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Introduccidn

Los espacios educativos y comunicativos vuelven a encontrarse en el profundo
cambio de paradigma que se estd dando de forma acelerada en los museos de nuestro
entorno sociocultural en el Gltimo decenio. La progresiva penetracion de las Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion (TIC) se presenta como una magnifica ocasion e
instrumento cultural para acercar a los ciudadanos al entorno cultural, educativo y
comunicativo de los espacios museisticos. El desarrollo de la tecnologia con la
introduccidn de nuevas redes, aplicaciones y gadgets impacta directamente en los habitos
de uso y consumo de los ciudadanos y por ende en la audiencia, en los consumidores-
usuarios de los museos.

La transformacion digital a la que la sociedad se ve sometida tiene también una
implicacion en el comportamiento, a su vez, de los jovenes y adolescentes en relacién con
los habitos de consumo de medios audiovisuales. Esta circunstancia no solo muestra las
rutinas de consumo mediatico de un sector importante de la poblacion, sino que
contribuye a construir los patrones de uso que se van progresivamente consolidando en
el &ambito de la educomunicacion en los espacios fisicos y digitales de los museos.

El reciente Informe La Sociedad de la Informacién en Espafia (Fundacion
Telefonica, 2019) nos indica que este afio ha sido el del triunfo de la mensajeria
instantanea como canal de comunicacion entre los jovenes, la nueva Generacion Mute.
Internet es el habitat natural para las nuevas generaciones: se trata de un entorno
interactivo, que promueve la participacion y la creatividad, permitiendo el acceso a gran
cantidad de informacidn disponible en cualquier momento y desde multiples dispositivos,
también en los museos como veremos. Asimismo, Internet ofrece gran cantidad de
servicios como redes sociales, los blogs, los foros, la mensajeria instantanea, el correo
electronico y herramientas para gestionar musica, videos y fotografias. En este sentido,
una investigacion del prestigioso Pew Research Centre (Fox y Duggan, 2013) concluia
que Internet, sin duda, se erige como el medio elegido también por los adultos mas
jovenes a la hora de consultar la actualidad, siendo la Generacidén Millenial la que lideraria
el consumo de informacion en las redes sociales. Esta tendencia no ha hecho mas que
consolidarse en todos los mercados de la OCDE a lo largo del siglo XXI.

En este sentido la consultora Gartner (Gartner, 2017) indicaba que las tecnologias
que tienen potencial estratégico de cara a los proximos cinco afios vendran marcadas por
la consolidacion de la experiencia inmersiva en distintas dimensiones, el big data, la
ciberseguridad, el blockchain, la inteligencia artificial, las aplicaciones inteligentes y la
computacion avanzada, entre otras. Estas tecnologias marcaran también la evolucion de
la experiencia educativa y comunicativa de los visitantes de los museos en el espacio
fisico y digital. En particular, una de las tendencias que se vislumbra cada vez méas cercana
es la implementacion del analisis de datos e interpretacion mediante inteligencia artificial
para facilitar la experiencia del visitante — usuario en la web y en el espacio fisico —, entre
otras (Vazquez en Dosdoce.com, 2016).

Las pantallas inteligentes y su interactividad con una red digital cada vez mas
veloz y accesible son variables a tomar en cuenta en este entramado social en el que se
localiza el sector educativo y cultural de los espacios museisticos (Song, 2017; Paolucci
et al.,, 2016). Las infinitas posibilidades divulgativas — digitalizacion de contenidos,
visitas virtuales, pantallas interactivas, aplicaciones en dispositivos mdviles, etc. —y de
comunicacion gue aportan las TIC deben ser aprovechadas por los museos del siglo XXI.
Es cierto que el camino que han realizado en los museos fisicos, lideres del espacio
socioecondémico de la OCDE ha sido todavia exploratorio y poco ambicioso, quedando
todavia casi todo un nuevo camino por recorrer (Coghlan, 2018; Guidazzoli et al., 2017,



Ntalla, 2017: Caerols-Mateo et al., 2017; Capriotti y Gonzélez-Herrero, 2013; Capriotti
y Kuklinski, 2012).

La investigacion orientada a identificar las preferencias de los usuarios —
consumidores sobre las herramientas digitales y su funcién divulgativa en los museos de
nuestro pais, y, del mismo modo, los trabajos orientados a conocer las opiniones del
publico sobre la funcién educomunicativa de las tecnologias son escasos y de poco rigor
cientifico. Estos estudios de audiencia se realizan de forma esporédica Unicamente en los
principales museos de nuestro pais como el Museo del Prado, el Museo Reina Sofia, el
Museo Nacional Thyssen-Bornemisza, el Cosmo Caixa de Barcelona principalmente, y
estarian mas asociados a estudios de perfil de visitas que de otras variables explicativas
sobre los habitos de uso y consumo.

La relevancia de la investigacion que presentamos esta asociada a la pertinencia y
oportunidad de evaluar e investigar los espacios museoldgicos para asi ayudar a conocer,
y evaluar, para ulteriormente re-construir ese escenario 3.0 al que se dirigen los habitos
de los visitantes de los museos y, de manera concreta, conocer el impacto de las TIC en
dichos publicos. Nuestra tesis, tienen el objetivo de investigar dos museos referentes — el
Museo de la Evolucion Humana de Burgos y el Museo Art Nouveau y Art Déco de
Salamanca —, los mas importantes por visitantes de la CCAA de Castilla y Leon,
conociendo asi de forma directa los habitos de uso y consumo digitales, su opinidn sobre
los procesos educomunicativos e interaccion que experimentan en los espacios fisicos y
digitales.

La eleccion de los museos que conforman el estudio, en detrimento de otros,
obedecio a la necesidad de adecuar de una forma realista la investigacion a los objetivos
propuestos. Por ello, se creyo conveniente concretar el &mbito de estudio tomando una
muestra representativa de los centros museisticos de la comunidad con mayor indice de
visitas en 2016, — inicio de la presente tesis —, y que en un primer momento, se concretd
en el Museo Nacional de Escultura con 193.665 visitas (Ministerio de Educacion y
Formacion Profesional, 2017); el Museo de la Evolucion Humana de Burgos con 369.103
visitas (Memoria MEH, 2017); y el Museo Art Nouveau y Art Déco de Salamanca, que
registré 124.239 visitas (Museo Casa Lis, 2017). Como se podra comprobar en los
siguientes capitulos, el Museo Nacional de Escultura finalmente no formé parte del
estudio, y esta tesis se centrd en los dos ultimos museos.

Asi pues, a lo largo de esta investigacion no solo se ha confirmado la necesidad
de poner en practica estudios de publico como un instrumento bésico en las rutinas del
museo, sino que como muestran los resultados obtenidos, es una reafirmacion del
problema al que se enfrentan muchos museos en el desarrollo de su relacién con el
publico. En el caso que nos ocupa, el proceso de investigacion en ambos museos ha sido
muy satisfactorio, los dos centros presentaron siempre una gran voluntad participativa,
aspecto que facilité el estudio de campo con la recogida de datos entre los visitantes del
centro y la compilacion de entrevistas a los responsables que nos ayudd a determinar
algunos de los aspectos mas importantes de esta Tesis Doctoral.

Igualmente, se ha estimado oportuno completar los estudios descriptivos (Pérez
Santos, 2008) mediante la anexidn de otros datos, que permitieran reforzar las relaciones
entre los museos y sus publicos. Para ello, se disefié un andlisis descriptivo transversal no
experimental que permitiera cruzar las diversas variables y determinar las posibles
relaciones a través de distribuciones de frecuencias, representaciones graficas y analisis
estadisticos de contingencia.

Esta tesis nace, por otra parte, con la dificultad afiadida de reunir varias ramas de
conocimiento, tan heterogéneas como las ciencias de la informacion y comunicacion, la
investigacion social, la psicologia, las TIC y las teorias del aprendizaje. Asimismo,



siguiendo las directrices que marcan como los museos son espacios con una finalidad
comunicativa y educativa, abordamos el campo de la Educomunicacion para analizar si
los mensajes que transmiten los museos son percibidos por el publico para que se
produzca un proceso de ensefianza-aprendizaje (Aparici, 2012). Los resultados obtenidos
nos ayudan, por tanto, a analizar los canales utilizados por los museos a la vez que nos
dan pistas de como son los nuevos medios de comunicacién, como los utilizan y qué
esperan de ellos los visitantes.

En lo que respecta a las fuentes bibliograficas utilizadas para esta investigacion,
se ha producido un fuerte incremento de estudios durante los Gltimos siete afios. El
tratamiento bibliografico que se hacia sobre los publicos en muchos casos era superficial,
especialmente en Espafa. En el resto de paises, destacan Gran Bretafia y Estados Unidos,
pioneros en tratar a los museos como espacios publicos y de aprendizaje.

Los estudios de publico en museos en los distintos paises citados han comenzado
a dirigirse, en los Gltimos tiempos, hacia un nuevo campo de gran relevancia: Internet y
su relevancia en la sociedad actual. Un contexto social regido por las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (Haméldinen, 2018; Castells, 2006), donde las audiencias
de los museos se encuentran ante la Era de la participacion (Black, 2018). Aunque, en la
CCAA de Castilla y Ledn no se existen investigaciones integrales que exploren la funcion
educativa de sus museos a través de las herramientas digitales a excepcion de pequefios
trabajos exploratorios. En el resto de Espafia, el nUmero de publicaciones relativa al
publico que accede al museo se ha incrementado exponencialmente, debido a la expansion
de las actividades museisticas en Internet y el intento por definir practicas adecuadas para
incluir las tecnologias en los servicios que ofrecen los museos.

Por un lado, se concibe a los visitantes como individuos y comunidades activas y
con gran participacion en el escenario museografico. Los museos deben compaginar los
conocimientos concretos que ofrecen con las costumbres, estilos comunicativos, cultura
y la memoria colectiva de los usuarios. El papel del museo como mediador entre la
exposicion y el visitante ocasiona que los usuarios se involucren de forma
multidimensional (corporal, sensorial, mental, simbolica y virtual) lo que permite
alcanzar sus objetivos de aprendizaje. En este sentido, los museos estan dando un paso
maés alld para fomentar el aprendizaje de sus visitantes virtuales y fisicos, implantado
exhibiciones interactivas y tecnologias innovadoras. Por ello, es clave conocer si la
implantacion de estas tecnologias por parte de los museos cumple con las expectativas de
su publico.

Ademas, la fragmentacion de la audiencia a partir de la introduccion de las
plataformas digitales (Eizaguirre, 2015), ha dado como fruto que los usuarios puedan
consumir de forma personalizada los contenidos online a través de diferentes dispositivos
(Ortega, Gonzélez Ispierto, Pérez Pelaez, 2015). Lo que ha ocasionado que el publico
realice la visita a través de plataformas digitales de los museos, con lo que la creacion de
museos virtuales y aplicaciones interactivas se ha convertido en una practica muy popular
en la gestion museistica. De esta forma, los museos se estan erigiendo como espacios de
comunicacion audiovisual que vienen suscitando investigaciones sobre tipologias de
audiencias que buscan descubrir las nuevas relaciones entre los museos y el uso,
personalizado, de los servicios a través de diferentes dispositivos como Smartphone,
tabletas y ordenadores.

Por otra parte, este trabajo se encuentra en consonancia con el programa de
doctorado al que pertenece, denominado Formacion en la Sociedad del Conocimiento,
que, desde sus origenes, pretende dar respuesta a los procesos de ensefianza — aprendizaje
que se desarrollan en simbiosis con los avances tecnologicos en la Sociedad del
Conocimiento. Del mismo modo, esta investigacion y todo el corpus teorico-



metodoldgico desarrollado responden a los objetivos académicos del Observatorio de los
Contenidos Audiovisuales (OCA) al que se adscribe.

Esta Tesis Doctoral esta formada por diez capitulos, desarrollados en dos partes;
los primeros seis constituyen la Fundamentacion tedrica de la tesis, y la segunda parte la
forma la Investigacion empirica con los cuatro capitulos restantes. En el primer capitulo
(Estudios de publico en museos) se persigue matizar tres aspectos fundamentales: definir
los estudios de publico, esgrimiendo la tipologia de estudios existentes, y por otro lado,
clasificar las escalas y areas de aplicacion de los estudios de publico en museos que estan
basadas en diversas investigaciones realizadas en este ambito.

En el segundo capitulo (Analisis cronologico de la evolucién de los estudios de
publico en Espafia y el mundo. El gran desafio de los museos) se plantean los
antecedentes de los estudios de publico y se profundiza en el area de investigacion
centrada en la evolucidn y desarrollo a escala internacional — haciendo mencion especial
el caso espafiol — que han tenido estos estudios, y se detallan diversas investigaciones que
han sido determinantes para componer el andamiaje tedrico de esta tesis.

En el tercer capitulo (Museos y TIC. El visitante en la era de la comunicacién y
la tecnologia digital) se ahonda en la audiencia de los museos con los factores que
intervienen en la realizacion de la visita, asi como los habitos de uso y comportamiento
que el visitante desarrolla durante la visita; se establecen unas tipologias de publico
basadas en investigaciones caracteristicas de este area. Asimismo, se analiza como las
nuevas tecnologias marcan los habitos de uso y consumo de los visitantes de los museos,
y cOmo estos tienen que adaptarse a los cambios.

En el cuarto capitulo (Comunicacion y Educacion en los Museos, espacios de
interaccion en la Zona de Desarrollo Proximo) se profundiza en los museos como recurso
didactico. En concreto, se centra en el contexto educativo de los museos; aludiendo a
diversos estudios internacionales sobre las TIC como recurso educomunicativo y de
manera exclusiva en los principales aspectos teoricos del modelo contextual del
aprendizaje y la zona de desarrollo proximo de los museos.

En el capitulo cinco (Museo de la Evolucion Humana de Burgos) y en el capitulo
seis (Museo Art Nouveau y Art Deco Casa Lis de Salamanca) se analizan las instituciones
en las que se han realizado el estudio de publico; la estructura interna de los museos, la
oferta cultural y educativa, asi como la implementacion de las tecnologias digitales.

Con el séptimo capitulo (Triangulacién metodologica de la investigacion) se abre
el segundo bloque de la tesis. En este capitulo se expone el planteamiento de la
investigacion y se concretan los objetivos e hipotesis, que unido al cuerpo teorico del
blogue anterior busca preparar una armadura sélida para el posterior estudio empirico.

El octavo capitulo (Método) se centra en la metodologia. Para realizar la fase
empirica de esta investigacion se utilizd una metodologia descriptiva utilizando como
instrumento de recogida de informacidn un cuestionario ad hoc, detallado a nivel teérico
en el primer capitulo. Se describe la muestra de participantes en la tesis; se concretan y
detallan las variables estudiadas y que forman el cuestionario original de los museos junto
con el procedimiento elegido para los estudios cuantitativos y, por ultimo, se especifican
las entrevistas realizadas a los profesionales de los dos museos, exponiendo un informe
elaborado para tal entrevista.

En el noveno capitulo (Resultados de la investigacion) se detallan los resultados
de los estudios estadisticos tras el analisis de los cuestionarios de los dos museos que
forman el universo de la muestra. Se reflejan tanto los estudios descriptivos como los
cruces entre variables, resaltando los datos que pueden ser mas aclaratorios para la
compresion del fendmeno estudiado, y finalmente se exponen los contenidos de las
entrevistas realizadas a los profesionales de ambos museos.



El décimo y ultimo capitulo (Conclusiones y discusion general) esta dedicado a
responder a las hipotesis de investigacion planteadas en un primer momento; se abordan
las contribuciones tedricas y metodoldgicas que esta tesis puede aportar, sin olvidar las
limitaciones que han influenciado en el desarrollo de la misma; y como culmen a esta
tesis, se formula la propuesta de mejora de las politicas comunicativas y culturales,
tomando como referencia los resultados obtenidos en la investigacion.

En los Anexos se adjuntan los diferentes instrumentos de investigacion disefiados
para la obtencion de los datos de los visitantes, asi como las tablas de contingencia y los
diversos andlisis cuantitativos de la presente tesis.
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Capitulo 1. Estudios de publico en museos

Esquema: 1. Nociones introductorias. — 2. ¢Qué son los estudios de publico? Principales
definiciones. 2.1. Tipologia de estudios de publico. 2.2. Escalas de los estudios de publico. 2.3.
Areas de aplicacion de los estudios de publico. — 3. Resumen

1. NOCIONES INTRODUCTORIAS

Los estudios de publico son hoy en dia una de las areas de la museologia que mas
fuerza ha tomado en los Gltimos afios, a partir de diversos hechos que han ocasionado la
apertura y democratizacion de los espacios museisticos, y que han llevado a que éstos
formen parte indispensable de la misién de un museo. Acercarse a la sociedad, a sus
intereses y necesidades es una de las tereas imprescindibles de estos espacios culturales
en las ultimas décadas.

Este area de estudio se ha ido posicionando con mayor fuerza en la gestion de los
museos en los afios ochenta, cuando se instald a escala mundial dentro de la estructura de
los museos como area especializada, 0 como una externalizacion del servicio mediante
gestorias privadas, o bien desde las universidades, donde la relacion entre publicos y
museos es una cuestion de sumo interes para los investigadores de diversas disciplinas
sociales.

