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Resumen


El objetivo principal de esta investigación es analizar el uso que los principales museos de arte en España están haciendo de Facebook en el marco del museo social digital. Este concepto surge con la llegada de las tecnologías digitales y permite profundizar en el logro de un museo más cercano, que enriquece la experiencia del visitante, personaliza la interacción, favorece la accesibilidad al conocimiento y amplía el público objetivo del museo.


Para analizar hasta qué punto los museos españoles están aprovechando Facebook con este propósito, hemos llevado a cabo un análisis de contenido de la actividad publicada en este servicio por 10 de los museos con más seguidores en esta red. El periodo objeto de estudio estuvo comprendido por 6 meses entre julio de 2016 y febrero de 2017. Durante este periodo los museos examinados publicaron un total de 2.336 mensajes.


Aunque los resultados demuestran que los museos han normalizado el empleo de esta red, advertimos también que su uso se orienta principalmente a difundir actividad promocional. A esta intencionalidad se destinan 3 de cada 4 mensajes. En el lado contrario, otros museos, como el del Prado, emplean Facebook sobre todo para alfabetizar al público respecto al arte.


En general, los museos no aprovechan el carácter bidireccional que ofrece el servicio, y sólo interactúan con sus seguidores en un 24,7% de las ocasiones. En cuanto al aprovechamiento del potencial multimedia, los museos analizados incluyen de modo prioritario fotos en un 92,5% de los casos. El empleo de otros elementos multimedia como el vídeo, el audio o los emoticonos apenas está presente. Análogamente, los museos tampoco parecen recurrir mucho a Facebook para realizar coberturas en vivo pese a las posibilidades que podría ofrecer esta técnica en determinados casos.


Completamos el estudio con una sistematización propia de 30 buenas prácticas esperando que resulten de utilidad para que los museos puedan aprovechar mejor el gran potencial que ofrece Facebook para avanzar en el logro de museos que sean ciertamente sociales y digitales.


PALABRAS CLAVE: Facebook, museos, España, innovación, redes sociales, museo social, museo social digital, cultura, cultura digital, arte, museología, creación de comunidad, community management, engagement, buenas prácticas, comunicación corporativa.




Abstract


The aim of this doctoral dissertation is to analyze how art museums in Spain are using Facebook within the framework of the digital social museum. This concept emerges with the arrival of digital technologies and allows deepening in the achievement of a closer museum, which enriches the visitor’s experience, personalizes the interaction, enables the accessibility to knowledge and extends the audience of the museum.


To examine to what extent Spanish museums are taking advantage of Facebook for this purpose, we have analyzed the content of the updates posted in this service by 10 of the most-followed museums in this social network. The period under study covered 6 months between July 2016 and February 2017. During this time, the analyzed museums published a total of 2,336 messages.


Although the results certify that museums have standardized the use of this network results also confirm that they use Facebook mostly to disseminate promotional information. Three out of four updates had this purpose. Other museums, such as the Prado, instead, used Facebook to educate public about the arts.


Commonly, museums do not take advantage of the bidirectional nature provided by the service, and they only interact with their followers 24.7% of the occasions. As for the use of multimedia potential, the analyzed museums include pictures in 92.5% of cases. However, other multimedia elements such as videos, audios or emoticons are rare. Similarly, museums hardly use Facebook to perform live coverages despite its potential for specific uses.


We conclude the study with an own proposal of 30 best practices for museums in Facebook in the hope that they are useful for museums willing to take better advantage of the great potential offered by this service and to advance in the achievement of truly social and digital museums.


KEYWORDS: Facebook, museums, Spain, innovation, social networks, social museum, digital social museum, culture, digital culture, art, museology, community management, engagement, best practices, corporate communication.




Introducción


La transformación digital está cambiando profundamente el mundo tal y como lo conocemos, modificando paradigmas establecidos y comúnmente aceptados del siglo pasado y afectando profundamente el modo en que nos informamos, entretenemos, relacionamos, aprendemos, trabajamos, compramos y nos comunicamos.


La irrupción de Internet y la aparición y posterior consolidación de las redes sociales como sistemas de comunicación abiertos, colaborativos, descentralizados y omnipresentes en el día a día de la población obliga a alterar los modelos de comunicación que habían funcionado hasta ahora.


Los museos, lógicamente, no son ajenos a toda esta transformación. Las tecnologías digitales y de un modo especial las redes sociales les permiten generar entornos colaborativos donde el papel del visitante cobra protagonismo no sólo como receptor pasivo de una obra estática, sino como parte activa en la construcción personalizada de su experiencia de visita.


