Educa+/ Javier Abad: Arquitecturas
efimeras de juego: lugares para la vida

en relacion

Paul Delvaux. Conferencia de Guillermo

Solana / “Cinco surrealistas”

Educa Thyssen
07-05-2015 10:26

René Magritce. Conferencia de Guillermo
Solana / “Cinco surrealistas”

Educa Thyssen
07-05-2015 10:24

Max Ernst. Conferencia de Guillermo
Solana / “Cinco surrealistas’
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Como vemos en el caso del Museo del Prado vy el perfil Educathyssen, los
videos mds vistos tienen mucha relacién con el mundo educativo, y con

eventos del museo como en las otras redes sociales.

Oftros ejemplos de la importancia de las redes sociales podemos verlo en el
Museu Nacional d'Art de Catalunya (MNAC), dénde las cifras de la actividad
en las mismas son puestas de relevancia en la memoria anual de la institucion
(2014).

El uso de las redes sociales en los museos cumple una funcién de difusion y
relacién con la sociedad, tanto para aquellos interesados en el arte, como en

aquellos que quieren estar al tanto de la actualidad de las mismas.

Los niveles de relaciéon son altos, con un nUmero de mensajes en medios
que, de forma regular, apoyan al resto de iniciativas digitales, amplificando la

creacién y distribucién de contenidos.

En este caso no se utiliza la plantilla de valoracién, ya que las capacidades
digitales e interactivas provienen de las funcionalidades de las propias
plataformas y no tanto de las iniciativas de los museos en ellas. No obstante, es
destacable la participaciéon, en forma de juego, de acciones puntuales
intermuseisticas como, por ejemplo,#askacurator, que permite amplificar la

propia accidon y buscar sinergias entre otros contenidos.

10. Principales conclusiones

Hemos podido observar que los grandes museos estdn realizando un
esfuerzo en conseguir una experiencia digital que amplifique su propia razén

de ser como espacio fisico.

A través de la recogida de informacién con la plantilla planteada, se ha
resumido la informacién de cada medio de cara a poder analizarla y tener

una vision global de las iniciativas.
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Tabla resumen de la recogida de datos

Capacidad Indice
Generacion Generacion Nivel Modelo Valor Modelo Desarrollo Capacidades
Museo Bl Actividad B  racilidad B indice Facilidad B~ Comunidad B  Comunidad Bl interactvidad B  Comunicativo B  Comunicativo B Digitales (% sobre 11)
Prado Web Prado Alta 100 Media 50 4 4.Constructivista 4 100%
Prado Second Canvas Media 50 Alta 100 3 4.Constructivista 4 91%
Prado Guia del Prado Media 50 Baja 25 2 2.Conductivista 2 55%
Prado Photo Prado Media 50 Alta 100 2 2.Conductivista 2 100%
Prado iTunesU Media 50 Baja 25 1 1.Gestalt 1 55%
Prado Branded Content Alta 100 Media 50 3 4.Constructivista 4 73%
Thyssen Web Thyssen Media 50 Media 50 3 3.Cognitiva 3 82%
Thyssen Conectathyssen Alta 100 Media 50 3 4.Constructivista 4 100%
MNCARS Web MNCARS Alta 100 Media 50 4 3.Cognitiva 3 73%
MNCARS Itinerancias Alta 100 Media 50 4 3.Cognitiva 3 100%
MNCARS Radio RSS Alta 100 Baja 25 4 4.Constructivista 4 91%

El Museo del Prado destaca por la vision estratégica de sus canales
digitales y la nueva implementacion en canales de distribucion de contenidos
intferrelacionados y consistentes entre si. Los distintos canales se complementan
de forma que si alguno tiene un planteamiento interactivo mds limitado, como
por ejemplo las acciones en iTunesU o la App de la Guia del Prado, otros
canales como la pdgina web y otras apps complementan y amplian las

capacidades de acceso interactivo al contenido.

La generacion de comunidad se centraliza en las redes sociales, a las que
se mantiene interesadas con actividad constante. Destaca ademds el
desarrollo del canal MiPrado como plataforma propia de generacion de

comunidad a través del contenido de la coleccién.

Por otro lado, los esfuerzos de introducir el mundo digital dentro de la
experiencia de la visita en el museo fisico son muy interesantes a la hora de
involucrar a nuevos publicos con la institucidn y como ampliacién virtual de
contenidos. En este drea las acciones con balizas en salas para conectar la
guia en movil, la aplicacion de realidad aumentada Photo Prado y las
aplicaciones especificas para exposiciones, realizadas con el apoyo
tecnoldgico de Samsung, ponen de manifiesto una voluntad de integracion

de contenidos y multicanalidad clara.
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Andlisis de los medios Museo del Prado

Mapa Relacion Nivel de Interactividad y % Desarrollo Capacidades Digitales M:m -

Museo
Prado -

Modelo Comunicativo

|| [ J M 1 Gestalt
Photo Prado Web Prado R i
2 Conductivista 4.Constructivista 2.Conductivista
Comunidad: Alta Comunidad: Media . 4.Cor
Usabilidad: Media Usabilidad: Alta

ctivista

Indice Generacién Comu..