Con alrededor de cien afios de existencia, este proceso de posicionamiento ha sido
irregular y complejo. Como toda area que se encuentra en pleno auge necesita de una
definicion. Este proceso de definicion se encuentra en muchos paises, que fueron tardios
como Espafia en implantar estas investigaciones, en proceso de desarrollo.

Esto era consecuencia directa de la decadencia en todos los niveles que vivia
Espafia, desde principios del siglo XX, en comparacion con otros paises como Gran
Bretafia o Estados Unidos, y porque todavia se consideraba al visitante como mero
espectador fruto de los ideales del conservadurismo.

Es preciso comentar que aunque en Espafia, los primeros estudios sobre visitantes
surgen en los afios ochenta, no es hasta la década de los noventa — en concreto, en el
Museo Nacional de Ciencias Naturales — cuando se presentan la mayor produccion de
estudios de visitantes. No obstante, el panorama de los estudios de publico en Esparfia se
ha consolidado bajo el amparo del Ministerio de Cultura que implant6 cursos formativos
para personal de museos, ademas la Subdireccion General de Museos Estatales cre6 en
los ultimos diez afios el Laboratorio Permanente de Publicos en Museos.

Hoy en dia los especialistas destacan la importancia y necesidad de disponer de
un cuerpo de informacion y referencias propias sobre las diferentes técnicas y estudios
sobre publico en museos. Se destaca, ademas, la relevancia de relegar al pasado el
concepto de exclusividad en la visita al museo, reservada para aquellos que poseian
conocimientos sobre la exposicion.

En la actualidad este concepto, forma parte de un pasado arcaico y que tomaba
como base la supremacia del objeto. Por ello, es preciso abordar el recorrido de las
definiciones que han llevado a conocer los estudios de publico tal y como se conciben en
la actualidad.

Una serie de investigaciones en torno al visitante de los museos en Estados Unidos
es el origen del término estudios de publico o visitantes. Por primera vez, los trabajos se
centraban en proporcionar informacion sobre variables especificas que afectaban a los
visitantes del museo.

Sin embargo, este término ha sufrido una metamorfosis fruto del desarrollo de las
investigaciones que se han ido sucediendo. A consecuencia de ello, varios autores han



acufiado el término evaluacién de exposiciones para designar este ambito de
investigacion. Sin embargo, no se debe afirmar que ambos términos son sinénimos, sino
que los estudios de publico o visitantes han incluido a la evolucidn de exposiciones como
una de sus areas principales fruto de la cantidad de trabajos y desarrollo metodolégico y
tedrico que hay sobre este tema en concreto (Pérez Santos, 2000).

En paises como Espafia, se ha logrado alcanzar un alto nivel de calidad de
investigaciones en los ultimos veinticinco afios. En concreto, se ha cobrado un mayor
interés por los estudios de publico orientados al mercado cultural que al avance
académico. De igual forma, la importancia de los estudios de publico radica en la
informacién que éstos proporcionan para el impulso de trabajos posteriores que se centran
en variables concretas de los publicos de los museos (Pérez Santos, 2000).

Pero esto no siempre ha sido asi, a lo largo del siglo XX, se realizaron las primeras
pruebas en el ambito de los estudios de publico, pero no se consiguié la categoria
cientifica hasta los afios sesenta. Las investigaciones no se centraban en areas especificas
y la metodologia no era concreta, desajustes que ocasionaron la falta de confianza de las
instituciones en estos trabajos.

Durante esos afios, empezaron a aparecer investigaciones que poco a poco
comenzaron a cambiar la concepcidén museistica. Aungue la aplicacion de los estudios de
publico fue lenta, algunas instituciones culturales permitieron que se realizaran estudios
de publico en sus instalaciones. Como apunta Asensio (2001), los museos comenzaron a
introducir mensajes complejos y renovados, favoreciendo asi una zona de diédlogo, a la
vez que acercando el objeto al visitante.

En la actualidad, el museo presenta una imagen renovada fruto de la aplicacion de
metodologias que ayudan a mejorar la gestion de la institucion. De esta forma, los
estudios de publico se posicionan como un agente que promueve y mejora el
funcionamiento de los museos, pero a menudo se ve cOmo un Proceso costoso y de
resultados a largo plazo, especialmente en paises como Espafia. La falta de presupuestos
y autonomia son uno de los problemas a los que se enfrenta el museo a la hora de realizar
un estudio de publico, dando como resultado que muchas investigaciones se centren en
aspectos cuantitativos como el nimero de visitantes, olvidando lo cualitativo que refiere
al grado de satisfaccion del visitante. Estos estudios requieren, obviamente, una inversion
elevada de recursos, pero los beneficios que reportan son clave para la toma de decisiones
estratégicas que pueden salvar a una institucion cultural.

En relacion con lo dicho anteriormente, el campo de los estudios de publico es un
muy extenso. En él se congregan areas de investigacion sobre temas muy numerosos, que
van desde el marketing a la sefalizacion de los espacios, y variables muy diversas
(sociodemograficas, de aprendizaje, eleccion del ocio, distribucidn espacial, apreciacion
de las obras, etc.) en contextos culturales relacionados pero diferentes a la vez (galerias
de arte, museos, centros de interpretacion naturales, zooldgicos, etc.). Ademas, la
metodologia que se aplica en estos estudios de publico también procede de disciplinas
heterogéneas como la Psicologia, la Sociologia, Museologia o la Arquitectura, entre otras.

Actualmente, es crucial la correcta diferenciacion entre las numerosas variables
que influyen en la visita del publico a los museos. Ademas, se esta llevando a cabo una
incorporacion de nuevas variables cuya finalidad es cubrir una mayor esfera de estudio.
En la visita al museo intervienen un numeroso rango de factores que van ligados al
individuo, con su contexto social, su educacién, con su capacidad de interaccionar y que
se estudian desde diferentes puntos de partida, porque cada individuo acude al museo con
unas necesidades concretas. El museo no debe presuponer que su publico es homogéneo
y debe asumir que la diversidad es cada vez mas patente entre sus visitantes.



A lo largo de la historia, se ha presupuesto que los visitantes acudian a los museos
con la Gnica premisa de aprender, pero la diversidad de cada individuo obliga al museo a
establecer una serie de disposiciones concretas: recursos adaptados a cada visitante. Estos
recursos que se adaptan a cada individuo permiten a los Estudios de Publico ofrecer
informacidn detallada que todo museo necesita conocer sobre sus visitantes. Como apunta
Elena Tiburcio (2016) “la efectividad de su gestion reside en gran parte con las soluciones
que se plasmen en este sentido” (p.136).

En consonancia con lo anterior, las variables empleadas en las primeras
investigaciones eran muy diversas y carecian de base metodoldgica. Fue en el afio 1945,
en Estados Unidos, cuando se comenzd a realizar investigaciones con enfoque
metodoldgico. Por su parte, en paises como Espafia, la incorporacién de las variables ha
sido tardia y compleja debido, en parte, al enfoque de museologia tradicional que ha
imperado todos estos afos.

Sin embargo, numerosas investigadores y estudios explican la importancia que
tiene estudiar los diferentes tipos de publico del museo en la actualidad (Aurora Leon,
Pérez Santos y Tiburcio Sanchez, 1999, 2000, 2016). Segun Aurora Ledn (1999) los
estudios de publico son claves para determinar la tipologia del pablico de los museos. Asi
pues, uno de los componentes esenciales del museo lo forma la sociedad y por ende segun
Aurora, “estudiar al publico es un punto necesario para la planificacion museistica y que
guarda estrecha relacion con el tipo de museo” (p.80).

Segun la autora, el museo tiene que conocer las caracteristicas culturales de la
zona asi como todos aquellos matices que le permitan saber quién es su pablico para
procurarle los servicios que le exigen y hacerlo eficazmente. De igual modo, en los
estudios de publico intervienen varios aspectos que Aurora Leon (1999, p.80) divide en
cuatro niveles:

A. Primer nivel. La ubicacion del museo.

Segun la autora, la ubicacidn geografica del museo esta estrechamente relacionada
con la afluencia de publico. Un museo en el centro de una ciudad recibird un pablico
diario formado por turistas, investigadores y estudiantes, en su mayoria. Mientras que un
museo rural o de sitio tendrd una menor afluencia por su lejania y sera mas visitado en
dias festivos.

B. Segundo nivel. Las exigencias intelectuales.

Para Aurora Ledn, estas exigencias vienen marcadas por un determinado pablico
cultivado que demanda al museo una serie de respuestas al nivel de su formacion o
intelecto. En concreto, segln la autora estas demandas pueden deberse a diferentes
inquietudes culturales, no es lo mismo el publico espafol que el aleméan o el francés, cada
uno alberga una sensibilidad e inquietud diferentes.

C. Tercer nivel. Los rasgos etnologicos.

En este caso, la autora se refiere a la creacion de nuevos espacios museisticos fruto
de la demanda de un tipo concreto de publico. Esto ocasiona que el museo y el publico
sean homogéneos, en el que los valores culturales condicionan el tipo de museo.

D. Cuarto nivel. Los valores estéticos.

Este nivel se centra en la diferenciacién de dos tipos de publico. Por un lado, existe
el puablico que se centra en las obras de arte mas populares y reconocidas por la
humanidad. Y, por otro lado, un publico minoritario que busca piezas caracterizadas por
su rareza y composicion, y que pasan desapercibidas para la mayor parte de la sociedad.

En este sentido, y como apunta Aurora Ledn, los estudios de publico proporcionan
informacion sobre las inquietudes del pablico de los museos. Pero, también existen otras



formulas que se utilizan para investigar los habitos y opiniones de los visitantes, y que a
menudo se confunde con los estudios de publico: la evaluacion de exposiciones. En la
evaluacion de exposiciones el centro de estudio no es el visitante, sino como la exposicion
incide en éste.

Las primeras investigaciones sobre museos eran evaluaciones de exposiciones, y
a partir de ellas surgieron los primeros estudios de publico. EI campo de los estudios de
publico se va ampliando a medida que se demanda una mayor concrecion sobre el publico.
Autores como Carmen Prats y Mikel Asensio fueron pioneros con numerosos escritos
donde se detalla las lineas maestras de las diferencias entre la evaluacion de exposiciones
y los estudios de publico. De este modo, el primer trabajo publicado sobre el estudio de
exposiciones y de publico lo hace Carmen Prats (1989) con el titulo Analisis de una
exposicion. Sin embargo, desde principios de los afio noventa y como recoge Pérez Santos
(2000, p. 49), en Esparia el término es mas conocido como evaluacién de exposiciones.

Por su parte, el investigador espafiol Mikel Asensio desarrolla sus estudios bajo el
término americano Visitor's Studies. De esta forma, las escasas Tesis Doctorales que
profundizan en la diferencia entre los estudios sobre visitantes y la evaluacion de
exposiciones, resaltan la explicacion que da el investigador Asensio sobre estos dos
términos. Cabe destacar el trabajo de Almazan Fernandez de Boadilla (2007) en el que
retoma las palabras de este autor para determinar que:

La evaluacién de exposiciones atafie a todo aquello que rodea al montaje y
funcionamiento de una exposicién, incluyendo las valoraciones del publico, las del
equipo emisor Yy la de los agentes (...) Sin embargo, los estudios de publico se centran,
como investigaciones que son, en el visitante y en las circunstancias que rodean a éste
durante su visita (Almazan Fernandez de Boadilla, 2007, p.139).

Teniendo en cuenta las primeras investigaciones y los trabajos citados, durante los
primeros afos se puede afirmar que el término mas conocido para las investigaciones
sobre pablicos en museos era la evaluacion de exposiciones, y como recoge Pérez Santos
(2000, p.49) para Asensio (1996) era un termino ligado a la evaluacion psicologica;
mostrando que los estudios de publico se ajustaban mejor a la intencion de investigar los
problemas que presentaban los individuos antes, durante y con posterioridad a la visita.

A la postre, los investigadores estadounidenses Screven (1990) y Shettel (1973)
también definieron la evaluacidn de exposiciones como una seleccion de datos sobre los
visitantes que influye en la realidad de una exhibicion y en la conducta de los visitantes.
Sera en Estados Unidos donde se sienten los principios de investigacion sobre estudios
de visitantes tal y como se conocen hoy en dia (Almazan Fernandez de Boadilla, 2007).

Tanto los estudios de publico como la evaluacion de exposiciones son claves para
los museos en la actualidad. Cada técnica ayuda a detectar posibles problemas y corregir
a tiempo los errores tanto de programacion como de estructura. Ademas, permiten
conocer las valoraciones de los visitantes y adaptarse a las preferencias de los usuarios.
Aunque las dos técnicas comparten rasgos muy similares, es fundamental conocer que la
evaluacion de exposiciones permite analizar el mensaje de una exposicion, mientras que
en los estudios de publico se analiza el comportamiento del visitante y que su eficacia
estd mas que sobradamente comprobada por diversas investigaciones, pero no por ello,
libre de complejidad.
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2. ({QUE SON LOS ESTUDIOS DE PUBLICO? PRINCIPALES DEFINICIONES

Cada dia museos de diferente tipologia reciben millones de visitas en sus
instalaciones, y cada vez més a través de Internet, mediante sus redes sociales o sus
plataformas digitales. Por ello, las investigaciones sobre estudios de publicos son un area
de la museologia que busca identificar las caracteristicas de los visitantes, descifrar su
comportamiento durante la visita, conocer su experiencia asi como los resultados
esperados por éstos. Es decir, los estudios de publico investigan a los visitantes de los
museos Yy centros de arte, pero no sélo a los visitantes reales sino también a los potenciales
y a los no publicos, con el fin de mejorar tanto el servicio como la experiencia y
aprendizaje de los visitantes.

Como bien sefiala Almazan Fernandez de Boadilla, (2007), los estudios de
visitantes permiten crear perfiles del pablico (tanto potencial como real y no publico) que
abarcan desde factores demograficos hasta valoraciones de los visitantes asi como su
relacion con los espacios y las obras del museo. Ademas, los estudios de publico suelen
incluir un tratado sobre el impacto de los diferentes medios de comunicacion, los servicios
que se ofrecen, el precio, y cualquier otro complemento que se oferte por parte de la
institucion y que posea aspectos interesantes para la investigacion.

Dada la importancia de esta seleccion de informacion por parte de los museos y
centros de arte, cada una de estas instituciones, en un momento determinado, necesitan
planificar en funcion de su realidad, pero siempre, con prevision hacia el futuro. Segun
los escritos sobre el inicio de los estudios de publicos parece haber cierto consenso en que
su origen radica en la necesidad de planificacion que tienen estas instituciones, pues
apoya la labor de sus agentes en el proceso de conocer a sus usuarios asi como sus
distintas necesidades (Martin Moreno, 2007).

En cuanto al origen en la linea de tiempo, existe cierta discrepancia. Las
investigaciones sobre comunicacion comenzaron a finales de los afios cincuenta en los
Estados Unidos, pero autores como Wilson y Odini, establecen su origen a finales de los
cuarenta. En lo que los autores si concuerdan es que los estudios de visitantes se
establecen como investigacion hacia los afios sesenta en los Estados Unidos, pero como
hechos aislados y no como una metodologia institucional. Por su parte, en Espafia la
investigacion de publicos llega con mas demora y es en los ultimos afios cuando se esta
produciendo un mayor numero de estudios de visitantes, propiciado por las
investigaciones de otros paises y la importancia que estan teniendo la sociedad.

Por lo tanto, la nueva museologia que trajo consigo las investigaciones sobre los
publicos de los museos, provocd un nuevo concepto del museo. Ahora el museo era
considerado parte importante de la sociedad, al alcance de todos y el publico comenzé a
tomar la importancia que se merecia. De esta forma, debido a la necesidad de conocer la
relacion del museo y su publico, investigaciones encabezadas por Screven, Shettel,
Bordieu, Darbel, Falk y Dierking, entre otros, propiciaron la aparicion de un campo de
investigacion en Estados Unidos y Europa sobre estos estudios.

En este sentido, los diversos investigadores que han iniciado estos estudios han
propiciado que sean conocidos como un &rea que abarca diversas ramas como la
educacion, la sociologia y la psicologia, provocando la aceptacion de los estudios de
publico como un campo cientifico de pleno derecho. En Gltima instancia, estos estudios
ayudan a identificar los aportes que los museos hacen a la sociedad no s6lo como agentes
de conservacion de bienes materiales e inmateriales sino como su importancia en la
comunicacién para el enriquecimiento de la sociedad.

Como es evidente, los estudios de publico son una gran sombrilla que abarca todo
tipo de investigacion y una amplia tipologia de publicos actuales, potenciales y virtuales,
en diferentes areas y con propésitos muy dispares. Esta gama de posibilidades de estudio

11



complica definir los estudios de publico, sin embargo a lo largo de la historia los
investigadores han trabajado arduamente en el tema. En estudios de habla hispana se hace
referencia a este tipo de investigaciones como estudios de visitantes o estudios de
publicos, mientras que en paises de habla inglesa el campo se asocia a los términos visitor
studies o visitor research, y suele relacionarse con el término audience development.