Entre las redes sociales, Facebook es la más global y la que cuenta con un mayor número de usuarios activos en todo el mundo1. Los museos se enfrentan al reto de integrar esta red dentro de sus políticas de comunicación para explorar sus posibilidades como canal para el diálogo y la participación y no sólo para su promoción.


Este cambio de mentalidad supone replantearse si la estrategia de comunicación que se está empleando resulta suficiente para la construir una comunidad y también si está aprovechado realmente todo el potencial multimedia que ofrece la plataforma.


Objeto de estudio


El objeto de estudio es la comunicación de los museos españoles en Facebook. Antes de examinarlo, nos preguntamos también de qué modo las tecnologías digitales en general y las redes sociales en particular pueden ayudar a los museos a convertirse en instituciones más sociales, accesibles, participativas y colaborativas.


Objetivos de la investigación


El objetivo general de esta investigación es analizar cómo es la comunicación de los museos españoles en Facebook. Desde una perspectiva más concreta, nuestra investigación persigue 4 objetivos específicos:


1º. Profundizar en el concepto de museo social digital y explorar de qué modos las tecnologías digitales y las redes sociales pueden contribuir a su consecución


2º. Identificar cómo las redes en general y Facebook en particular pueden ayudar a los museos a promocionar su actividad, generar comunidad y establecer ámbitos que fomenten la colaboración


3º. Analizar cómo emplean Facebook algunos de los principales museos de arte en España, y


4º. Sistematizar las mejores prácticas para la comunicación de los museos en Facebook


Antecedentes y estado de la cuestión


Son numerosos los autores que, a lo largo de los últimos años, han abordado el estudio de la comunicación de los museos. Todos ellos aportan interesantes perspectivas que ayudan a comprender su transformación a partir de la llegada de las tecnologías digitales. Constituyen así un primer bloque los estudios que se ocupan de la nueva museología.


Entre ellos, destacan los trabajos de Rivière (1993) y Vergo (1989). Estos autores ahondan en el profundo cambio que han emprendido los museos en las últimas décadas, establecen las bases de la nueva museología y prescriben el nuevo rol social que debe llevar a cabo el museo.


Por su parte, Díaz Balerdi (2002: 504) reconoce al público como un protagonista activo e invita a alejarse de su conceptualización como un sujeto meramente pasivo.


Cordón (2013), Montañés (2001) y Gómez Vílchez (2012) completan la caracterización del museo social como una realidad que debe ser integradora, dialogante y participativa.


El trabajo de Viñarás (2005) profundiza en los retos que plantea el nuevo museo social para la gestión de la comunicación de estas instituciones.


En relación al impacto de la tecnología sobre los museos, Saldaña & Celaya (2013) indagan en las motivaciones y objetivos a la hora de incorporarla. En su estudio “Los museos en la era digital”, descubren que las principales motivaciones son captar nuevas audiencias, enriquecer la experiencia del visitante y mejorar la estrategia de comunicación. Por su parte, Castilla San Martín (2012) realiza una taxonomía de las diferentes tecnologías y profundiza en que éstas ayudan tanto a mejorar la divulgación como la relación con el usuario.


Castillo (2011), Fontán (2013), o Cordón, González & González (2016) estudian oportunidades específicas que las tecnologías digitales brindan a la nueva museística.


Junto a estas contribuciones también encontramos otras relacionadas con el potencial que ofrecen las redes sociales para la comunicación de los museos. Es el caso de “Enacting engagement online: framing social media use for the museum”, de la profesora Jenny Kidd en 2011 y también de los estudios que se publican regularmente en el congreso Nordic Digital Excellence in Museums (NODEM)2. Los aportes de Gjetrang (2004) y Russo, Watkins, Kelly & Chan (2006) concluyen que estas plataformas ofrecen muchas oportunidades para mejorar la experiencia de visita y el “engagement” con el usuario.


Russo, Watkins, Kelly & Chan (2006) profundizan en cómo las redes sociales permiten a los museos seguir interactuando con el visitante después de la exposición y no sólo durante el breve periodo de la visita.


Este tema también fue objeto de estudio para Jonhson, Becker y Freeman (2013). Su trabajo estudia los medios sociales como nuevas formas de generar un contacto más profundo con estas comunidades. También en 2013, Drotner y Shroder en su estudio “Museum Communication and Social Media: Connected Museum” refieren el profundo cambio que deben abordar los museos en su modelo de comunicación para aprovechar correctamente los medios sociales.