Second Canvas 0
4 Constructivista 0

Comunidad: Alta

85% Usabilidad: Media
100
Facilidad T
@ Usab
W Usabi

Branded Content
4.Constructivista
Comunidad: Media
Usabilidad: Alta

L] L]
iTunesU Guia del Prado
1.Gestalt 2.Conductivista

Comunidad: Baja Comunidad: Baja
Usabilidad: Media Usabilidad: Media

0 1 2 3 4

Mapa Relacién Nivel de Interac... Hoja2 E8 Dashboard 1 . « [ =

El caso del Museo Thyssen es un poco distinfo. Con una web de
interactividad media, el foco en el desarrollo digital estd en la iniciativa
ConectaThyssen, bajo la que se engloban todas las aplicaciones para
dispositivos moéviles que el museo realiza con el apoyo de la Fundacién BBVA.
Es el museo de los analizados con un mayor nUmero de aplicaciones

disponibles para el publico en general.

La utilizacion de plataformas como Google Art Project para difusion de sus
obras, algunas en megapixel, indica la utilizaciéon de capacidades digitales

para la difusiéon global de la coleccién.

Es destacable también el esfuerzo realizado por el drea educativa, con el
contenido distribuido a través de apps lUdicas, de juego o mds orientadas a un
puUblico adulto como Quiosco Thyssen. Apoyando esta drea estd el canal de

YouTube.
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Andlisis de los medios Museo Thyssen

Actividad

(Todos) -

Mapa Relacion Nivel de Interactividad y % Desarrollo Capacidades Digitales e

Museo

Thyssen -

Modelo Comunicativo

Conectathyssen
4.Constructivista
Comunidad: Media Indice Generacién Comu..

Usabilidad: Alta
Facilidad T
@ Usabilidad: Alta
W Usabilidad: Media

Web Thyssen
3.Cognitiva
Comunidad: Media
Usabilidad: Media

0 1 2 3 4

Mapa Relacién Nivel de Interac... Hoja2 E8 Dashboard 1 . « [ =

El MNCARS se enfoca en un publico md&s iniciado, con temdaticas mas
complejas. La pagina web es la plataforma fundamental para la distribucion
de contenidos, junto con la amplificacidn en redes sociales. Es un
planteamiento de generacién de contenido muy textual, para leer, lo que
acompana a la orientacion actual del arte contempordneo, que es reflexivo
sobre las obras y la sociedad. Por tanto el aspecto IUdico queda un poco fuera
de los objetivos vy, lo mds parecido, como el microsite Itinerancias, es

igualmente con enfoque técnico.

La radio RSS es una iniciativa muy interesante al estar enfocada en la
generacion de cdpsulas de audio, bajo temdticas similares a las estructuradas

en la web.
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Andlisis de los medios MNCARS

Mapa Relacién Nivel de Interactividad y % Desarrollo Capacidades Digitales hewidad

(Todos) -

Museo

MNCARS -

ltinerancias
3.Cognitiva
Comunidad: Media
Usabilidad: Alta

[ ]
Radio RSS
4.Constructivista
Comunidad: Baja 40
Usabilidad: Alta

Facilidad T
@ Usabilidad: Alta

Web MNCARS
3.Cognitiva
Comunidad: Media
Usabilidad: Alta

0 1 2 3 4

Mapa Relacién Nivel de Interac... Hoja2 E8 Dashboard 1 . « [ =

En conclusidon, aungue vemos el gran esfuerzo que se realiza por parte de
los grandes museos, estas iniciativas ayudan a definir las dreas claves a la hora
de plantear el desarrollo digital en otras instifuciones que todavia no estén en
un momento tan avanzado o tengan los recursos de talento y econdmicos

para llevarlo a cabo.

Para finalizar nos gustaria plantear la relacion de retos digitales que Conxa
Rodd presentaba en una reciente ponencia como guia de temas abiertos a

analizar en un futuro.

Lo primero es que queda mucho para un proceso completo de
digitalizacion. La interrelacion de contenidos digitales entre la experiencia real
y virtual es una demanda clara de los visitantes que se relacionan con el
museo y que lo incorporan a sus gustos e intereses de forma natural,

compartiendo éstos con sus comunidades personales y relacionales.

La integracién e interrelacion de la experiencia fisica vs experiencia online

es también un punto a desarrollar.
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Un segundo aspecto clave es el del contenido, clave para apalancar los
desarrollos digitales y para atraer nuevos publicos interesados en diferentes
niveles por el arte u ofras dreas dentro de los museos. Asimismo, el proceso de
multicanalidad debe seguir un proceso coherente que permita la integracion y
la relacion entre los contenidos, apoyando los distintos canales de distribuciéon

de 1os mismos.

Hay un aspecto que ha quedado fuera de este andlisis, pero que es clave,
como es el tema de la analitica de resultados. Es importante analizar los datos
de uso, de consumo y de perfiles de los usuarios que la analitica web es capaz
de generar, de cara a adaptar los esfuerzos y los contenidos en lineas de gran

interés.

Por Ultimo, serd importante delimitar las licencias sobre el contenido, sobre
todo facilitar el uso de las imagenes para usos no lucrativos, de cara a

amplificar el conocimiento y difusion de los contenidos.
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