Espafia por su parte, adoptd la terminologia visitor studies como estudios de
publico o de visitantes, motivada por la demandada renovacion que se esta produciendo
en los museos por parte de la sociedad.

Como podemos ver, existen diferentes términos para denominar un mismo ambito
de estudio. Por ello, es necesario explicar tres conceptos que son clave en la cronologia
de la denominacion de este tipo de estudios. Como sefiala Almazan (2007) el concepto de
visitante, es mas popular y aplicable a gran escala, pero no implica actividad por parte del
individuo, quedando obsoleto pese a que sigue usandose a nivel cientifico. Por su parte,
el concepto de usuario es el término que se usa mas, porque a diferencia del anterior,
marca la autora, implica la accion de usar los diferentes servicios museisticos.

Por Gltimo, el tercer término engloba a los dos siguientes: publico o audiencia.
Estos dos vocablos se encuentran estrechamente ligados, pues son los mas empleados en
el &ambito de la educacidn relacionada con museos porque se adaptan con facilidad a la
nueva realidad social: la importancia del puablico de las instituciones museisticas. En la
actualidad, el publico de los museos se caracteriza por ser de muy diversa indole, y el
museo debe establecer unas medidas para estudiar la relacion de la obra y su audiencia
(Almazan Fernandez de Boadilla, 2007).

En relacion a estos términos, y siguiendo las palabras de dos investigadores
espanoles de referencia como Mikel Asensio y Elena Pol (2005) “la terminologia méas
reciente hace que nos refiramos a visitantes en paises anglosajones y publicos en el resto
de Europa. Ademas, existe distincion entre visitante y usuario entendiendo que las
instituciones tienen mas usuarios que visitantes ya que los visitantes son los asistentes —
publicos — a la exposicion, mientras que serian usuarios el resto de asistentes a otros
eventos o servicios” (p.529).

Nos encontramos, de este modo, ante una nueva relacion entre publico y obra,
fruto de una mayor implicacion con el museo por parte del visitante del siglo XXI. Pero
no podemos olvidar, que tanto el término publico como audiencia no se encuentran
exentos de polémica por parte de ciertas instituciones, pues siguen asociandolo al ocio.
La industria del entretenimiento ha utilizado los conceptos de audiencia y de publico,
provocando cierto rechazo por parte del ambito cultural hacia estos términos, pero no por
ello se debe obviar que son dos términos que definen a la perfeccion la nueva relacion
entre el visitante y el museo, y por ende, surge la necesidad de usarlos en el ambito
museistico.

Retomando la definicion de los estudios de publico o estudios de visitantes, se
trata de un area con, aproximadamente, mas de cien afios de existencia, y que se ha
consolidado en los Gltimos treinta afios. A lo largo, de estos afios, se les ha dado
numerosos nombres y han surgido definiciones que para la mayoria de los autores se
refieren al interés de conocer como manejan la informacion los usuarios. Autores de la
talla de Exon (1978) del Centre for Research on User Studies (CRUS) limito los estudios
de publico como:

Un area multidisciplinar del conocimiento, que se dedica al estudio del
comportamiento de los usuarios (y no usuarios) de informacion, de la informacion y de
los servicios de los sistemas de informacién (Martin Moreno, 2007, p. 132).
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Esta definicion examina al publico real y al potencial y da una vision del uso tanto
de los recursos de informacién como el de los centros de documentacion de una
institucién museistica.

Sanz (1994) introduce, por primera vez, la estadistica para determinar los habitos
de los usuarios. De tal forma, que los estudios de publico quedan definidos como:

El conjunto de estudios que tratan de analizar cualitativa y cuantitativamente
los habitos de informacion de los usuarios, mediante la aplicacion de distintos métodos,
entre ellos los matematicos (principalmente estadisticos) a su consumo de informacion
(Martin Moreno, 2007, p. 132).

Por su parte, Kelly (1998) define a los estudios de publico como:

Herramientas que interceden para hablar con los usuarios de los museos para
obtener una comprension de sus deseos y necesidades, asi como conocer el nivel de
conocimientos, ademas se trata de saber qué obtuvieron de su visita al museo; ya sea
mediante la visita, una exposicion concreta, via Internet, publicaciones o anuncios. El
fin es obtener informacién que permita tomar decisiones informadas sobre todas los
ambitos del museo (Castellanos, 2016, p.23).

La Asociacion Americana de Museos define los estudios de publico como “el
proceso de obtencidn de conocimiento sistematico de y sobre los visitantes de museos,
actuales y potenciales, con el proposito de incrementar y utilizar dicho conocimiento en
la planificacion y puesta en marcha de aquellas actividades relacionadas con el pablico ”
(Comittee on Audience Research and Evaluation, Asociacion Americana de Museos,
1991).

Otros investigadores como Hooper-Greenhill (2006) considera que los estudios de
publico son un conglomerado de investigaciones y evaluaciones, a la que podemos afiadir
la definicion de la autora Hernandez Salazar (1997), pues los considera como:

Un area multidisciplinar del conocimiento, que a partir de diferentes métodos
de investigacion analiza fendmenos sociales referidos a aspectos y caracteristicas de la
relacién informacion-usuario (Martin Moreno, 2007, p. 133).

En consecuencia podemos considerar los estudios de publico como un campo de
conocimiento que abarca multiples disciplinas que nos permiten analizar las
caracteristicas de la relacion entre los usuarios y la entidad museistica. Se trata, por tanto,
de una herramienta que admite la aplicacion de una serie de metodologias de
procesamiento de datos que permiten el acceso al modelo de comportamiento de los
usuarios tanto reales como potenciales.

Mediante los estudios de publico, se pretende conocer los habitos de uso y
comportamiento de los usuarios, sus actitudes, opiniones y el grado de satisfaccion
derivado del uso de la informacion, como de los servicios proporcionados por los centros
culturales. Es decir, el objetivo principal de estos estudios, es conocer la posicion que
ocupa el usuario con razon a la direccion de la informacion desde su origen hasta su
anexion nuevamente al curso del conocimiento (Martin Moreno, 1999).

Como indica Moreno (2007), autores como Sanz (1994) afirman que para poder
realizar los estudios de publicos de manera cuantitativa, es necesaria la aplicacion de un
método multidisciplinar que permita la utilizacién de varias técnicas, como la estadistica
y los procesos bibliométricos, que permiten una mayor rapidez y precision en los procesos
de recogida y analisis de datos entre multivariables. Por altimo, hay que matizar, que su
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importancia, no radica, exclusivamente, en obtener valores sobre unas variables
determinadas previamente, sino en poder analizar los valores en diferentes oleadas y en
términos temporales a largo plazo, de forma que es recomendable la realizacion de
estudios de forma metddica.

2.1 Tipologia de estudios de publico

Los estudios de publico, por tanto, constituyen un area que aglutina una serie de
metodologias, que a su vez, permiten la diferenciacion de varios tipos de estudios de
publico. Siguiendo las directrices de la autora Leticia Pérez Castellanos (2016), a los dos
tipos de estudios de publico méas conocidos, la investigacion y la evaluacion, habria que
identificar dos areas mas: el diagnostico y el monitoreo.

Para la autora, el diagndstico es un tipo de estudio que responde a la necesidad de
dar respuesta a ciertos sintomas que surgen en el &mbito de los museos. En algunos casos,
la baja afluencia de publico o la mala respuesta del usuario ante un servicio pueden
necesitar un diagndstico para precisar el origen del problema, las causas e idear una
solucion. Se trata de un estudio poco frecuente cuyo objetivo es trazar unas bases asi
como prever espacios y contenidos, de acuerdo, a las necesidades de la poblacion, es lo
que la autora Graciela Schmilchuk (2012) sugiere como estudios “de los diagndsticos de
poblacion, preliminares a la planeacion del museo” (p.32).

Por su parte, el monitoreo trata de recabar informacion para evaluar el
funcionamiento de un centro o servicio. Este tipo de estudio de publico valora la
estabilidad de las estadisticas de visitantes o sus incrementos o bajadas tras determinadas
campanas llevadas a cabo por agentes del centro.

El tercer tipo de estudios lo forma la evaluacion. Como sefiala Pérez Castellanos
(2016) la evaluacion proviene de otros campos de investigacion y permite conocer si una
exposicion o accion determinada produce resultados y de qué tipo. Estos estudios han
sido propulsados de forma exponencial debido a la importancia de probar si los museos
son efectivos y aportan conocimiento relevante a la sociedad. Ademas, la evaluacion
permite realizar estudios a corto plazo y desarrollar proyectos con resultados y objetivos
concretos. Existen cuatro etapas en la investigacion por evaluacion segun el modelo
propuesto por Chandler Screven (1990): previa, formativa, correctiva y final, o sumativa.

La evaluacion previa busca conseguir informacién sobre los intereses y
necesidades de los publicos potenciales antes de la puesta en marcha de una exposicion o
un proyecto museografico. Es el momento de identificar los aspectos como el estilo, los
contenidos y el lenguaje mas idoneos para acercarse al publico real o potencial, y asi
mejorando las estrategias de comunicacion.

La evaluacion formativa es la fase en la que se producen las pruebas a través de
prototipos o de modelos que simulan los procesos que se van a evaluar. Desde moldes de
carton, papel o simulaciones digitales por ordenador son algunas de las técnicas utilizadas
en esta fase para ponerlos a prueba con los publicos, realizar variaciones y probar
repetidamente. Es una etapa en la que se trabaja de forma repetida hasta alcanzar los
objetivos previamente marcados (Pérez Castellanos, 2016).

La evaluacion correctiva, por su parte, se pone en marcha en la fase de pos
apertura de un programa o exposicidn, y constituye el momento ideal para identificar los
errores o posibles obstaculos y hacer los cambios que se estimen oportunos antes de la
inauguracion oficial.

Por altimo, la evaluacion final o sumativa, tiene como fin valorar de forma general
los resultados del proyecto. En concreto, esta fase se desarrolla durante el tiempo en el
que la exposicion, iniciativa o programa se encuentra activa al publico, y analiza aspectos
como las opiniones de los visitantes, su comportamiento en sala, con los servicios
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ofertados o los dispositivos digitales. Ademas, valora el tiempo dedicado a diferentes
aspectos como la exposicidn, las audio guias, los recursos tecnolégicos, etc. Junto con lo
anterior, esta evaluacion puede generar contenido muy interesante para su posterior
analisis y que se recaba con posterioridad al cierre; como el nimero de visitantes, opinion
de la exposicidn en términos generales y resultados relacionados con la recaudacion o la
eficiencia de los servicios ofrecidos (Pérez Castellanos, 2016).

Antes de finalizar este apartado, habria que mencionar un quinto tipo de
evaluacion que describe el autor Lynn Dierking: embedded evaluation. Traducida como
evaluacion incrustada y que Pérez Castellanos (2016) explica de la siguiente forma: “si
en el museo se cuenta con una accion cuyo resultado final requiere, para ser exitoso, la
comprension de informacion previa, basta contar el nimero de veces en las que ese
resultado se alcanzé satisfactoriamente para determinar si fue indicada la forma de
comunicar dicha informacién” (p.30).

Después de detallar las etapas de la evaluacion, y siguiendo con la tipologia de
estudios de publico, el Gltimo paradigma seria la investigacion. Este tipo de estudio tiene
por objetivo aportar conocimiento desde una perspectiva mas amplia y tiende a las
propuestas tedricas. Se trata de dar respuesta a preguntas de investigacién como las que
originan esta Tesis: ¢cuéles son los habitos de uso y consumos de los visitantes de los
museos de Castilla y Leon?, ¢por qué unos publicos visitan el museo digital y otros no?,
¢utilizan mas las herramientas digitales los usuarios mas jovenes frente a publicos de
mayor edad?, entre otras preguntas. Por tanto, las investigaciones son proyectos a largo
plazo con hipdtesis definidas y paradigmas que intentan dar respuesta a problemas que
pueden tener tanto aplicacion practica como un marco mas conceptual.

Uno de los autores mas aclamados en el campo de la investigacion en museos seria
Pierre Bourdieu cuya investigacion ElI amor al arte. Los museos europeos y su publico
(Bourdieu, Darbel y Schnapper, 1991), se encuentra impregnada de influencias del campo
de la sociologia de la cultura. En concreto, esta investigacion buscaba definir los motivos
de indole social que hacen posible dicha experiencia por parte del publico en los museos,
ademas de detallar unos limites dentro de la relacion museo — visitante. Se hace patente,
que por medio del habito se consigue cierta tendencia a lo conocido, y lo aprendido, con
lo que la consagracion de la cultura aporta al orden social (Bourdieu, Darbel y Schnapper,
1991). Se puede vislumbrar cierta actitud critica hacia los museos, que hasta la irrupcion
de la nueva museologia mantenian una distancia entre las clases burguesas en detrimento
de las clases bajas, y en consecuencia, se puso de manifiesto el trabajo por parte de los
mismos para atraer la atencion del resto del publico, un hecho que la propia obra de arte
no conseguiria por sus propios medios.

2.2. Escalas de los estudios de publico

Los estudios de publico pueden dividirse en funcion desde dénde y por quién se
lleven a cabo, es decir, la escala a la que se ejecutan. La iniciativa de investigar puede
originarse en el propio museo o en la institucion de la que depende, cuando se produce
un interés por conocer la relacion entre el publico y los procesos de arte, difusion y
educacion, entre otros. Pero también, desde el &ambito académico se genera preocupacion
por conocer los engranajes socioculturales tanto por la dimensién politica como por la
importancia social y surgen estudios que buscan contribuir a la consolidacién del campo
tedrico y dar respuesta a problemas de investigacion.

De este modo, se puede adoptar la propuesta de la autora Schmilchuk (2012) que
fracciona en: 1) los estudios realizados desde los sistemas institucionales de informacién
cultural, 2) las investigaciones efectuadas para museos especificos o por el personal de
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los propios museos, 3) los estudios de publicos independientes de los museos y 4) la
investigacion a partir de la préactica misma.

En el primer epigrafe, los estudios macrosociolégicos relativos a las préacticas
culturales de la poblacion se realizan en términos generales por organismos o ministerios
de cultura pertenecientes al gobierno. Sus recursos y alcance son mayores que el obtenido
por instituciones a pequefia escala. En paises de América Latina como Uruguay, Chile y
Argentina ya existen, en México, por su parte, se comenz6 en 2004 bajo el amparo del
Sistema de Informacion Cultural (SIC) dando como resultado un atlas de infraestructura
cultural (Conaculta, México, 2003); dos estudios cuantitativos sobre practicas y consumo
culturales (Conacultura, México, 2004) y una encuesta a publicos de museos 2008-2009
(Coordinacion Nacional de Desarrollo Institucional, Sistema de Informacién Cultural-
Conaculta, México, 2009).

El sistema actualiza la informacion de forma periddica en la web corporativa, pero
para dar continuidad a los estudios es imprescindible contar con una serie de datos
consistentes y que permitan realizar exdmenes cronoldgicos y con opcién a la
comparacion que, todavia, no se han desarrollado en el panorama mexicano. De este
modo, “la informacion publicada carece de cruces que muestren relaciones entre
indicadores y no se han construido parametros cualitativos para valorar la infraestructura
existente, ni si el nivel de consumo tiene que ver, por ejemplo, con la mayor o menor
infraestructura del lugar” (Schmilchuk, 2012, p.26). Asimismo, como apunta la autora
mexicana se estima la realizacion de mas estudios de indole cualitativa.

En Estados Unidos existen investigaciones realizadas por EI National Endowment
for the Arts (NEA), una agencia independiente del gobierno federal que ofrece apoyo para
proyectos de excelencia artistica. Su respaldo y financiacion a estudios culturales pone de
relevancia la importancia de avanzar en la recogida de datos, el cruce entre variables y su
posterior interpretacion. En concreto, esta agencia se encarga de un estudio longitudinal
y comparativo cada diez afios (1982, 1992, 2002, 2012) cuyo fin es conocer los factores
que inciden en el consumo de arte y la tendencia por edades de los ciudadanos. En los
tres primeros estudios los indicadores clave del consumo fueron el nivel de escolaridad y
la renta familiar. Se puede destacar, como dato relevante, que los jovenes universitarios
de 1992, asistieron a menos actividades culturales en vivo que sus iguales diez afios antes
debido, en parte, a un cambio en el consumo generacional. Las nuevas generaciones
comenzaban en los noventa a utilizar medios audiovisuales para el consumo de
espectaculos al contrario de los baby boomers (nacidos entre 1946 y 1965) que eran los
principales consumidores de espectaculos en vivo.

En cada estudio se aplicaron mil encuestas por mes, auto administradas y por via
telefonica, teniendo en cuenta caracteristicas de género, raza y edad. Las preguntas hacian
referencia a la asistencia a cada tipo de actividad en el Gltimo afio en relacion al tipo de
actividad que solian consumir a través de medios como la televisidn, discos o videos. La
labor emprendida por esta agencia es interesante dada la especial atencién que los
investigadores han puesto en la precision politica, social y cultural de cada uno de los
periodos de diez afios correspondiente a cada franja de edad. Sin embargo, remitiéndonos
a las palabras de Schmilchuk, (2012, p.27) este informe no recoge todo el marco politico
y cultural de las épocas en las que se basan las investigaciones, puesto que responde a un
encargo de la entidad patrocinadora, limitdndose asi a satisfacer sus intereses.