Otro de los antecedentes de este trabajo lo constituyen aquellos estudios orientados a examinar qué posibilidades ofrece alguna red concreta para enriquecer la comunicación de los museos. En lo que respecta por ejemplo al empleo de YouTube por parte de los museos, cabe destacar la iniciativa del Field Museum de USA, con su canal The Brain Scoop. La experiencia fue recogida en 2014 por Dearoolph en su artículo “Vlogging the Museum: YouTube as a tool for audience engagement”. La autora resalta el potencial que ofrece esta plataforma para acercar contenidos a la audiencia más joven y establecer vínculos e interés (engagement).


Boiano, Couomo & Gaia (2016) exploran las oportunidades que brinda WhatsApp para poner en marcha un chatbot y cuentan una experiencia real que llevó a cabo en 2015 el Museo de Historia Natural de Milán.


En “11 ways your museum should be using Twitter”, King profundiza en esta red. Su análisis es completado después por la tesis doctoral de Llerena3 –defendida en enero de 2016 en este mismo programa de doctorado–. El estudio de Llerena se centra en cómo Twitter puede ayudar a los museos a lograr que sean cada vez más sociales.


En su texto “5 tips from museums who will kill it on Instagram”, Devos (2017) ilustra con ejemplos reales y creativos cómo los museos pueden aprovechar mejor Instagram, una de las redes que más posibilidades ofrecen para los museos precisamente por su carácter visual y por su mayor crecimiento y penetración entre el público joven.


Marco teórico


Ubicamos el marco teórico en lo que hemos denominado museo social digital que, a falta de una definición previa, definimos como aquél que aprovecha las oportunidades que ofrecen las tecnologías digitales para profundizar en un museo que sea verdaderamente cercano, abierto y social, que enriquezca la experiencia del visitante, personalice la interacción, favorezca la accesibilidad al conocimiento y amplíe el público objetivo de la exposición.


Lógicamente, este concepto no surge en el vacío sino que resulta ser la consecuencia lógica de aplicar las tecnologías digitales al museo social. Este concepto nace en Canadá a mediados de los años 80 y proclama la primacía de la participación en contra del dogma de la conservación. Como veremos, la denominada Declaración de Quebec defiende la democracia cultural, el dinamismo social, la apertura y la interactividad frente a la institución autoritaria, cerrada y poco proclive a los cambios que había sido el museo hasta entonces.


De esta forma, el nuevo museo social se orienta a dialogar, impulsar la comunicación e inventar nuevas técnicas de exposición, al entender que el museo no sólo debe trabajar “para” sus visitantes, sino también “con” ellos.


En este sentido, veremos también que el museo social se diferencia del tradicional en cuestiones muy esenciales como su función, el foco en el que se pone la exposición, la percepción sobre cuál debe ser el centro de la actividad, la visión que se tiene del público, del aprendizaje o del papel mismo que deben tener los servicios de comunicación e interpretación museológica.


Al mismo tiempo, como venimos diciendo, la llegada de las tecnologías digitales en general y de las redes sociales en particular abre numerosas y inéditas oportunidades para el museo social hasta el punto de que se puede hablar con propiedad de un museo social digital. En este marco, exploraremos qué posibilidades ofrece Facebook para este fin y hasta qué punto estas nuevas posibilidades son aprovechadas por algunos de los museos españoles con cuenta en este servicio.


Hipótesis y variables de investigación


Para analizarlo, partimos de un total de tres hipótesis. En una primera “lectura flotante” (Bardin, 1977: 126), nos dimos cuenta de que los museos españoles publicaban en Facebook con cierta frecuencia, lo cual nos llevó a pensar que tal vez hubiesen normalizado el empleo en esta red. También en esta primera observación advertimos que las publicaciones solían estar enfocadas a la promoción y a mostrar su actividad, así como a instruir sobre determinados aspectos relacionados con el arte. Fueron estas consideraciones las que nos llevaron a formular la primera hipótesis, que planteamos en los siguientes términos:


HIPÓTESIS 1: Los museos españoles han normalizado el empleo de la red social Facebook, canal que utilizan sobre todo para visibilizar y promocionar su actividad y, en menor medida, para alfabetizar al público respecto al arte


Sin embargo, en una revisión más atenta de la actividad de estos museos en Facebook, también vimos que su actividad se centraba más en publicar y no tanto en conversar con sus seguidores o en reforzar el contacto con ellos. Por ello, decidimos proponer esta segunda hipótesis:


HIPÓTESIS 2: Salvo excepciones, los museos españoles más populares en Facebook apenas aprovechan esta red social para conversar con sus seguidores y crear comunidad


En esta observación preliminar, nos dimos cuenta además de que la mayoría de los posts incluía una o varias fotografías. Sin embargo, resultaba más difícil encontrar publicaciones en las que los museos estuviesen aprovechando todo el (gran) potencial multimedia que tiene Facebook. Por ello, propusimos esta tercera hipótesis:


HIPÓTESIS 3: En cuanto al aprovechamiento del potencial multimedia que ofrece el servicio, los museos analizados recurren de manera prioritaria a las fotos aunque infrautilizan otras posibilidades de enriquecer sus mensajes


Con el propósito de operacionalizar (Del Río y Velázquez, 2005: 61) cada una de estas 3 hipótesis, establecimos un conjunto de variables. En el caso de la primera, las variables que sometimos a comprobación directa fueron:


Variable 1. Nivel de actividad


Variable 2. Días de la semana en los que más publican


Variable 3. Horas del día a las que más publican


Variable 4. Potencial de alcance fuera de sus fans


Variable 5. Finalidades principales para las que los museos emplean Facebook


Variable 6. Finalidades principales para las que cada uno de los museos emplea Facebook


Variable 7. Finalidades secundarias para las que los museos emplean Facebook


Variable 8. Frecuencia con la que los museos emplean Facebook para promocionar su actividad


Variable 9. Frecuencia con la que los museos enlazan a sus propias páginas webs


Variable 10. Frecuencia con la que los museos enlazan a sus apps móviles


Variable 11. Frecuencia con la que los museos emplean Facebook para alfabetizar a sus seguidores respecto al arte


Para la segunda hipótesis, sobre el aprovechamiento del potencial que ofrece Facebook para crear comunidad, las variables fueron:


Variable 12. Frecuencia con la que los museos interactúan con sus seguidores


Variable 13. Frecuencia con la que los museos refuerzan el contacto con ellos


Variable 14. Frecuencia con la que los museos solicitan la participación para recabar información u opinión


Variable 15. Frecuencia con la que los museos solicitan la participación para un juego o concurso


Variable 16. Frecuencia con la que los museos mencionan otras cuentas


Variable 17. Frecuencia con la que los museos publican en otros idiomas


Variable 18. Frecuencia con la que los museos enlazan a sus cuentas en otras redes sociales


Finalmente, para la tercera hipótesis –relacionada con el aprovechamiento del potencial multimedia que ofrece el servicio– establecimos las siguientes 6 variables:


Variable 19. Frecuencia con la que los museos incluyen fotos


Variable 20. Frecuencia con la que los museos incluyen audios


Variable 21. Frecuencia con la que los museos incluyen vídeos


Variable 22. Frecuencia con la que los museos realizan transmisiones en vivo


Variable 23. Frecuencia con la que los museos incluyen hashtags


Variable 24. Frecuencia con la que los museos incluyen emoticonos


Estructura, metodología y fuentes


Hemos estructurado el conjunto de la investigación en un total de 3 capítulos.


En el primero, planteamos un recorrido sobre la evolución del museo como institución y proponemos una comparativa entre el museo social y su versión digital. En la última parte, realizamos una valoración de las posibilidades que ofrecen las tecnologías de vanguardia y las redes sociales4 al logro de museos sociales digitales.


Para ello, comenzamos revisando la literatura y algunos de los principales estudios que se han ocupado de relatar la historia del museo. Abordamos la definición de museo desde diferentes perspectivas y momentos históricos.


La evolución de las instituciones museísticas a lo largo del tiempo ha sido objeto de interés para numerosos autores. Nos remontamos a las primeras referencias de espacios culturales que se encuentran en Alejandría en el año 285 a.C. (Alonso Fernández, 1993 e Iniesta, 1994) o en la antigua cultura babilónica, donde el palacio del rey Nabucodonosor era conocido con el sobrenombre del “Gabinete de las maravillas de la humanidad”.


Es en la época romana cuando se comienza a desarrollar el concepto de coleccionismo de arte (Hernádez Hernández, 1994), aunque la incipiente institución museística (BSGT, 1974) no se establece sino hasta el Renacimiento. En 1683 nace el primer museo como institución pública, impulsado por la Universidad de Oxford. La posterior Revolución Francesa consolida la percepción del museo como un espacio de propiedad pública y disfrute del todo el pueblo (Desavallees, 1993).


Para contextualizar el concepto de museo social, nos han sido de especial utilidad los trabajos de Rivière (1993) y Vergo (1989) que establecen las bases de la nueva museología y el nuevo rol social del museo.