En Francia, la labor iniciada por el Ministerio de la Cultura, durante los Gltimos
treinta afos, sobre el uso del tiempo libre en cuanto a practicas de caracter cultural, ha
permitido la realizacién de una interpretacion cronoldgica y critica de la frecuencia de
visita a los museos. El Ministerio financia los estudios desde la implantacién de la politica
cultural en 1970 con la finalidad de avanzar en la apertura cultural de la ciudadania.
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Jacqueline Eidelman (1992) sefialaba que ese estudio permitié conocer el uso que se
estaba desarrollando: un uso combinado de la visita a museos de arte con otros de caracter
mas ludico como los ecomuseos o de artes populares. Se estaba produciendo un
incremento de la frecuencia de visitas de sectores en auge como el turismo internacional
caracterizado por un amplio sentido del arte y formacion elitista (Schmilchuk, 2012,
p.27). El Ministerio en Francia se ha propuesto, desde su creacion, acercar el mundo del
arte y al ciudadano, mediante investigaciones que nutren a un museo o un compendio de
museos afines con el objetivo de delimitar sus problemas y encargar estudios
individuales.

Espafia, por su parte, cuenta con el Laboratorio Permanente de Publicos de
Museos, en adelante LPPM, puesto en marcha en 2008, por la Subdireccion General de
Museos Estatales del Ministerio de Cultura (hoy Ministerio de Cultura y Deporte). El
LPPM produjo primero los estudios de publico de doce museos: Museo Nacional de
Antropologia (Madrid); Museo de América (Madrid); Museo Nacional de Artes
Decorativas (Madrid); Museo Nacional de Ceramica y Artes Suntuarias (Valencia);
Museo Arqueolégico Nacional (Madrid); Museo Sefardi (Toledo); Museo Nacional
Colegio de San Gregorio (Valladolid); Museo Casa de Cervantes (Valladolid); Museo
Sorolla (Madrid); Museo del Traje (Madrid), Museo Nacional de Arte Romano (Mérida),
Museo Nacional de Altamira (Santillana del Mar, Cantabria).

El inicio de su actividad fue el germen de un posterior estudio global y
comparativo de los visitantes de dichos museos, que posteriormente, se amplié hasta
dieciséis museos completados con investigaciones que ahondaban en el conocimiento de
los publicos/no publicos en museos (Laboratorio Permanente de Publico de Museos,
Publicaciones). La informacion completa de estos estudios puede consultarse en la pagina
web del Laboratorio Permanente de Museos, Publicaciones e Informes.

Con estas investigaciones, se pretendia corregir el panorama sobre estudios de
publico en el ambito espafol. Hasta la creacion del LPPM, en Espafia los museos no
contaban con estudios rigurosos sobre visitantes y los escasos realizados eran
desconocidos para los propios museos. Ademas, dichos museos no aplicaban de forma
sistematica una evaluacion para conocer la calidad de sus servicios, y se hacia patente la
falta de personal preparado para realizar estas investigaciones y aplicar sus resultados en
la gestion de los mismos (Garcia Blanco, 2017).

Contar con datos rigurosos y confiables fue uno de los objetivos buscados por
estas primeras investigaciones. Se pretendia conocer tanto las caracteristicas de los
visitantes, como su habito de visita, la compafiia y motivaciones, ademas de detectar los
medios de informacion utilizados, asi como analizar el nivel de uso de los servicios y su
posterior evaluacion.

En la investigacion se aplicaron cuestionarios autoadministrados durante seis
semanas, en dos periodos diferenciados donde aumentaba la probabilidad de tener un
cambio en la tipologia de visitante. Se obtuvieron 8.321 cuestionaros de publico
individual y 278 de visitantes en edad escolar. Los autores del estudio consideraron el
marco tedrico del modelo de experiencia interactiva propuesto por Falk y Dierking
(1992), segun el cual en la visita a museos interacttan en funcion de tres contextos: el
personal, el social y el fisico.

Los resultados permitieron confirmar la hipotesis de que hoy en dia sigue
predominando la concepcidn clasica de los museos como lugares atractivos para unos
pocos, dejando fuera al resto de poblacion con menos recursos. Estas investigaciones
arrojaron luz sobre las directrices que se deberian seguir en el futuro, y como afirma
Garcia Blanco (2017) se plantearon una serie de recomendaciones concretas que los
museos deberian tener en cuenta en funcion de su realidad. Entre las medidas aportadas
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destacan la mejora en la experiencia de visita segin segmento de edad, ofreciendo
sefializacion clara y por idiomas; poner en marcha un plan de eliminacion de barreras
tanto fisicas como sensoriales y completarlo con una campafia de comunicacion para
modificar la concepcion del museo como lugar lejano e inaccesible; ademas, se puso
hincapié en la visita al museo como practica familiar dando especial importancia al
publico infantil.

La labor emprendida por el Ministerio de Cultura y Deporte de Espafia a través
del Observatorio de Publicos de Museos permite la aplicacion de las recomendaciones
por parte de los propios museos con los medios disponibles, pero siempre bajo el amparo
del LPPM. Como recoge el reciente informe Estudios sobre pablicos y museos. Volumen
I1. Apuntes para pasar de la teoria a la préactica (2017, p.69), desde su creacion muchos
museos pueden contar con asesoria cientifica durante el proceso de investigacién para
poder impulsar medidas de incentivo en el estudio de visitantes; el Laboratorio permite
instrumentar procesos participativos de colaboracién entre instancias; ademas de
patrocinar la cooperacion entre las areas del museo para participar en el estudio-accién-
formacion; asimismo ayuda a constituir en un solo proceso integrado la formacion y la
investigacion; universaliza los estudios mediante la comunicacion de los resultados tanto
en esferas publicas como privadas; aporta al marco metodologico espariol a través del
desarrollo de instrumentos y procesos de evaluacion admitidos en el resto de paises
europeos; y por ultimo, el LPPM da seguimiento a las diferentes recomendaciones sobre
las préacticas en investigacion y educacion, las asociaciones de estudios de publico
(ICOM-Comité de Educacion y Accion Cultural, LEM, American Alliance of Museums,
Visitor Studies Association), y los museos.

En cuanto al segundo epigrafe, las investigaciones encargadas para o por los
propios museos, la mayoria de estos estudios son de dificil acceso y sus datos no son
publicados. Segun el Directorio de Museos y Colecciones de Espafia aparecen inscritos
mas de 1.600 entidades museisticas, entre los cuales, mas de 1.100 son de titularidad
publica. Los museos de titularidad publica pueden estar agregados a las siguientes
administraciones: la Administracion General del estado (AGE), las Comunidades
Auténomas o las Administraciones locales. También existen museos privados de
iniciativas de coleccionistas particulares, y muchos de ellos vinculados a la Iglesia
catolica.

En el ambito anglosajon existe cierta tendencia a medir la eficacia de los estudios
sobre exposiciones, como apuntan autores como Shettel y Bitgood (1994) la evaluacion
es el proceso que se ocupa de los comportamientos y actitudes que surgen de la
interaccion de los visitantes con el museo y sus servicios, ademas, mide tanto el efecto
cognitivo como el efectivo. Schmilchuk (2012) sefiala, también, la importancia que en
Estados Unidos, durante los Gltimos afios, se le ha otorgado al método del conductismo
basado en la interaccion de pablico real con la exhibicidn en cualquier contexto.

En Espafia, por su parte, unos pocos museos con capacidad de cambio realizan
algun estudio de visitante en colaboracidén con empresas especializadas en investigaciones
sistematicas. En 2017, El Museo Reina Sofia junto con Fundacién Telefonica a través de
su unidad de negocio dedicada al Big Data (tecnologia de gran capacidad de computo y
almacenamiento de datos), llamada LUCA, en la que se enmarca la consultora Synergic
Partners, ha realizado un estudio analitico de Big Data tomando como base la exposicion
Piedad y Terror en Picasso. EI Camino a Guernica organizado por el museo a raiz del 80
aniversario de la creacion del Guernica (1937) de Pablo Ruiz Picasso.

En la investigacion se puso en marcha el potencial del Big Data para el
procesamiento de los miles de datos generados por los visitantes del museo durante los
cinco meses que la exposicion estuvo abierta al publico (del 5 de abril al 4 de septiembre
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de 2017). Esta investigacion, como apunta el informe de Telef6nica, incorpora el estudio
del comportamiento del publico en base a los datos procesados con tecnologia puntera.

El proyecto utiliz6 diversas fuentes de informacion, tanto derivadas de la propia
gestion del museo, como externas relacionadas con las redes sociales, los medios de
comunicacion, datos de movilidad, calendarios y meteorologia. Algunos de los
principales resultados destacan la importancia comprobada de la exposicion como
catalizador de la actividad econdmica de la zona, siendo ademas, los fines de semana los
dias favoritos de visita para los visitantes de procedencia italiana y francesa. En cuanto a
patrones de comportamiento, en el estudio de observa un aumento de visitas si la
climatologia presenta picos extremos. También, se han utilizado herramientas de Social
Listening para analizar los efectos que se registran en los diversos canales digitales de
entre los miles de referencias que se producen al dia en internet. El desarrollo de esta
investigacion ha permitido conocer como Twitter es la plataforma que méas conversacion
ha generado, manifestandose que la participacion de las mujeres fue relativamente menor
(48%) respecto a los hombres (52%).

De acuerdo a las conclusiones de la colaboracion entre el Museo Reina Sofia y
Telef6nica, conocer y analizar el comportamiento del publico permite optimizar la tomas
de decisiones del museo para mejorar la experiencia de las visitas a largo plazo. En
resumen, estas investigaciones buscan mejorar la eficacia operativa mediante la
revelacion de patrones de comportamiento de los visitantes para conseguir perfiles que se
ajusten a la realidad. Sin embargo, a pesar de los resultados y de acuerdo con el informe,
este proyecto es solo el inicio de estudios posteriores que faciliten informacion que mejore
la relacion entre el publico, su visita y las expectativas.

En esta linea, El Museo Nacional Thyssen — Bornemisza lleva tiempo realizando
la evaluacion de la satisfaccion de los visitantes, evidenciando de esta manera la
capacidad de cambio como institucion relevante para la sociedad, con el objetivo de
conocer quién es su audiencia para entender sus intereses y motivaciones. Segun el altimo
informe de la Fundacion Coleccién Thyssen — Bornemisza (Conociendo a nuestros
visitantes, 2018) durante el afio 2017, el museo ha recibido 850.496 visitantes, de los que
casi las dos terceras partes son mujeres, siendo en su mayoria adultos entre los 46 y los
64 afios. Ademas, en cuanto a la satisfaccion del publico, este museo ha conseguido una
puntacion de 8,6 sobre 10.

Cada vez mas museos, con el apoyo de sus patronatos o fundaciones, encargan
estudios de mercado. ElI Museo Picasso de Malaga ha hecho uno para contrastar con el
futuro visitante la oferta global del museo y su percepcion del mismo. Entre las variables
medidas en el estudio de mercado, destacan el perfil del visitante potencial, la imagen de
Picasso, la valoracion del museo, el precio de las entradas, las exposiciones temporales,
y la oferta complementaria del museo.

Se ha observado que la recopilacion de datos es ardua y costosa, la mayoria de
estos centros no pueden contratar empresas especializadas en estudios estadisticos.
Aunque se sabe que desde los departamentos educativos de algunas de estas instituciones
se trabaja por conocer el perfil de los visitantes, su experiencia y el grado de interaccion
con las actividades propuestas. Dichas instituciones en las que la autofinanciacion es
fundamental, conocer a su publico es un tema a trabajar, dado que es una pieza principal
del museo y sobre la que gira toda la gestion del mismo.

El tercer tipo de escala, y como apunta la autora Schmilchuk (2012), se refiere a
los estudios de publico independientes de los museos que se han puesto en marcha desde
las universidades, bien como proyectos de investigadores con lineas similares al museo
en cuestion o como parte de los trabajos de fin de master o doctorados de estudiantes
inscritos en alguna de las especialidades sobre museologia y gestion cultural. En Espafia,
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existe una rica oferta de posgrados universitarios dedicados a la museologia y la
investigacion de los procesos culturales.

Angela Garcia Blanco y Mikel Asensio son dos de los investigadores mas
destacados en esta area, realizando estudios de publico para exposiciones especificas en
el Museo Arqueoldgico Nacional. El eje que organiza estas investigaciones es la
articulacion entre la problematica comunicativa del mensaje expositivo y su relacion con
el publico. La evaluacion de la exposicion los Bronces Romanos en Espafia fue una
investigacion que se sustentaba en trabajos anteriores de los autores sobre compresion y
aprendizaje en el contexto historico y social por parte de los publicos que asisten a la
exposicion (Asensio, Garcia Blanco y Pol, 1993). En este caso, se evaluo la conducta
exploratoria de los visitantes por la exposicién, la comprension y uso de los soportes
comunicativos, el aprendizaje producido durante la visita y la calidad y cantidad del
mismo. Ademas, se llevo a cabo un estudio del perfil del publico y el impacto de la
exposicion en el individuo.

Las pruebas incluian varios tipos de estudios: el primer andlisis era una
investigacion cuantitativa donde se recogian las caracteristicas psicosociales de los
visitantes, a través de cuatro tipos de cuestionarios con preguntas exhaustivas. Era un
cuestionario que permitia, como apuntan los autores, “establecer perfiles representativos
de los visitantes a la exposicion” (Asensio et al., 1993, p.225). El segundo grupo de
aspectos que analizaba el estudio estaban relacionados con la comunicacion, prestando
atencion a la compresion real que alcanza el publico ante la exposicion en funcion de sus
propios intereses.

Los diferentes cuestionarios fueron administrados a grupos de publico
preestablecido: sujetos seleccionados al azar (en total 485), sujetos expertos en la
exposicion: Bronces Romanos en Esparia (un total de 20 personas), y grupos de visitantes
con formacidn variada desde Ensefianza Basica, Bachillerato, Formacion Profesional y
Estudios Universitarios (180 sujetos).

Algunos resultados de la investigacion fueron los siguientes: el visitante tipo es
de origen madrilefio, menor de 34 afios, repartido en términos iguales para hombre y
mujer, con alto nivel formativo y basa su decision de visita por intereses afines a la obra.
Los medios de comunicacion que mas valora para informarse sobre la exposicion son los
audiovisuales y los escritos. Asimismo, el publico entrevistado afirma apreciar muy
positivamente a nivel cultural la exposicion y considera provechoso el tiempo invertido
en recorrer el espacio expositivo.

El estudio también resalta que so6lo el 22% de los visitantes realizan el recorrido
previsto por el montaje y el 77% de los sujetos entrevistados dejan importantes zona de
la exposicion sin visitar. Los investigadores ponen, ademas, en evidencia la importancia
de complementar unas técnicas con otras, debido a la disparidad entre los resultados
obtenidos por la observacion directa, los autoinformes y el método experimental.

Los museos madrilefios y sus publicos (de Horcajo, J. J. et al., 1995) también se
posiciona como una de las primeras investigaciones a nivel académico como parte de la
asignatura de Sociologia de la Educacion y la Cultura impartida en la Universidad
Pontificia de Salamanca. En concreto, el objetivo del estudio era dar respuesta a la
deficiencia de investigaciones sobre publico en museos, y para ello buscaban conocer las
caracteristicas socioculturales del publico en cinco museos de Madrid seleccionados por
namero de visitantes y tema en comun: la pintura. Para el estudio, se crearon cuestionarios
que se aplicaron en Madrid capital y, que a su vez, se complementaron con entrevistas en
profundidad a expertos en arte y varios grupos de discusién a modo de comparativa.
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Los museos seleccionados fueron el Museo Nacional del Prado (485 sujetos), el
Centro de Arte Reina Sofia (373), Museo Thyssen (248), Cason del Buen Retiro (51) y el
Museo Sorolla (50) en los que se realizé el estudio en abril de 1994,

Los resultados confirmaron las hip6tesis iniciales del trabajo, manifestandose la
necesidad de una mayor democratizacion del arte. En concreto, entre las principales
conclusiones destaca que “el acceso a los museos sigue siendo diferenciado y selectivo
segun nivel econémico y cultural. La promocién divulgativa o publicitaria y fomento de
las visitas escolares a los museos no crea el gusto estético” (de Horcajo, J. J. et al., 1995,
p.88), por ese entonces, el estudio concluia en la necesidad de realizar “estudios
cualificados del pablico” con la finalidad de analizar a todos los visitantes, y no solo al
segmento escolar y la tercera edad, como se venia haciendo hasta ese momento.

Finalmente, el cuarto epigrafe se refiere a la investigacion a partir de la préctica
misma, es decir, a lo que la autora Schmilchuk (2012) define como los diagnésticos de
poblacién preliminares a la planeacién de un museo, de esta forma, se busca detectar
posibles problemas a nivel local que puedan entorpecer la participacion en el museo, el
uso del mismo, asi como conocer la oferta cultural y las expectativas de mejora. Este tipo
de estudios de publico son escasos y existen contados ejemplos, la misma autora sefiala
los que ella realiz para la puesta en marcha de cinco proyectos de museos.