En este primer capítulo también abordamos el impacto de la tecnología en esta transformación hacia museos cada vez más sociales. Para profundizar en este apartado, han sido decisivas las contribuciones de Castillo (2011), Castilla San Martín (2012), Saldaña & Celaya (2013), Fontán (2013), Raghu (2015), Cordón, González & González (2016), Ashri (2017), Boiano & Gaia (2017), Gleason (2017) o Panetta (2017).


En el segundo capítulo, nos centramos en Facebook y en el potencial que ofrece para la comunicación de los museos. Tras realizar una presentación general de esta red a través de algunos de sus hitos más relevantes, abordamos la valoración de su potencial para los museos y lo completamos con un breve análisis de la actividad en esta red de algunos de los museos de referencia del mundo. En un segundo momento completamos este repaso con una sistematización propia de 30 buenas prácticas para museos en Facebook.


En la descripción de Facebook como red, nos hemos servido sobre todo de Prato (2010), Llainia (2011), Moreno (2014), Serrano (2016), Rodríguez Fernández (2017) y de la propia página web de Facebook. Para analizar la actividad en este servicio de algunos de los principales museos del mundo hemos observado sus páginas en esta red y también los datos que proporcionan servicios como Socialbakers y Likealyzer.


Para sistematizar las buenas prácticas para la comunicación de los museos en Facebook, hemos partido de las aportaciones de Kidd (2011), Viñarás & Cabezuelo (2012), Celaya (2012) y Moreno (2014). Posteriormente las completamos con un uso intensivo de la técnica de benchmarking que, en este caso, ha consistido en examinar buenas prácticas en museos de referencia.


Finalmente, en el tercer capítulo presentamos los resultados del estudio de caso sobre el uso que algunos de los principales museos españoles hacen de Facebook. Para ello hemos llevado a cabo un análisis de contenido de su actividad en este servicio durante un periodo de 6 meses.


La muestra que hemos seleccionado incluye los 10 museos españoles con más seguidores o fans5 en Facebook. En el momento en que extrajimos los datos éstos fueron el Museo del Prado, Reina Sofía, Guggenheim de Bilbao, Picasso de Barcelona, Thyssen Bornemisza, MACBA, Bellas Artes de Bilbao, CAC de Málaga, Museo Nacional de Arte de Cataluña y Museo del Traje de Madrid.


La muestra está integrada por la actividad de estos 10 museos a lo largo de 6 meses, durante un periodo de 8, por evitar la presencia de algún factor que pudiera condicionar los resultados en un sentido u otro. En concreto, los meses que analizamos fueron: julio y agosto de 2016, octubre y noviembre de 2016, y enero y febrero de 2017.


La unidad de análisis que hemos escogido ha sido el post. Durante los 6 meses seleccionados, los 10 museos objeto de estudio publicaron un total de 2.336 actualizaciones que codificamos a través de un código que incluyó 22 variables, algunas de ellas formales y la mayor parte relativas al contenido.


Avance de la conclusión principal


El análisis de la comunicación de los diez museos españoles más populares en Facebook resulta ambivalente y deja luces y sombras. Entre los aspectos más positivos, cabe destacar el uso normalizado que estos museos hacen de Facebook, el buen empleo que algunos de ellos hacen de las posibilidades que ofrece Facebook para crear comunidad, la frecuencia con la que algunos mencionan otras cuentas o el empleo habitual de una foto para enriquecer el texto.


Sin embargo, junto a estos indicadores, también encontramos otros más negativos, relacionados, por ejemplo, con el abuso del propósito promocional de los mensajes en detrimento de otras modalidades más orientadas a generar conversación y a crear comunidad, la falta de visión de Facebook como un canal bidireccional con el que reforzar y estrechar el contacto o las excepcionales ocasiones en las que los museos solicitan la participación de sus seguidores. Tampoco son positivos los resultados relativos al empleo de otros idiomas, a la inclusión de enlaces a otras redes o al aprovechamiento de recursos multimedia como audios, vídeos, emoticonos o transmisiones en vivo.


Con respecto a los intentos de solución, confiamos en que las buenas prácticas que presentamos en el segundo capítulo así como el análisis del potencial que ofrecen las distintas tecnologías sirvan para lograr museos más sociales y digitales en un futuro cercano.




Capítulo 1: Del museo tradicional al museo social digital


En este primer capítulo, trazamos una breve historia del museo como institución y presentamos el museo social, un concepto que, como veremos, surge a mediados de los 80 y proclama la primacía de la participación en contra del dogma de la conservación. Así el museo social cambia por completo la idea de museo tradicional y comienza a orientarse a la necesidad de establecer un diálogo de igual a igual con su público, comprendiendo que no sólo debe trabajar “para” sus visitantes, sino también “con” sus visitantes (Gómez Vílchez, 2012).


Desde una perspectiva más concreta, veremos que el museo social se diferencia del tradicional en cuestiones muy esenciales como su función, el foco en el que se pone la exposición, la percepción sobre cuál debe ser el centro de la actividad, la visión de la comunicación, del público, del docente, del aprendizaje o el papel mismo que deben tener los servicios de comunicación e interpretación museológica.


En la segunda parte de este capítulo, sostenemos que este concepto de museo social ha conocido nuevas y muy variadas posibilidades gracias a la llegada de las tecnologías digitales. El impacto de éstas sobre la institución museística inaugura un nuevo paradigma que permite hablar con propiedad del museo social digital.


Tras definir este nuevo concepto y presentar los beneficios y potencial de estas tecnologías digitales, nos centramos en el que ofrecen las redes sociales. Además valoramos la posible aportación de 12 de las 13 más utilizadas hoy en España. Dejamos el análisis de Facebook para el siguiente capítulo por ser la red en la que planteamos el estudio de caso.


1.1. Breve historia del museo


El término museo proviene de la palabra griega museion (Corominas, 1973: 408), nombre con el que se identifica al templo de Atenas consagrado al culto de las musas6. Es importante remarcar que en la antigua Grecia este templo tenía un sentido religioso, sin la connotación cultural que posee hoy en día.


Para encontrar la primera institución concebida como espacio cultural nos debemos remontar al año 285 a.C. en Alejandría (Alonso Fernández, 1995: 27). Fundada por Ptolomeo II7, esta institución establece los principios sobre el modelo holístico del saber, del enseñar y del intercambio de ideas y conocimientos, considerándose un gran centro de cultura con visión universal (Iniesta, 1994: 35).


El concepto de coleccionismo de arte (Hernández Hernández, 1994: 13) no se comenzó a desarrollar sino hasta la época romana, si bien es cierto que en esta cultura el término de museum se utilizaba tanto para designar santuarios consagrados a las musas (Alonso Fernández, 1993: 60) como las villas particulares en las que se celebraban reuniones filosóficas (Hernández Hernández, 1994: 15).


Otros autores fijan el origen del concepto del coleccionismo de arte en el Antiguo Oriente. Allí se observaba una tendencia a acumular tesoros artísticos como parte de los numerosos botines de guerra. Por ello, el palacio del rey de Babilonia, Nabucodonosor8, también era comocido con el sobrenombre del “Gabinete de las maravillas de la humanidad”. Durante la Edad Media, el concepto de coleccionismo evoluciona de mano de la Iglesia, que atesora las principales obras de arte, que son, sobre todo, objetos religiosos. Junto a la Iglesia, reyes y emperadores comienzan también a crear sus propias colecciones artísticas (BSGT, 1974: 25).


El Renacimiento imprime cambios importantes al concepto del coleccionismo. Es en esta etapa en la que podemos establecer la incipiente institución museística (BSGT, 1974: 13). Durante este periodo el coleccionismo se alimenta tanto de obras de arte como de objetos procedentes del mundo natural (de la botánica o la zoología). El concepto renacentista del museo se aproxima a la idea de una colección de objetos singulares y preciosos conservados con intereses meramente privados. Este fenómeno se observa sobre todo en Italia (Desavallees, 1993: 456).


El primer museo como institución pública nace en el año 1683 impulsado por la Universidad de Oxford. Se trata del Ashmolean Museum9, que continúa funcionando hoy. Fue creado a partir de las colecciones donadas por las familias Trasdescant.


“Conformadas por piedras, animales, plantas e instrumentos científicos, se completaban con un laboratorio de química, una biblioteca y la designación de un conservador” (Hernández Hernández, 1994: 21).


Años más tarde, con la apertura al público de nuevos museos, se comienza a consolidar el concepto de museo no como colección privada, sino como lugar de exposición pública. El Museo Británico de Londres abrió sus puertas en 1753, mientras que el Hermitage de San Petesburgo lo hizo en 1764.


Fue la Revolución Francesa la que se pronunció contra el modelo privado del coleccionismo, cambiando para siempre la historia del museo (Desavallees, 1993: 457). Así, la apertura del Museo del Louvre en 1793 significó el traspaso de las colecciones privadas de las clases dirigentes como la monarquía y la aristocracia a espacios de propiedad pública para el disfrute de todo el pueblo.