En este punto, la autora buscaba conocer la estructura socioeconomica y cultural
de esas comunidades, asi como sus solicitudes y perspectivas, con la ayuda de
herramientas etnogréaficas y socioldgicas cualitativas. En 1998, puso en marcha un equipo
de diagndstico para el Museo de las Culturas del Norte, en Paquimé, Chihuahua. En 1999
para actual Museo de Arte Virreinal de la ciudad de Puebla. En el afio, 2000, para el
Museo de la Ciudad de Chihuahua; en 2002, para la Unidad Civico- Cultural, y
finalmente, en 2005 realizaron un estudio para un conglomerado cultural de la ciudad de
Monterrey (Schmilchuk, 2012).

Durante el proceso de exploracion de estos diagnésticos preliminares, la autora
resalta que los resultados fueron parejos a los obtenidos por la sociologa francesa Nathalie
Heinich en sus estudios macrosocioldgicos realizados en Francia. En este sentido, se
realizd una investigacion del publico del Centro Pompidou en 1983, quedando
confirmados los resultados ya obtenidos en la investigacion del Centro de Sociologia
Europea, realizada en 1977, bajo la direccion de Bourdieu. De esta forma, se comprobaba
que la democratizacion ofrecida por el Pompidou no se ampliaba al resto de sectores, sino
a los sectores medios y jovenes universitarios.

En el informe elaborado por Schmilchuk (2012) se percibe hasta qué punto es
importante el diagnostico a partir de herramientas cualitativas para captar las
percepciones del publico. Autores como Heinich proponen entrevistas en los centros para
captar los matices relativos a la percepcion del espacio, y para la autora Schmilchuk
(2012, p.34) la ventaja de la entrevista es que permite probar el grado de eficacia de las
preguntas y delimitar las caracteristicas del entrevistado.

Por su parte, Schmilchuk (2012) también recoge las conclusiones de John Falk
(2010), otro de los autores sobre estudios de visitantes. Este investigador concluye que
las preguntas oportunas son las que se refieren a conocer la decision de visitar un museo
y cudl es el seleccionado. Segun él, no se trata de establecer una categorizacion del
visitante segin edad, estudios o ingresos, sino de analizar las experiencias que cada
individuo erige en funcidn de sus necesidades y peculiaridades.

La utilizacion de técnicas que permitan analizar un publico diversificado y lograr
un registro de comportamiento es otra de las aportaciones de Jean Claude Passeron, y que
Schmilchuk menciona como uno de los trabajos que debido a la complejidad y duracién
de suelen realizar desde las universidades. Asimismo, afiade que desde las instituciones

21



académicas se puede contribuir a corto plazo para conocer la relacion entre el publico y
el arte. Finalmente, la autora concluye que seria interesante detectar los problemas de
cada uno de los entes culturales — sector museos, educacion, casas de cultura, fundaciones,
empresas culturales — para, por un lado, hacer una comparativa tanto respecto al pablico
como con los programas actuales de difusion, y por otro lado, detectar los posibles
problemas y realizar las pertinentes correcciones (Schmilchuk, 2012).

2.3 Areas de aplicacion de los estudios de publico

El campo de los estudios de publico es muy extenso. En él se agrupan areas de
trabajo e investigaciones de diversa procedencia, asi como contextos y variables
heterogéneas. Por ello, autores como Eloisa Pérez Santos (2008), investigadora de
referencia a nivel nacional, considera razonable organizar todas las lineas de
investigacion siguiendo la division establecida por Bitgood (1996) en cinco areas de
investigacion:

“En primer lugar, deberiamos considerar las investigaciones sobre las
caracteristicas de los visitantes actuales y potenciales del museo: sociodemograficas
(edad, genero, nivel educativo, etc.) y psicologicas (motivacion, actitudes, estilos de vida,
etc.)(...) en lo que en nuestro contexto se ha llamado Analisis del pablico” (Pérez Santos,
2008, p.49). Los Analisis de publico, por ende, incluyen aquellos estudios destinados a la
captacion de nuevos segmentos de poblacion que la institucion necesita para progresar en
su desarrollo cultural.

En segundo lugar, la autora define como la Evaluacion de exposiciones cuyo eje
de accion reside en el andlisis de la relacion entre el contexto de la exposicion y las
peculiaridades del visitante. Se trata de una de las areas de aplicacion mas desarrollada y
que redne los estudios de investigacion y los trabajos de evaluacion sobre el disefio de las
exposiciones.

La tercera area de aplicacion, es la Evaluacion de actividades del museo que segun
Pérez Santos (2008), “al igual que se evaltan las exposiciones, los programas educativos
y actividades didacticas en museos: visitas guiadas, conferencias, cursos,
representaciones, etc., pueden y deben ser evaluadas” (p.50). Dentro de esta
denominacion se encuentran las evaluaciones de publico potencial, durante las fases de
recogida, procesamiento y tratamiento final de la informacion.

Otra de las areas que incluye investigaciones sobre factores ambientales como la
dureza de los materiales, el grado de iluminacién, temperatura, la comodidad de las areas,
etc.; es la llamada Evaluacion para el disefio de los servicios generales (General Facility
Design) que agrupa procesos de evaluacion, estudio y confeccion de la informacién
necesaria para que los visitantes efectlien una visita satisfactoria.

Por ultimo, “la Evaluacion de la atencion prestada al visitante o evaluacion de los
aspectos mas personales e intangibles del trato recibido por el publico durante la visita”
(Pérez Santos, 2008, p.50) se trata de la evaluacion de la interaccion entre el personal del
museo Y el visitante.

Como apunta Pérez Santos (2008) estas areas de aplicacion de los Estudios de
Pablico en museos son muy similares en cuanto a metodologia, pero se diferencian en los
temas y problemas investigados en cada uno de ellos.

Por su parte, los investigadores espafioles Mikel Asensio y Elena Pol sefialan
como éareas de aplicacion, tanto los estudios que perfilan el pablico como los derivados
de la comunicacion, el aprendizaje y el andlisis del espacio y la exposicion (Asensio y
Pol, 2002b). En concreto, estos autores hablan de un tipo de estudios de visitantes cuyas
“investigaciones realizadas responden mas a intereses personales que institucionales. Los
métodos suelen ser muy intuitivos, basados en gran parte en una reflexién racional, no
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empirica; cuando se realizan mediciones suelen ser bastante asistematicas y utilizan una
gama muy corta de técnicas de observacion y cuestionarios” (Asensio y Pol, 2002a, p.13)

Asensio y Pol (2002a) consideran que “un estudio de publico supone una reflexion
abierta sobre la propia institucion (...) por ello, el estudio de publico debe formar parte
de un plan, y este plan debe responder a un compromiso por parte de los responsables del
centro” (p.14). Ademas, explican las etapas por las que debe pasar un buen estudio de
publico. Los dos autores se refieren a que “la sistematicidad y la eficacia de estos estudios
son altos y permiten la toma de un amplio conjunto de decisiones sobre el futuro de la
exposicion en particular y del museo en general” (p. 14); (...) ambos autores coinciden
en que “un estudio de publico completo, a saber: demanda del centro, aplicacion de
técnicas complejas, aportacion de soluciones y sugerencia de cambios” (p. 15) deben
implementarse en algunos aspectos del museo y durante su revaluacion.

En este sentido, muchas de las fases que estos autores proponen no se llegan a
trasladar a los estudios realizados por los museos, debido en parte, a la falta de demanda
de los propios centros culturales. Por consiguiente, se parte de una carencia dentro de la
misma institucién sobre la necesidad de realizar un diagnéstico del estado e impacto en
los visitantes.

Asimismo, en la mayoria de las ocasiones, se tiene constancia de evaluaciones de
exposiciones temporales, y no de estudios de publico, pues como apunta Almazan
Fernandez de Boadilla (2007) muchos museos mantienen la practica de realizar
evaluaciones creando confusion con los estudios de visitantes. Pues, la mayoria de estos
organismos, piensan que contabilizando el nimero de visitas resume el éxito de la
exposicion. Limitarse a la cantidad de publico que visita una exposicion suele ser el error
cometido por estos centros dejando datos clave para una investigacion eficaz sobre las
verdaderas razones que configuran la visita, asi como las motivaciones y las opiniones
que tiene el visitante sobre aspectos tanto de la exposicion como de los servicios
ofertados.

En consonancia con lo anterior, son pocos los museos que dan importancia a la
necesidad de difusion de las investigaciones sobre publicos, debido en parte, porque
supone una inversion tanto economica como de recursos personales por parte de la gestion
del museo. Conocer a los visitantes es de vital importancia porque enriquece la capacidad
de decisién de la institucion y completa la funcion publica del museo como agente social.
Los estudios de publico aportan tanto datos estadisticos como cualitativos, y el mayor o
menor éxito de una investigacion de estas caracteristicas radica en el éptimo cruce de los
datos cuantitativos con los subjetivos.

El comportamiento del visitante ha sido dejado de lado desde los inicios de estas
investigaciones, dando especial relevancia a las consideraciones tangibles como datos
sociodemograficos, edad o nivel de estudios. Las opiniones y necesidades de los visitantes
no se consideraban de especial interés. Hoy, en dia, estd mas que comprobada la
importancia de la heterogeneidad del publico y la necesidad de diferenciar a los diferentes
tipologias de visitante en funcién de sus motivaciones y demandas.

Es importante destacar segun los autores Asensio y Pol (2002a), que:

Mientras que la casi totalidad de los estudios de publico de primera generacion
responden a evaluaciones sumativas (summative evaluation) y remediales (remedial
evaluation) y en publico real, los estudios de publico de segunda generacién estan mas
basados en evaluaciones previas (front — end evaluation) y formativas (formative
evaluation) y desarrolladas tanto sobre publico real como potencial” (Asensio y Pol,
2002a, p. 15).
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Se trata, por tanto, de aunar los estudios de visitantes con el concepto de
valoracion psicologica. Es decir, con la finalidad de poner en marcha proyectos
expositivos asi como otras actividades culturales dentro de la institucion es necesaria la
recopilacion de datos tanto del publico real como del potencial.

En otros &mbitos como el britanico, la autora Hooper-Greenhill (2006) pone de
relevancia que en la historia de los estudios de publico se ha pasado de, simplemente,
mapear a los visitantes a la puesta en practica de modelos de estudios en los que se busca
conocer la relacion del publico con el museo. Por su parte, McManus (1996) también en
esta area propone tres campos de trabajo; los estudios demogréficos, los estudios de
visitantes enfocados a la comunicacién como nexo de unién entre publico y proceso
expositivo, y los estudios sobre andlisis de la conducta y recepcion de conocimientos.

La autora Pérez Castellanos (2016) realiza una clasificacion sobre las aplicaciones
de los estudios de publico en museos, tomando como base el modelo de experiencia
interactiva propuesto por John Falk y Lynn Dierking (1992), para quienes la experiencia
en un museo es fruto de la relacion entre tres contextos: el personal, fisico y sociocultural.
Estas tres dimensiones se encuentran en constante evolucion y origina un modelo de visita
en continuo cambio, donde nunca existe una visita igual a otra.

Segun recoge esta autora, existen las investigaciones relativas al contexto
personal. Ademas, Castellanos (2016) afiade, como indica Hooper — Greenhill “una de
las primeras tareas dentro de la investigacion de publicos fue el conteo y el mapeo de
visitantes (...) La forma tradicional de obtener esta informacion ha sido por medio de
sondeos y encuestas de visitantes para obtener perfiles sociodemogréaficos” (p.37). De
esta forma, la obtencion de datos relativos a la edad, el sexo, la procedencia o la ocupacion
han sido habituales en Espafia, por ejemplo, como el informe Conociendo a nuestros
visitantes (2017) elaborado por el Laboratorio Permanente de Publicos, bajo el amparo
del Ministerio de Cultura y Deporte.

Castellanos (2016) afiade la importancia de ampliar esta clasificacion atendiendo
no solo a criterios sociodemograficos, sino a otros datos que ayudan en la comprension
de la relacion entre el visitante y el museo, como los propuestos por el Dallas Museum of
Art en su Framework for Engaging with Art. Esta propuesta clasifica a los publicos en:
los apasionados, los espectadores, los autbnomos y los participes (Pitman y Hirzy, 2011).
Por otro lado, el Smithsonian Institute, propone el modelo IPOP que hace referencia a
cuatro tipologias de preferencias que desarrollan los visitantes en relacion a su
experiencia en el museo: las ideas, personas movidas por la busqueda de informacion;
people/personas, hace referencia a los visitantes atraidos por la experiencia de la visita;
objects/objetos, publico que busca materiales; sensaciones, visitantes movidos por una
combinacién de factores fisicos como movimientos, luz y sonido (Castellanos, 2016).

Como anexo a este apartado sobre el contexto personal, segin la bibliografia
revisada habria que afiadir aquellas investigaciones que dividen a sus visitantes en funcién
del segmento de publico al que pertenecen: nifios, jovenes, adultos. Cada uno de estos
grupos responde a unas necesidades y/o valores muy diferentes, y por ello, se debe poner
especial cuidado a la hora de acercarse a estos segmentos.

Otra area de aplicacion es la que hace referencia a las Investigaciones relativas al
contexto sociocultural, el estudio de los conocimientos previos y las creencias sobre
determinados temas. Se trata, por ende, de conocer si el publico consigue un aprendizaje
durante la visita al museo, y para ello, se necesita tener referencias sobre sus
conocimientos previos (Falk y Dierking, 1992). Estos estudios sobre el contexto
sociocultural se han centrado en “analizar las caracteristicas particulares de la forma en
que se estructura su visita y las necesidades de cada uno de estos tipos: visita individual,
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en pareja, en familia, con amigos o guiada” (Castellanos, 2016, p.39); y siempre teniendo
en cuenta que no existe una experiencia de visita sin contexto previo.

La autora Castellanos (2016) se refiere a las investigaciones relativas al contexto
fisico, en las que se analiza la interaccion de los visitantes con el espacio de la exposicién
y de la aparatologia diseminada por el museo. En este tipo de estudios se hace hincapié
en temas como la sefializacion, la circulacién del individuo, los dispositivos moviles,
magquetas, medios audiovisuales, asi como el sistema de comunicacion y su efecto en el
visitante.

Este campo de aplicacion de los estudios de visitantes va muy unido a las
investigaciones en cuanto al momento de la visita. Falk (2013), lo recoge Castellanos
(2016), afirma que antes de visitar un museo, el visitante presenta ciertas expectativas
sobre la exposicion y el espacio, en el que el museo sera el responsable del grado de
satisfaccion final. Es importante destacar la necesidad de tener en cuenta estos elementos
si se quiere alcanzar el aprendizaje en los museos. Segun Pérez Castellanos autores como
Csikszentmihalyi y Hermanson (1995) reafirman la importancia de motivar la experiencia
de los visitantes y obtener informacion sobre la misma con entrevistas y encuestas antes
de la visita.

Durante la visita en un museo, los trabajos realizados hacen referencia al analisis
del comportamiento de los visitantes, a través de seguimientos durante el recorrido tanto
fisicamente como digitalmente (videocdmaras). Ademas, se utilizan técnicas de analisis
de interacciones con otros visitantes, o la tipologia de las conversaciones (Falk (2013).
Finalmente, en lo que respecta al analisis posterior a la visita, los ambitos méas estudiados
son los relacionados con la satisfaccion del visitante, o los efectos tras la visita como el
aprendizaje adquirido (Hooper-Greenhill, 2006).

Es importante destacar, que a lo largo de estos ultimos afios el campo de los
estudios de publico ha evolucionado de forma exponencial. De ahi que se haya visto en
la necesidad de analizar las variables implicadas en la experiencia museistica. Es enorme
el rango de variables que intervienen y que pueden ir desde el tipo de actividad de ocio
de un visitante potencial hasta las complicaciones en el momento de entender la
sefializacion durante el recorrido de la visita.

Segun Eloisa Pérez Santos (2010) partiendo del modelo de experiencia interactiva
propuesto por Falk y Dierking, mencionado en los parrafos anteriores como base de la
clasificacion propuesta por la autora Castellanos para aplicar los estudios de pablico, en
el que la visita al museo se define en funcidn de la interaccion de los contextos personal,
social y fisico, puede establecerse que existen tres tipos basicos de variables a estudiar en
las investigaciones.

Por un lado, las variables relacionadas al contexto fisico como la ubicacion del
museo, los accesos y la sefializacion; las variables del visitante como sus caracteristicas
sociodemograficas, sus rasgos psicologicos y sus experiencias previas a la visita; y las
variables psicosociales que abarcan desde las relaciones interpersonales hasta las mas
lejanas. Por otro lado, existen las variables de la interaccion fruto de la interaccidn de las
tres de los grupos de variables y que definen el comportamiento del visitante teniendo en
cuenta aspectos psicologicos mas complejos como el desarrollo de nuevas actitudes o la
adquisicion de conocimientos (Pérez Santos, 2000).