En España fue Carlos III quien creó el primer museo del país. El Real Gabinete de Historia Natural10 fue fundado en 1771 (Bolaños, 1997: 119). En 1819 abrió sus puertas el madrileño Museo del Prado. Siguiendo a BSGT (1974: 13), los museos europeos han servido de referencia y modelo para el desarrollo de otros a nivel internacional.


Habrá que esperar hasta la segunda mitad del siglo XIX para que se comiencen a desarrollar los museos norteamericanos. El primero es el Peabody de Historia Natural, que nace en 1866 en la Universidad de Yale.


Ya en nuestros días, el Consejo Internacional de Museos (ICOM11 por sus siglas en inglés) define el museo como:


“(…) una institución sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la sociedad y de su desarrollo, abierta al público, que adquiere, conserva, investiga, comunica y expone el patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con fines de educación, estudio y recreo” (ICOM, 2007).


1.2. La nueva museología y el museo social


Durante el siglo XX se produce un cambio drástico en la concepción del museo. Frente a la visión que se había tenido de esta institución hasta el siglo anterior, a partir de estos años comienza a desarrollarse la idea de que el museo no se puede limitar sólo a coleccionar y presentar sus fondos, sino que se exige un avance en la explotación de la institución museística, y una renovación conceptual, didáctica y tecnológica (Viñarás, 2005: 48).


A ello contribuye también un factor decisivo e influyente: el turismo. Los países de la Europa mediterránea crearon nuevas tipologías de museo en función del auge de este público, mientras que los del norte se regían por normas más didácticas y pedagógicas (Viñarás, 2005).


Siguiendo a Rivière (1993: 53), son dos los principales factores que explican todo este cambio. Por un lado, la creación de una serie de organismos internacionales que apoyan la evolución de los museos, establecen una infraestructura de apoyo y desarrollan un conjunto de profesiones en torno al patrimonio histórico. Por otro lado, los profundos cambios sociales, políticos y económicos que tienen lugar en todo el mundo durante estos años impactan también sobre la labor que llevan a cabo los museos.


Para Rivière (1989), la museología es:


“(…) una ciencia aplicada, la ciencia del museo. Estudia su historia y su rol en la sociedad; las formas específicas de investigación y de conservación física, de presentación, de animación y de difusión; de organización y de funcionamiento; de arquitectura nueva o musealizada; los sitios recibidos o elegidos; la tipología; la deontología” (Rivière, 1989: 84).


Citamos esta definición porque pone de relieve la importancia del museo en la sociedad, de forma inseparable a ésta.


Por su parte, el Consejo Internacional de Museos define la museología como


“(…) la ciencia del museo; estudia la historia y razón de ser de los museos, su función en la sociedad, sus peculiares sistemas de investigación, educación y organización, la relación que guarda con el medio físico y la clasificación de los diferentes tipos de museos” (ICOM, 2007).


Vergo (1989) refuerza el trabajo de Rivère y enfatiza el rol social y político del museo, lo que da paso al concepto de nueva museología.


El nuevo rol del museo se debía centrar en el público que lo visitaba, en sus expectativas, gustos y necesidades (Vergo, 1989). Esta nueva visión fue tomada por los museos como una oportunidad para redefinir su misión en la sociedad.


Así, durante el I Taller Internacional de Ecomuseos y Nueva Museología celebrado en Quebec el 13 de octubre de 1984 se sientan las bases del concepto del museo social. En contra del dogma de la conservación, se proclama la primacía de la participación. La denominada Declaración de Quebec defendía la democracia cultural, el dinamismo social, la apertura y la interactividad frente a la institución autoritaria, cerrada y poco proclive a los cambios. De esta forma se buscaba un diálogo más enriquecedor y se reconocía al colectivo social como protagonista activo y no como un sujeto pasivo (Díaz Balerdi, 2002: 504).


El nuevo rol social del museo, donde la experiencia del visitante cobra protagonismo, incrementa la importancia de estudiar a sus visitantes, a favor de un museo más integrador (Cordón, 2013).


Este nuevo concepto afinanza la “nueva museología” como una nueva forma de concebir los museos a modo de espacios al servicio de los ciudadanos, cuyo objetivo tiene que ser el dialogar, impulsar la comunicación e inventar nuevas técnicas de exposición (Montañés, 2001: 2).


Así el museo social cambia por completo la idea de museo tradicional y comienza a centrarse en establecer un diálogo de igual a igual con su público, comprendiendo que no sólo debe trabajar “para” sus visitantes, sino también “con” sus visitantes (Gómez Vílchez, 2012).


En su tesis doctoral La comunicación de los museos españoles en Twitter: análisis de la situación y establecimiento de buenas prácticas, Llerena (2016) realiza una interesante comparativa sobre el museo tradicional –sus objetivos y funciones– y el nuevo museo social. El siguiente cuadro resume el resultado de su propuesta:


Tabla 1: Comparativa entre el museo tradicional y el museo social






	  

	Museo tradicional


	Museo social






	Los museos son espacios para:


	Expertos. Son excluyentes


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






	La exposición se deriva de:


	La autoridad de los conservadores y científicos de forma exclusiva


	Un proceso colaborativo con los visitantes a través de estudios de público






	El foco de la exposición se pone en:


	La presentación de los objetos; apenas se tiene en cuenta la recepción


	El compromiso y la experiencia del público, que resultan fundamentales






	El centro de la actividad lo constituye:


	Las colecciones y la investigación


	Los visitantes






	La visión que se tiene de la comunicación es:


	Transmisiva: los objetos transmiten información que el visitante debe adquirir


	Cultural: existe una interacción constante entre el objeto y el sujeto






	El conocimiento es:


	Único y cerrado. El museo lo reelabora y lo presenta sin posibilidad de interpretación


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






	El conocimiento se deriva de:


	Forma externa al sujeto


	El sujeto, que interactúa de forma activa y participativa






	El público se concibe como:


	Receptor de un conocimiento previamente elaborado por el museo


	Constructor de aprendizajes, experiencias, conocimientos y vivencias






	El docente es visto como:


	Un simple transmisor y reproductor del conocimiento que posee el museo


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






	La visión que se tiene del aprendizaje es:


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


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






	La evaluación se hace a través de:


	No existe este espacio de reflexión


	La conducta de los participantes y el impacto de las acciones; es decir, en lo que hacen y en lo que sucede como resultado de esa experiencia






	La comunicación/conversación es:


	Proveer una información unidireccional para la mera difusión y autopromoción de su trabajo


	Bidireccional: entendiendo estos espacios como lugares de interacción






	Los servicios de comunicación e interpretación museológica:


	Restringidos al interior del espacio del museo


	Se encuentran en todas partes







Fuente: Llerena (2016) a partir de Keene (2004), Gómez Vílchez (2010) y Miranda (2013)


El museo social como institución que dialoga con la sociedad y que se esfuerza por generar experiencias completas, enriquecedoras, mediante una participación activa del visitante es el punto de partida de esta tesis doctoral.


En futuros epígrafes analizaremos el museo social y la tecnología, para entender cómo el mundo digital y los avances tecnológicos pueden contribuir a esta nueva función. También analizaremos el museo social y el potencial que ofrecen las redes sociales para interactuar y enriquecer la experiencia del usuario.


1.3. El museo social y las nuevas tecnologías


1.3.1. Motivaciones


Siguiendo a Castilla San Martín (2012), las nuevas tecnologías ayudan a los museos tanto en tareas de divulgación como en la relación con el usuario:


“Las nuevas tecnologías aplicadas a la museología permiten mejorar y ampliar las posibilidades de divulgación pública de los conocimientos y de los recursos artísticos e históricos, al tiempo que pueden mejorar sensiblemente la relación entre el museo y el usuario” (Castilla San Martín, 2012).


Gracias al desarrollo de Internet y, concretamente, al experimentado en los últimos diez años, el museo ha establecido una relación muy beneficiosa con las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TICs) que le han servido para plantearse una nueva forma de desarrollar sus programas museológicos y nuevas maneras de exposición y comunicación con el público (Fontán, 2013: 153).


La renovada museología surgió como una nueva forma de entender los museos, de romper con esa tradición del templo decimonónico que se encontraba tan alejado de la sociedad y de acercarlo a todas las personas que sintiesen interés en visitarlo (Cordón & González González, 2016: 149). Las TICs ofrecen a la nueva museología opurtunidades para establecer diferentes entornos en los que relacionarse con el visitante:


“Las TICs se convierten en un verdadero puente entre el público y las colecciones de arte […] son un elemento cultural común entre esas colecciones y las generaciones del presente, son el vehículo de almacenamiento, exposición y transmisión del arte contemporáneo y, finalmente, son un medio empleado para la comunicación y educación” (Fontán, 2013: 5).


Los museos no sólo deben aprovechar las nuevas tecnologías para mejorar la forma en la que hacen llegar sus exposiciones al nuevo usuario sino que, de no aprovecharlas, corren el peligro de quedarse obsoletos y de no conectar con las nuevas audiencias (Castilla San Martín 2012).
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