Para profundizar en este tema, y siguiendo la clasificacién propuesta por Eloisa
Pérez Santos (2000), las variables mas estudiadas en las investigaciones sobre pablico de
museos son las siguientes:

Tiempo total de la visita. Hace referencia al tiempo total que el visitante dedica a
la exposicién. Con el fin de complementar a esta variable se han desarrollado una serie
de indices:
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- indice de velocidad de recorrido SRI (Sweep-rate-index), que se obtiene
dividiendo la superficie de la exposicion entre la media del tiempo total que dedican los
visitantes a la visita (Serrell, 1993; 1996; 1997).

- Indice de entropia (Prats, 1989) o tiempo relativo dedicado a cada mddulo, del
total del tiempo de la visita. Este indice se aplica a la evaluacion de exposiciones de la
funcién de entropia de Shannon y Waver (1963).

- indice de densidad/tiempo que intenta establecer una relacion entre la superficie
de la exposicion, el nimero de elementos o unidades expositivas y la media del tiempo
dedicado a la visita. Este indice también tiene en cuenta los diferentes tiempos relativos
con respecto al tiempo total de la visita que se dividen en: tiempo de observacion, tiempo
de desplazamiento, tiempo que se dedica a hablar con otros visitantes y tiempo perdido
(Prats, 1989; Pérez Santos, 1990) .

Atencidn dedicada a un area, zona o unidad expositiva concreta. Considerada a
partir de la observacién del tiempo que el visitante dedica a cada unidad expositiva o
teniendo en cuenta la observacion del numero de individuos frente a un determinado
elemento. Este tipo de estimaciones se emplean como medida del poder motivacional de
los componentes de la exposicion. Se establecen una serie de indices que facilitan el
analisis de las variables (Shettel, 1976; Screven, 1976):

- Poder de atraccion (Attracting power), obtenido a partir de la division del
namero total de visitantes que observan un elemento concreto, entre el namero de
visitantes que pasan por la zona mas cercana.

- Poder de mantenimiento de la atencion (Holding power), sefialado a partir de
una ratio entre la medida del tiempo empleado por los individuos ante un objeto concreto
y la media de tiempo requerida para ver el objeto.

- Poder de visitantes minuciosos, generado a partir del calculo del porcentaje de
visitantes que paran en mas del 51% de las areas expositivas. Un indice de uso importante
de la exposicion por parte de los visitantes estaria por debajo de un 27,87 m2 por minuto
de velocidad de recorrido, y por encima del 50% de visitantes minuciosos (Serrell, 1993;
1996; 1997).

- Indice de reciclaje (Prats, 1989) creado de acuerdo al nimero de ocasiones que
el visitante vuelve hacia atras para ver un elemento visto con anterioridad (Pérez Santos,
2000, p.83).

- Comportamientos dirigidos a elementos expositivos. Se basa en la observacion
de determinados movimientos enfocados a objetos de la exposicion. Se utilizan como
medidas de atraccion pero no necesariamente conlleva a un aprendizaje por parte del
visitante.

- Interacciones sociales. La finalidad es medir las interacciones sociales que
surgen en el contexto de la exposicion fruto de la necesidad de enmarcar la visita al museo
como parte del tiempo de ocio que el visitante comparte con familiares, amigos o
conocidos.

- Orden seguido durante la visita. El recorrido que realiza el visitante desde que
inicia la visita hasta la salida de la exposicion ha sido utilizado para concretar una serie
de variables en relacion al orden seguido por las personas durante la visita. Destacan las
siguientes variables (Pérez Santos, 2000, p.85):

- La capacidad de orientacion de la sefializacion interna del museo (Cohen,
Winkel, Olsen y Wheeler, 1976).

! Evidentemente, la autora desarrolla de forma mas extensa cada variable que se utiliza en los estudios de
visitantes en museos; pero en este apartado se hace referencia a las variables mas comunes. Pérez Santos,
E. (2000). Estudios de visitantes en museos. Metodologia y aplicaciones. Gijon: Trea, pp. 82 — 83.
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- Las areas més y menos frecuentadas de una exposicion, con el fin de medir el
poder motivacional que ejercen sobre cada individuo.

-Los patrones de circulacidn por el museo que pongan en evidencia los problemas
espaciales.

- El nivel de ajuste del recorrido del visitante al recorrido ideal, pronosticado por
el disefiador de la exhibicion.

-La distribucion de tiempo de visita entre los distintos elementos de la exposicion
(textos, audiovisuales, zonas) entre los comportamientos de los visitantes (observacion
de los objetos de la exposicién, manipulacion de elementos interactivos, tiempo dedicado)
y entre los servicios del centro (tienda, cafeteria, recepcion, aseos, areas de recreo, etc.).

El estudio de estas variables toma diferentes matices en funcién del tipo de
investigacion que se aplique. La mayor parte de las investigaciones de pablico en museos
son de tipo descriptivo (Pérez Santos, 2008) como las de tipo encuesta, donde el fin es
concretar las caracteristicas de personas o grupos, o de tipo descriptivo — correlacional
donde se trata de discernir en qué medida dos 0 més variables estan relacionadas entre si
y como los cambios en una variable influye en el resto. No obstante, como apunta Pérez
Santos la investigacion social de tipo correlacional o explicativo es el nivel de estudio
mas profundo pero escasamente desarrollado en los estudios de publico en museos.

Como se menciona, las técnicas mas utilizadas para la recogida de datos en
museos y exposiciones para investigar a los visitantes han sido la observacion asi como
las técnicas de autoinforme: entrevistas y cuestionarios guiados por una encuesta. Estas
técnicas se han visto completadas con grupos de discusion, test, escalas y el diferencial
semantico.

Pérez Santos (2000) sefiala que:

La observacion ha sido una de las primeras técnicas utilizadas para la obtencion
de datos relativos a los visitantes de museos y exposiciones (...) La utilizacion de este
tipo de metodologia proviene que la conducta espacial o proxémica (movimientos,
itinerarios, paradas, etc.) en las salas de exposiciones siempre se ha considerado como
indicativo de otros comportamientos internos (Pérez Santos, 2000, p.93).

Sinembargo, la observacion es unatécnica que requiere un gran aporte econémico
y de recursos humanos, con lo que no todos los museos pueden asumir estos gastos.

Aunque no deja de ser una herramienta eficaz para el estudio de la conducta de
los visitantes y en una “exposicion es uno de los mejores controles de la efectividad del
montaje” (Pérez Santos, 2008, p.54). Pérez Santos (2000) resume las estrategias de
observacion mas utilizadas en: registros narrativos, caracterizados por ser observaciones
no sistematicas; la observacion de recorridos, se trata de la observacion sistematica de los
movimientos espaciales del visitante; mapas conductuales, centrados en la conducta
actual del individuo con datos estadisticos; la observacion en puntos de muestreo, a través
de la cual se pueden obtener un gran nimero de observaciones a corto plazo; escalas de
estimacion para evaluar la calidad del comportamiento, cuenta con alto grado de
subjetividad; y la observacion participante que emplea la presencia del observador.

Estas estrategias de observacién han servido para la evaluacion de variables como
“el tiempo total de la visita, los comportamientos dirigidos a elementos expositivos, y las
interacciones sociales que se desarrollan durante la visita” (Pérez Santos, 2008, p.55),
entre otras variables. Pese a la tremenda utilidad de esta técnica, su elevado coste da como
resultado, que en muchas ocasiones, se recurra a la técnica del autoinforme, una
metodologia de corte indirecto pero con valor fundamentalmente practico.
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La encuesta es un procedimiento que presenta una serie de ventajas, debido
principalmente a su bajo coste y a que es una de las técnicas de investigacion mas eficaces
y répidas (Almazan Fernandez de Boadilla, 2007). Asimismo, las técnicas de autoinforme
pueden acumular datos sobre la recepcion de los mensajes cognitivos de las exposiciones
como el interés o la comprension de las obras, o sobre las ideas previas de los visitantes.
Concretamente, para Pérez Santos (2010) “las medidas de autoinforme pueden ayudar a:
describir conductas del visitante, precisar las preferencias ante la exposicion, determinar
niveles de satisfaccion, identificar necesidades y evaluar exposiciones o elementos de la
misma” (p.55).

Considerando lo anterior, los autoinformes son las técnicas mas empleadas en los
estudios de publico tanto de museos, exposiciones, jardines botanicos como zooldgicos
(Pérez Santos, 2000; Hooper—Greenhill, 2006). Existen diversos tipos de entrevistas, a
continuacion se destacan sus principales caracteristicas en un cuadro a modo de esquema:

Tabla 1. Tipologia de entrevistas en estudios de publico en museos.

Uso Ventajas Inconvenientes

Entrevistas en Estudios de Permite mayor Elevado coste
profundidad expertos interaccion conel ~ monetario de

Estudios entrevistado tiempo

cualitativos Aporta informacion = Dificultad para

Evaluaciones cualitativa interpretar

sumativas y Reducidas

formativas muestras
Entrevistas Estudios previos Permite mayor Complejidad en el
semiestructuradas para pilotar confeccion de analisis de datos y

cuestionarios respuesta al en la

Estudios entrevistado administracion de

cuantitativos los mismos

Estudios

cualitativos

Evaluacion

formativa
Entrevistas Estudios Facilidad de Complejidad al usar
estructuradas cuantitativos recogida de grandes grandes muestras y

Estudios cantidad de datos en la elaboracion

sociodemograficos  Bajo coste del cuestionario

Evaluacion previa

y sumativa

Fuente: Elaboracion propia.

En las entrevistas existen una serie de variables muy diversas que ofrecen
resultados convertidos en nimeros que permite una codificacion. Las variables mas
comunes que nutren el campo de la investigacion en los estudios de publico se pueden
clasificar en (Pérez Santos, 2000): Variables socio — demograficas como la edad, el sexo,
nivel de estudios, ocupacion, medio de comunicacion, habito de visita, visita previa y
lugar de residencia. Variables de la visita que se divide a su vez en variables de compaiiia,
medio de transporte utilizado para la visita, motivos de la visita, comportamiento,
problemas de orientacion y localizacion. Variables de opinidn que engloba las variables
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de valoracién general de la exposicion, de servicios, impacto visual, expectativas, o
valoracion de una segunda visita. Variables de comprension y asimilacion como las
variables de asimilacion de conocimientos basicos, sintesis de contenidos, recuerdo y
compresién de informacion general y audiovisual. Y, por ultimo, las variables especificas
que buscan conocer informacion sobre aspectos concretos de especial relevancia para la
investigacion como opiniones sobre la inclusion de tecnologias 4D en los museos, la
percepcién del patrocinador, actitudes hacia las tecnologias digitales, y opiniones de los
visitantes sobre aspectos concretos, entre otros.

3. RESUMEN

En este primer capitulo realizamos un repaso por el &rea conocida como estudios
de publico en museos, sus principales definiciones, tipos de escalas y areas de aplicacion.
Asimismo, lidiamos sobre si la terminologia utilizada para diferenciar entre estudios de
publico y evaluacién de exposiciones es la adecuada.

En primer lugar, hacemos una introduccion sobre la importancia de la aparicion
de los primeros estudios sobre publicos en museos, quedando reflejada en las principales
definiciones que buscan delinear qué son estos estudios. Por lo tanto, siguiendo con estas
definiciones se puede afirmar que las investigaciones sobre estudios de publicos son un
area de la museologia que busca identificar las caracteristicas de los visitantes, descifrar
su comportamiento durante la visita, y conocer su experiencia asi como los resultados
esperados por éstos.

Sin embargo, antes de llegar a esta definicion tan esclarecedora, no son pocos los
autores que han realizado toda una etapa productiva entre la linea, en muchas ocasiones
difusa, que separa a los estudios de publico de la evaluacion de exposiciones. El
investigador espafiol Mikel Asensio sera el que desarrolle sus estudios bajo el término
americano Visitor’s Studies, introduciendo algo desconocido hasta ese momento. Para
este autor, los estudios de visitantes se centran en el analisis del visitante y las
circunstancias que lo rodean en la visita, mientras la evaluacion de exposiciones son todos
aquellos elementos que rodean el montaje y el desarrollo de una exposicion como las
valoraciones de todos los agentes implicados.

Asimismo, la revision bibliografica para este capitulo, lleva a conceptualizar que
las primeras investigaciones sobre museos eran evaluaciones de exposiciones, y a partir
de ellas surgieron los primeros estudios de pablico. Siguiendo con la diferenciacion entre
ambas acepciones, otra autora espafola referente en cuanto a metodologia sobre estudios
de pablico, como es Eloisa Pérez Santos (2000), recoge que a principios de los noventa
en Espafa el término méas conocido para las investigaciones relacionadas con el publico
en los museos era la evaluacion de exposiciones, y que para Asensio (1996) era un
término ligado a la evaluacién psicolégica.

En cuanto a la metodologia, los estudios de publico son un area que retne una
serie de métodos que permiten, a su vez, diferenciar cuatro tipos de estudios: las
investigaciones que son proyectos de larga duracion que contemplan hipétesis teéricas y
paradigmas que buscan dar respuestas a problemas de indole académico; la evaluacion,
por su parte, tiene afinidad con otros campos de investigacion y es clave para conocer los
resultados producidos por una exposicion. La evaluacion se divide a su vez en cuatro
etapas (Chandler Screven, 1990): evaluacion previa, formativa, correctiva y final, o
sumativa. Por otro lado, el diagndéstico es un estudio poco frecuente utilizado para esbozar
unas lineas de actuacion asi como estimar qué espacios o contenidos son demandados por
la poblacién. Por ultimo, el monitoreo cuya finalidad es la de recabar datos que permitan
evaluar el funcionamiento de un museo o exhibicion.
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Este capitulo también trata de ilustrar la tendencia hacia la centralidad de los
publicos en el trabajo desarrollado por los museos, al punto que algunos autores
confirman el cambio en el paradigma sobre los estudios de publico. No obstante, son
pocos los museos que dedican recursos y medios de forma concreta al conocimiento de
su publico.

El desconocimiento de las investigaciones sobre visitantes, la carencia de cuadros
profesionalizados que midan las actividades del museo asi como la importancia del
publico, ocasiona una desconfianza sobre la utilidad de los estudios de publico
(Castellanos, 2016). Por ello, es necesario contar con los conocimientos tedricos y
practicos para comprender esta parte tan importante de los museos: el pablico y su analisis
como un instrumento clave para concebir, desarrollar, confeccionar y evaluar cualquiera
de sus proyectos.

De este modo, cuando surge el interés por conocer la relacion entre el visitante y
el museo, la iniciativa de investigar puede originarse en la propia institucion. Pero
también, desde el &mbito académico se genera inquietud por conocer los entresijos dentro
de un museo y surgen investigaciones que responden a preguntas mas tedricas. Es decir,
los estudios de publico pueden dividirse teniendo en cuenta desde donde y quién lo lleva
a cabo, como apunta Schmilchuk (2012) teniendo en cuenta la escala a la que se ejecutan.

Llegados a este punto, cabe recordar que los estudios de publico es un campo muy
extenso, en el que se agrupan areas de trabajo muy diversas, asi como variables complejas.
Muchos autores siguen las directrices marcadas por Bitgood (1996) para gestionar las
lineas de investigacion atendiendo a cinco razones: las investigaciones que atienden a
criterios sociodemogréaficos y psicolégicos; la evaluacion de exposiciones que se centra
en analizar el disefio de las exposiciones y su interaccion con el publico; la evaluacion de
actividades paralelas a la exposicion; la llamada evaluacién para el disefio que busca la
visita ideal del visitante; y por ultimo, la evaluacion de la atencion del personal del museo.

Las investigaciones sobre estudios de publico implican la existencia de
profesionales con gran conocimiento sobre investigacion cientifica para elaborar trabajos
con rigor academico. Por tanto, antes de comenzar una investigacion se debe concretar
tanto los fundamentos como los objetivos, asi como disefiar la metodologia y el proceso
que mas se adecue a las necesidades del estudio, a la institucion y al pablico objetivo.
Para ello, son fundamentales utilizar unas técnicas de investigacion adecuadas al estudio.
Las entrevistas y los cuestionarios guiados por encuestas suelen ser las mas empleadas.
Estas técnicas se han visto completadas con grupos de discusion, test, escalas y el
diferencial semantico.

En altimo término, hicimos referencia al incremento — en los Gltimos afios — de
las variables implicadas en la experiencia museistica. La clasificacion general de las
variables que intervienen son las recogidas por Eloisa Pérez Santos (2010) partiendo del
modelo de experiencia interactiva propuesto por Falk y Dierking. Por un lado, las
variables relacionadas al contexto fisico como la sefializacion o la sede fisica del museo;
las variables del visitante tanto aspectos sociodemograficos como rasgos psicologicos.
Por otro lado, las variables de la interaccion que definen el comportamiento del visitante
en funcion de aspectos méas profundos.

En definitiva, el analisis que aqui se presenta se sitlia en este complejo contexto,
caracterizado por las definiciones y clasificaciones que acabo de enumerar. El objetivo
perseguido por este capitulo inicial, por tanto, era el de realizar, con la mayor
aproximacidn, una radiografia de los estudios de publico en museos; su finalidad real, las
escalas a las que se realizan, la malgama de estudios que se aplican en la investigacion,
las areas de aplicacion y las infinidad de variables que de forma interconectada permiten
conocer infinidad de valores que aparecen en las investigaciones sobre visitantes.
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Capitulo 2. Analisis cronolégico de la evolucion de los estudios de
publico en Espafa y el mundo. El gran desafio de los museos

Esquema: 1. Antecedentes de los estudios de publico en museos. — 2. Los inicios de los estudios
de publico. Primeras pruebas y su evolucion. 2.1. Primeras investigaciones sobre publicos en
museos. 2.2. Perfeccionamiento de los estudios de puablico. Entre el apogeo y la diversidad. 2.3.
Situacion de los estudios de publico en Espafia. — 3. Consolidacidon y desarrollo de los estudios de
publico en los Gltimos afios. — 4. Resumen.

1. ANTECEDENTES DE LOS ESTUDIOS DE PUBLICO EN MUSEOQS

La importancia de la evolucion de la sociedad en el heterogéneo y diversificado
campo de la comunicacidn es indiscutible, y, en especial, en la disciplina de los estudios
de publico en museos. En esta circunstancia, desde la apertura, en 1793, del Museo del
Louvre la construccion de la relacion de los museos con sus publicos se ha visto
transformada a lo largo de la historia.

Los museos son el fiel reflejo de la sociedad que los crea y, por tanto, el proceso
de cambio que ha sufrido tanto la propia definicion como el concepto de museo a lo largo
de los afios muestra un cambio radical en sus proyectos: en su nacimiento estos espacios
culturales cubrian las necesidades de la aristocracia ilustrada; con la llegada de la nueva
burguesia los museos cambiaron sus ideales; tras la Segunda Guerra Mundial éstos se
expandieron en numero y tamafio y, finalmente, a finales del siglo XX, con la
democratizacion de la sociedad los espacios de cultura se abrieron a la sociedad en general
(Rodriguez Eguizabal, 2001).

Este cambio en la esencia de las instituciones culturales aparece por la ruptura de
la distancia del museo hacia el pablico del siglo XX (Grau, 2011), y ademas, esta
transformacion vendria dada por el gran nimero de estudios que, en esencia, desde areas
como la psicologia, la sociologia, la comunicacién y la museologia han centrado sus
esfuerzos, por un lado, en el examen de la relacion del museo y la educacion y, por otro
lado, en el analisis de los habitos de comportamiento del publico (Castellanos, 2016). Por
lo tanto, esgrimen que no sé6lo se han producido cambios en la linea editorial de los
museos, sino que han aparecido instrumentos para analizar y entender las necesidades
particulares de cada museo, asi como de las interacciones que se producen entre museo y
visitante. En una linea muy similar se encuentra la propuesta de Sierra (2000), el museo
actual debe prever las necesidades y escuchar las opiniones de los visitantes.
Especificamente, este autor establece que la nueva conciencia social toma al museo como
“un lugar de actividad y debate cada vez mds abierto a otras disciplinas” y, ademas, debe
programar “actividades mas relacionadas en las que el pablico pueda participar” (p. 38).

Se advierte, entonces, que los museos han experimentado una serie de
transformaciones en los ultimos cuarenta afios que les han forzado a modificar maltiples
aspectos estructurales relativos a su gestion (Oliveira y Capriotti, 2013). Asi, uno de los
cambios clave es el reconocimiento de la existencia de una diversidad de pablico mas alla
de los visitantes reales de la institucion (Hooper-Greenhill, 2000). De esta reflexion se
infiere la idea de una nueva interaccion entre museos y nuevos publicos con necesidades
diversas, y, por ende, la relacion con estos publicos es fundamental (Hooper-Greenbhill,
1994), dado que son “personas u organizaciones que tienen interés e influencia en la
capacidad del museo para lograr sus objetivos” (Legget, 2009, p. 214).

En todo caso, lo que parece innegable es la necesidad de identificar y comunicarse
con los publicos para establecer una interaccion activa y una relacion estable a medio y
largo plazo (Gurel y Kavak, 2010). Por tanto es esencial conocer a los visitantes, la
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diferencia de publicos de los museos y esto viene realizdndose con técnicas e
investigaciones desde diferentes disciplinas, centradas principalmente en el publico
principal (Kotler, Kotler, Kotler, 2008).

A tenor de lo expuesto en los anteriores parrafos, donde se ha tratado de clarificar
cudl o cudles pueden son los posibles antecedentes de los actuales estudios de publico en
museos, parece razonable postular que la respuesta del museo a la sociedad actual no sélo
consiste en adaptarse al gusto estético del publico, sino poder responder a las inquietudes
y preferencias sociales, emocionales e intelectuales de su tiempo a través de la propuesta
museogréafica (Rodriguez Eguizabal, 2001). Por consiguiente, el museo actual se
caracterizaria por compaginar las tereas de conservacién e investigacion con el
reconocimiento del publico como parte esencial de la institucion.

En la siguiente seccion se retnen los inicios de los estudios de publico, las
primeras pruebas y su evolucién. Asimismo, se incidira en los estudios de publico en
Espafia y su consolidacién en los ultimos afios.

2. LOS INICIOS DE LOS ESTUDIOS DE PUBLICO. PRIMERAS PRUEBAS Y SU
EVOLUCION

2.1. Primeras investigaciones sobre publicos en museos

Antes de nada, resulta conveniente aclarar que segun Loomis (1987), investigador
originario de Estados Unidos, la evaluacion de los museos tiene su origen en el siglo XIX,
concretamente en las primeras criticas a museos publicos recabados en el trabajo de
Margaret Bouslough. Precisamente, Hein (1998) recoge los estudios, a mediados de 1800,
de estudiosos como Frank Jewett Mather y John Cotton Dana que comenzaban a
preocuparse por la excesiva atencion al objeto en detrimento de la labor educativa de los
museos. Sin embargo, son los estudios de Higgins, sobre el valor educativo del museo,
los que mas atencién acapararon a finales del siglo pasado. En este sentido, Castellanos
(2016) efectda la siguiente apreciacion:

Todo esto constituye la base de la que sera una de las principales
preocupaciones y objeto de estudio en museos durante el siglo XX, acompafiados por
el desarrollo de las teorias psicolégicas del aprendizaje informal que protagonizaran
investigadores estadounidenses como Chandler Screven (1974) y E. D. Gennaro (1981),
el primero en enfocar su investigacion en el aprendizaje en museos; A. Blum (1981), vy,
mas recientemente, George E. Hein (1998) (Castellanos, 2016, p. 48).

Hooper-Greenhill (2006) considera las investigaciones sobre la educacion en los
museos de la primera mitad del siglo XX como los precursores de estudios de publico en
museos. Estos investigadores, por tanto, pueden considerarse como los pioneros en el
estudio de publicos y se caracterizan por aplicar métodos desde la psicologia conductista
como la técnica de la observacion en sala no intrusiva, desarrolladas por investigadoras
como Serrel (1998).

Sanchez (2018), en sintonia con las anteriores consideraciones, sostiene que “si
queremos referirnos al primer investigador de publico en los museos, quiza debamos
hablar de Benjamin Ives Gilman, que en 1916 publicd un estudio sobre los problemas
fisicos y psiquicos que causa una mala museografia” (p.198). Por su parte, Edward
Robinson y Arthur Melton, en 1928, realizaron un estudio sobre el comportamiento de
los visitantes en varios museos estadounidenses, aplicando factores como la edad y la
tipologia de los grupos (Bourdieu y Darbel, 2003). De esta forma, se centraron en
diferentes aspectos de la conducta de los visitantes durante la visita, la forma de recorrer
los espacios, asimilar la informacion y, por Gltimo, la forma de captar la atencion del
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publico (Hein, 1998). Es decir, a traves de este estudio se comprueba la validez de los
diferentes materiales — folletos, guias y planos — dispuestos en la sala, y completa la
informacion relativa a la fatiga museal de anteriores estudios con un nuevo término:
warming-up effect referido al momento de la visita en el que surge el cansancio del
visitante (Pérez Santos, 2000).

Las investigaciones de Roberson y Melton marcaron una metodologia para los
posteriores estudios de autores como Gibson (1925) y Bloomerang (1929). Asi pues, es
posible esgrimir que “la gran mayoria de las investigaciones que se realizan durante ese
periodo de tiempo se basan més en la importancia de datos estadisticos que en cuestiones
cualitativas” (de Boadilla, 2007, p.145). Asimismo, el rasgo sociolégico de estas
investigaciones tendra su desarrollo anejo en Europa con Bordieu y Darbel, sociélogos
franceses, que analizaron la visita al museo teniendo en cuenta el nivel de estudios
recibidos por el visitante. En concreto, en su obra EIl amor al arte: los museos europeos
y sus publicos, recaban datos importantes sobre los visitantes de los museos europeos a
través de encuestas, pudiendo definir un tipo de visitante con formacion cultural previa a
la visita, con especial atencién al mayor nivel académico y un contexto social estable,
como puntos comunes del publico visitante (Bourdieu y Darbel, 2003).

Otros investigadores como Powell y Murray, comenzaron a realizar analisis sobre
el comportamiento de los visitantes durante las visitas. Estos estudios reafirmaron la
necesidad de crear recorridos atractivos. Murray, desde Inglaterra en 1932, basa su técnica
en la medicion del tiempo que los visitantes toman en la visita de la sala, concluyendo
que los métodos de observacion intrusiva no son eficaces para medir el aprendizaje en
sala, dado que la asimilacion es lenta (Loomis, 1987). Por consiguiente, a finales de los
afios treinta se habia pulido la técnica de estudio de publicos, aportando de esta manera
interesantes conceptos relativos al publico y el modo en el que interactia con la
exposicion. Castellanos (2016), efectua la siguiente observacion acerca del desarrollo de
los métodos de estudio durante estos afios:

Se comprendi6 tanto la variedad de visitantes de los museos como que existia
la posibilidad de recorrer las salas de diferentes formas, y, en relacién con la interaccion
social, se aquilaté la importancia del interés personal y el contexto en el que se
desarrolla la visita (...) A pesar de que la técnica de observacion demostro no ser la mas
adecuada para valorar el aprendizaje, estos estudios constituyeron la primera
demostracion de las posibilidades de aplicacién practica y mejora de las exposiciones
por medio de la investigacion en publicos (Castellanos, 2016, p. 50).

2.2. Perfeccionamiento de los estudios de publico. Entre el apogeo y la diversidad

Por su parte, desde la década los cuarenta, tanto las técnicas como la aparicion de
nuevos estudios de publico comenzaron a diversificarse. Investigadores como Alma
Wittlin realizaron estudios para conocer el aprendizaje dentro del museo, a través de
bocetos realizados por los propios visitantes. En consecuencia, pudo valorar la
importancia de crear exposiciones claras y que captaran la atencion del publico de forma
eficaz y concisa (Hooper-Greenhill, 2006). De la mano de los canadienses Abbey y
Cameron — entre 1950 y 1960 — se introdujeron nuevos aspectos a tener en cuenta a la
hora de analizar al visitante del museo, como la fecha de visita, procedencia y problemas
relacionados con el precio de la entrada (Loomis, 1987). Por lo tanto, estas variables
implicadas en el estudio del publico de museos supusieron, en ese momento, un gran
impacto en el area de la investigacion en museos, que hoy en dia siguen siendo
imprescindibles en cualquier estudio de visitantes.
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Durante las décadas de 1970 y 1980, emergieron numerosas investigaciones mas
especializadas en el campo de los estudios de publico. Estos introdujeron importantes
modificaciones como la sistematizacion de los métodos de anélisis de estudios de publico
en museos, para dar paso a una diversificacion de las técnicas utilizadas con el resultado
de un aumento del protagonismo del papel del publico (Castellanos, 2016). De acuerdo
con de Boadilla (2007), en los afios ochenta, Shettel y Screven, comenzaron a analizar el
comportamiento de los publicos durante su visita al museo. Este tipo de investigaciones,
se encuentran mas relacionadas con los procesos de la psicologia y su vinculo con el
aprendizaje. Esto trajo consigo, una serie de pautas para los museos que para Screven se
traduce en la necesidad de hacer méas activo el proceso de aprendizaje a través de la
interaccion con el visitante.

A tenor de esto, es adecuado mencionar los estudios de Schuman, Campbell y
Havelock, que maduraron la idea de la importancia de esto estudios de publico como
apoyo al trabajo desarrollado por los profesionales de los museos (Loomis, 1987). En este
sentido, Pérez Santos (2000) reivindica la aparicién, en estos afos, de las diferentes fases
de los estudios de publico: previa, formativa, correctiva y sumativa. La utilidad de este
tipo de investigaciones para crear mejoras en las exposiciones ha sido defendida por el
propio Screven (1990).

Otros autores posteriores, como Hooper-Greenhill (2006), aseguraban que la
mayoria de los estudios se llevaban a cabo en Estados Unidos e Inglaterra y seguia
existiendo el predominio de técnicas como la observacion, pero con notables cambios y
complementada, a su vez, con grabaciones de circuito cerrado, entrevistas estructuradas
y ratings.

En suma, si bien muchas de las variables de analisis en las que se centraban en
este momento las investigaciones eran, como veiamos al principio del epigrafe, mas
diversas que en un principio, el elemento educativo continuaba como un factor clave en
los estudios de los investigadores. De hecho, Hooper-Greenhill, Dodd, Moussouri y
Theano (2003) dejan muy claro que, durante los ochenta, se desarrollé la teoria del
aprendizaje constructivista — origen del aprendizaje informal en los museos — y que en
ese momento se prestaba mas atencion a la educacion que a factores, igual 0 mas
importantes, como el contexto social y cultural del publico.

2.3. Situacion de los estudios de publico en Espafia

En Espafa, las investigaciones y estudios se fueron sucediendo a partir de la
década de los ochenta. Sin embargo, debido a las diversas circunstancias
socioecondmicas del pais, los estudios de publico no pudieron desarrollarse hasta finales
del siglo XX. A pesar de que no existia una amplia tradicion y experiencia en estudios de
publico en el pais, desde finales de los ochenta investigadores espafioles como Garcia
Blanco, Sanz y Medina, como recoge la investigadora Eloisa Pérez (2008), realizaron los
primeros trabajos en el Museo del Prado, Museo Picasso y Museo de Arte Moderno de
Barcelona.

Carmen Prats (1991), Garcia Blanco y Mikel Asensio (1988) son tres de los
investigadores mas destacados en esta area. Mas especificamente, el primer estudio de
publico realizado en Espafia fue dirigido por Carmen Prats y se remonta a 1989. La
propuesta se llevd a cabo junto a la Diputacion de Barcelona y se analizé el
comportamiento de los visitantes a través de la técnica de observacion y evaluacion de
los conocimientos adquiridos en torno a una exposicion sobre ecologia (Pérez Santos,
2000). Se observd como las salas mas grandes obtenian mejor puntuacion y que las
variables de edad y procedencia también influian a la hora de emitir una opinion sobre
los elementos que configuraban la exposicion (de Boadilla, 2007).
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En 1990, Mikel Asensio, Elena Pol y Angela Garcia Blanco dirigieron un estudio
denominado Los bronces romanos en Espafia — detallado en el primer capitulo de esta
tesis — y que contaba con finalidades claras: medir la interaccion entre el publico y la
exposicion; realizar un perfil sociodemogréfico del visitante; evaluar la compresion y el
uso de los textos y claves de la exposicion; valorar la capacidad de aprendizaje activado
durante la visita, asi como su interiorizacion por el pablico (Asensio et al., 1993).

Por su parte, Mikel Asensio y Elena Pol (2005) desde 1980, han realizado una
gran cantidad de estudios desde la dptica de la psicologia conductual, cognitiva y desde
el montaje de exposiciones. En concreto, entre 1999 y 2001 llevaron a cabo el estudio del
Museo Maritim de Barcelona donde se investigaron el manejo de los mediadores
relacionados con la comunicacion, el disefio y montaje en el impacto del publico visitante.
Asimismo, estos autores han formado parte del Proyecto Publico y Museos, que analiza
la conducta, compresion y cualidades tanto del publico real como potencial de doce
museos de la Comunidad de Madrid (Clara, et al., 1998).

En 1997, el Ministerio de Cultura impulsé un estudio de publico en el Museo
Nacional de Artes Decorativas, el Museo Cerralbo, el Museo Nacional de Antropologia
y el Museo Arqueoldgico Nacional. La finalidad de este trabajo era la de conocer los
habitos de visita, expectativas, opiniones y motivaciones de los visitantes bajo la
direccion de los investigadores Garcia Blanco, Pérez Santos y Andonegui (1999).

Los estudios de publicos en Espafia, a partir del nuevo milenio, crecieron en
calidad gracias al apoyo del Ministerio de Cultura y de la Subdireccion General de
Museos Estatales junto con la creacion del Laboratorio Permanente de Publicos en
Museos y al Observatorio de los Publicos del Patrimonio Cultural de Cataluiia (OPPCC)
dependiente de la Generalitat de Catalufia. Estas instituciones, segun apuntan Ayala,
Cuenca-Amigo y Cuenca (2019), tienen como fin “conocer tanto el perfil de los visitantes
como sus motivaciones e intereses, los diferentes grados de satisfaccion, su opinion y las
barreras que puedan existir en cada una de las fases (...) para poder mejorar la relacién
entre los distintos publicos y los museos” (p. 68).

Entre los estudios de esta década, destaca el iniciado por Asensio, en 2002, bajo
el nombre de Aprendizaje en contextos informales, de nuevo en Madrid y, al mismo
tiempo, la investigacion Aprendizaje de la Ciencia en Museos: Disefio de Laboratorios
de Cultura Cientifica. Otra de las investigaciones que ha tenido un extenso recorrido es
Lazos de luz azul: Estandares de calidad en la utilizacion de la tecnologia para el
aprendizaje en museos y espacios de presentacion del patrimonio en el que Asensio y
Asenjo (2010) realizan un analisis del controvertido uso de las TICs en los museos
espafoles y de habla portuguesa. De igual modo, merece la pena aludir el de Alcalde y
Rueda (2008) en el Museo de Arte de Gerona, y el realizado por el Instituto de Estudios
Turisticos en el Museo del Prado.

Por ultimo, Asensio y Pol (2014) también realizaron un estudio de la sala
permanente de CosmoCaixa a traves de una evaluacién sumativa, cuasi-experimental
dividida en tres bloques: espacio expositivo, impacto, perfiles y opinion, y aprendibilidad.
Estos autores sugerian que — desde una evaluacion del perfil, satisfaccion,
comportamientos de los visitantes — el estudio muestra la gran ventaja del museo para
generar experiencias positivas gracias a la optimizacion del disefio de las salas, la
efectividad de los montajes y la accesibilidad cognitiva.

Aludiremos, para concluir, al Gltimo estudio llevado a cabo por el Laboratorio
Permanente de Publicos en Museos: Conociendo a todos los publicos. Un analisis de la
visita al museo en familia (2017) que inaugura un nuevo perfil de investigacidn y se centra
en publicos con escasa representacion en estudios de pablico. Desde la institucion, se
puntualiza que la investigacion parte desde la comprobacion de que el perfil del pablico
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de la investigacion no converge con el perfil medio de la poblacién espafiola asi como
otros rasgos de personalidad y opinién. En definitiva, se trata de un estudio bibliografico
sobre el publico familiar en museos, complementado, con una investigacion de tipo
cualitativa en el contexto espafiol (Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, 2017).

No obstante, y como reflejan Asensio y Pol (2005) “Estados Unidos, Gran
Bretafia, Australia y Canada son probablemente los paises donde este tipo de trabajos se
han desarrollado tanto en calidad como en cantidad (...) en el resto del mundo la mayoria
de los estudios sobre estos temas son aislados y casi anecd6ticos” (p.540).

3. CONSOLIDACION Y DESARROLLO DE LOS ESTUDIOS DE PUBLICO EN LOS
ULTIMOS ANOS

Regresando al ambito general del desarrollo de los estudios de publico, a partir de
la década de 1990 y hasta hoy en dia, el contexto de las investigaciones en museos se ha
diversificado exponencialmente, de lo que dan cuenta la variedad de publicaciones que
repasan las diferentes técnicas y sus usos y aplicaciones en la nueva sociedad en red; el
papel de los publicos y la necesidad de adaptarse a las demandas de los usuarios de
Internet. Asimismo, muchos museos han creado un area exclusiva para el estudio de sus
publicos, como es el caso del Exploratorium en Estados Unidos y el Victorian and Albert
Museum en Inglaterra.

En los ultimos 25 afios, los estudios de andlisis de publico de los museos han
tenido un gran desarrollo en todo el mundo traduciéndose en “una mayor conciencia de
la importancia del publico en los museos, que ha obligado a las instituciones a centrarse
mas en él” (Castellanos, 2016, p. 56). Asi como la tendencia hacia el estudio de la
presencia de los museos en Internet (Garcia Blanco, Pérez Santos y Andonegui, 1999).

Uno de los progresos a destacar sobre los estudios aplicados es el interés de
diferentes instituciones por impulsar las investigaciones sobre las caracteristicas del
publico en museos. Prueba de ello es, por ejemplo, el desarrollo de una necesidad
democratizadora por parte del gobierno de diversos Estados de mejorar la tarea educativa
de los museos publicos (Schmilchuk, 2012).

Por su parte, Hooper-Greenhill (2006) ha analizado la introduccion de los estudios
de publico en museos con objetivos mercantilistas. En este sentido, las instituciones
publicas optan por reducir la financiacion de los museos y exigen una mayor capacidad
de autogestion de los centros museisticos, originando una tipologia de estudios
correctivos con la finalidad de agregar mejoras en basqueda de atraer al pablico real que
invierta sus ingresos en el museo (Hooper-Greenhill, 2006).

Davis y Gardner proponen la figura del visitante como agente activo durante la
visita al museo (Asensio y Pol, 2005). Herbert en 1995 y Doering en 1999, por su parte,
comienzan a comprender que el publico es un cliente que interpreta al museo como una
oferta de entretenimiento y no s6lo como un lugar de aprendizaje. Tal y como plantea
Falk (2013) en esta época se comenz06 a plantear la importancia del contexto de cada
visitante y, como éste, es indispensable en la forma que incide en la experiencia de visita.
Por consiguiente, desde el afio 1992, Falk y Dierking en Estados Unidos comenzaron a
aplicar un modelo de estudio que trataba de analizar los motivos por los que acudian a la
exposicion, asi como los recuerdos posteriores (Falk y Dierking, 1992). También se
comienzan a utilizar nuevas tipologia de entrevistas abiertas, que permiten obtener
informacion méas detallada sobre el comportamiento del visitante. Asi como, el
seguimiento en sala y grabaciones de conversaciones dentro de un grupo cerrado (Emond,
2012).

Tal y como plantea Hooper-Greenhill (2006), en los ultimos afios los estudios de
publico en museos se han orientado hacia el proceso del aprendizaje desde la dptica de la
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psicologia y la pedagogia. Y dicha teoria se basa, fundamentalmente, en la interaccion
del visitante “con los moédulos utilizando sus sentidos (empujar, tocar, ver, sacar,
participar...), por lo que la actividad es fundamental para que la experiencia sea
satisfactoria” (Guisasola y Morentin, 2007, p. 403). En sintonia con esta vision del papel
activo del sujeto en el aprendizaje dentro del museo, se consensu0 la necesidad de crear
meétodos para medir lo aprendido por el visitante. Asi pues, Falk (2006) desarrollé los
mapas de significado personal (PMM) como la metodologia que permite recabar datos de
los visitantes sobre un determinado tema antes de crearse una exposicion. El analisis de
las ideas anotadas por los entrevistados — parten de una frase o concepto inicial — en forma
de mapa conceptual, que permite conocer el grado de interés, la percepcion y la
informacién que tienen sobre el tema investigado (Falk, 2006).

En opinién de Bradburne (1998) y Wellington (1990), las nuevas tecnologias y
las experiencias marcan las diferencias de las propuestas de los museos, respecto a los
afios sesenta y setenta. Como sefiala Schmilchuk (1997), durante estos afios, los
principales objetivos de los estudios de publico son, conocer el perfil del publico, la
imagen que proyecta el museo y los efectos en los visitantes, asi como el desarrollo de
propuestas comunicativas. Todas estas propuestas han sido analizadas bajo técnicas y
métodos de estudio como los cuestionarios, uno de los métodos més tradicionales en los
museos, entrevistas en profundidad, y los focus group, desarrollados en los setenta, y
utilizadas para la evaluacion de exposiciones.

Morgan y Krueger durante el afio 2000, realizan un estudio y definen la
metodologia de los grupos de discusion como elementos para los estudios de puablico,
llegando a una serie de conclusiones. Por un lado, se detecta la necesidad de una
formacidn previa de las personas que dirigen los grupos de discusion; por otro lado, el
correcto funcionamiento del grupo tiene su base en el trabajo en equipo y la confianza
depositada en cada miembro. Por Gltimo, todos los departamentos del museo tiene que
estar en consonancia con el focus group para evitar una mala praxis (Asensio y Pol, 2005).

En lo relativo al trabajo de Castellanos y Singer (2008), entre 2007 y 2008
emplearon la evaluacién sumativa para conocer los diversos aspectos de la experiencia
de los visitantes en una exposicion del Museo Interactivo de Economia de México. En
concreto, las investigadoras buscaban valorar los resultados de la exhibicidn, tras la
edicién previa de los contenidos, y asi realizar una segunda fase de evaluacion.
Seguidamente, Emond (2012) realiza una investigacion cualitativa en el National Gallery
of Canada. En ese estudio aplica una nueva técnica llamada thinking aloud, que permite
la grabacion de comentarios de los visitantes durante su recorrido por la exposicién para
una posterior revision y analisis de las opiniones.

Gomez, Herndndez y Poblete (2013) trasladaban a Chile la evaluaciéon de los
visitantes al museo Chile Biogeografico, y determinaban que “los estudios de publico
realizados en estos Ultimos cuatro afios, revelan un creciente interés por visitar los museos
y una demanda cada vez mas grande por una oferta cultural de calidad” (p.48). Estos
autores comentaban ademas que:

El rapido avance de la tecnologia obliga a los museos a modernizarse y a ser
capaces de insertarse en estos nuevos tiempos, con una propuesta gue integre a la
sociedad, sus apreciaciones, gustos y necesidades. Si se busca fortalecer el desarrollo
museistico del pais el primer paso es conocer al usuario actual y al visitante potencial.
Para ello, los estudios de publico son esenciales (Gomez, Hernandez y Poblete, 2013,
p.48).

Muy cercano al estudio anterior, discurrié la investigacion cualitativa de
Bialogorski y Fritz (2012), que pretendia indagar acerca del impacto que se iba
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produciendo en el imaginario colectivo en relacion al Museo de Arte Popular José
Hernandez de la Ciudad de Buenos Aires (Argentina) y, especialmente, en los visitantes.
En palabras de Bialogorski (2017):

A través de los estudios de publico cualitativos implementados en el Museo de
Arte Popular José Hernandez, se pudo registrar, orientar y evaluar el proceso de cambio
de imagen institucional (ligada al gaucho y al &mbito rural) que se produjo en los
visitantes. Lo mismo pudo hacerse en torno al artesano y su oficio como protagonistas
en el proceso de patrimonializacion de las artesanias y que, al momento de iniciar el
trabajo, no aparecia mencionado en el discurso de los entrevistados. (Bialogorski,
2017, p. 91)

El estudio de Cardenas y Lucero (2016) revelé que el museo no es el fin Gltimo
de la actividad museoldgica, sino una vinculo de unién entre la cultura y la sociedad.
Estos autores ponian en préctica un enfoque interdisciplinario relacionado con el contexto
y el entorno social (zona rural, migracion y comunidad mestiza), valiéndose de un sondeo,
libros de visitas, entrevistas semi estructuradas y observacion. Sus resultados revelan que
la accion comunitaria puede generarse en cualquier centro museistico, con independencia
de las variables sociodemogréficas e identitarias.

Volviendo la mirada hacia el campo de la experiencia educativa, Gabriela
Santagostino, bajo la direccion de Laura Mendoza entre 2016 y 2018, realiza un estudio
cualitativo de la experiencia educativa de los adolescentes (entre 13 y 18 afios) que
participan en actividades en el Museo de Arte Latinoamericano de Buenos Aires. A partir
de los datos obtenidos, detectan una serie de ideas preconcebidas respecto al anterior
grupo de trabajo y crean una metodologia especifica para conocer al publico estudiado
(Publicos y Museos, 2019).

Por altimo, Alcantara Castro (2018) explora los instrumentos de comunicacion y
difusion utilizados en el Museo de Arte de Lima (MALI) y el Museo de Arte
Contemporaneo de Lima (MAC), a través de datos recogidos en un sondeo aplicado a
visitantes, una estudio documental previo entre 2016 y 2017 y entrevistas en profundidad
a especialistas en gestion cultural. Con el propdsito de medir el impacto del visitante de
museos, la investigacion adopté un enfoque cualitativo basado en técnicas empiricas no
cuantificables.

Desde hace unos afios (LOpez, Martinez y Santacana, 2014), los estudios de
publico sobre evaluaciones de las aplicaciones de mobile learning en museos y
patrimonio han crecido de manera exponencial. Asensio y Pol, junto con otros estudiosos,
han estudiado la evaluacién de los usos de las App en los museos. Como apunta Asensio,
Santacana y Pol (2017): “lo que es mas habitual en estos ambitos profesionales es un tipo
de evaluacién formativa que suelen denominar “monitorizacion”, que suele describirse
como pruebas sucesivas que controlan que la aplicacion pasa de una pantalla a otra
cuando se realiza determinada accion (p.10). Es por ello que, el desarrollo de los estudios
de evaluacion debe incluir instrumentos tradicionales como la observacion de uso
(accesibilidad, interactividad y atrapabilidad), clasificadas en unidades de tiempo o
paradas delante de las pantallas o de las accion que requiera la App (Pol y Asensio, 2017).
También aseguran que, en la evaluacion de exposiciones se incluye un meta-analisis que
permite cotejar escenarios muy diversos con independencia de su contenido y cualidades
(Castro, Botella y Asensio, 2016; Asensio et al., 2017).

En definitiva, se trata de una serie de trabajos sobre estudios de publico cuya
consulta parece imprescindible. Pese a que para investigar la mayoria de ellos, parecen
seguir los preceptos y técnicas tradicionales, muchas de las investigaciones introducen
novedosas técnicas y corpus centrados en las tecnologias digitales. Los resultados de las
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investigaciones sobre el impacto de las tecnologias suelen ser complejas (Asensio et al.,
2013), y hasta el momento, apenas se han comenzado a analizar la mayor parte de ellas.
Para concluir este apartado, resulta muy interesante reproducir una idea aportada por
Asensio et al., (2017):

A nivel metodoldgico, podriamos afirmar que creemos indispensable el cruce
de al menos tres métodos complementarios: los estudios racionales con expertos, los
estudios empiricos con usuarios y los estudios de observacion y tracking (...) Hay
infinitas maneras de medir estos contenidos, con enfoques mas cualitativos 0 mas
cuantitativos, algunas propias de los &mbitos del patrimonio (Asensio et al., 2017, pp.

8- 21).

Obviamente, el espacio disponible no nos permite desarrollar todos y cada uno de
los estudios englobados en esta disciplina y que siguen engrosando el estudio de campo
con nuevas técnicas y variables relacionadas, cada vez més, con las tecnologias digitales.
En este sentido, y tras la amplia revision bibliografica realizada se cree pertinente seguir
desarrollando los estudios de publico relacionados con las tecnologias de la informacion
y comunicacion, y las tecnologias digitales en el siguiente capitulo.

En cualquier caso, esperamos que la seleccion que aqui se presenta, referida en su
mayoria a las principales aportaciones — a lo largo de los afios — de las investigaciones
sobre publico en museos, y aglutinada en la siguiente tabla, sea aclaratoria de la
diversidad de aportes desarrollados en epigrafes anteriores:

Tabla 2. Muestra de las aportaciones de Estudios de Publico en Museos a lo largo

de los afos.
ARNo
1884
1916
1926 (Publicado

en 1928)
1932

1939 (Publicado
en 1940)

1949

1953

1959

1967
1972
1974 — 1976

1978

Referencia

H. H. Higgins

Benjamin Ives Gilman

Edward S. Robinson y Arthur
W. Melton

C. Hay Murray

Carlos E. Cummings
Alma Wittlin
Arthur Neihoff

D. Abbey y D. Cameron

Edward A. Suchman
Carol H. Weiss
Chandler G. Screven

Koran y Baker

Aportaciones

Valor educativo del Museo
Fatiga museal
Comportamiento del visitante

Comportamiento de los
visitantes y tiempo de estancia
en salas

Comportamiento y aprendizaje
en exposiciones

Aprendizaje en museos
Caracteristicas
sociodemograficas de los
visitantes

Caracteristicas

sociodemograficas de los
visitantes

Investigacion evaluativa
Evaluacion de programas
Aprendizaje  en  diferentes

contextos y tipos de evaluacion
en museos
Aprendizaje informal
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1979

1980

1983 — 1985

1985

1986

1987

1987

1989

1990

1990 — 1993

1992

1993

1995

1998

2000

2006 — 2007

2012

2000 — 2012

2014

2014

2016 — 2018

Hodge y D’Souza
Graciela Schmilchuck

C. Prats y J. Flos (Espafa)

B. Harvey

J. R. Eiser

Stephen Bitgood

R. J. Loomis

C. Duffy y E. Hooper-Greenhill

Carmen Prats (Espafa)

M. Asensio, F. Garcia y E. Pol
(Espafia)

John Falk, Lynn Dierking

J. A. Corraliza (Espafa)

A. Fink

Graciela Schmilchuck y Ana
Rosas Mantecon

D. L. Morgany R. A. Krueger
Leticia Pérez Castellanos y
Silvia Singer Sochet
Anne-Marie Emond

Paola Fritz y Mirta Bialogorski

Fatima Lucero Frausto

Elena Pol y Mikel Asensio
(Espafia)

Gabriela Santagostino

Comunicacion en museos

Informacion en audio o impresa
que acompana las exposiciones
Impacto de una exposicion a
partir de las opiniones de los
visitantes

Caracteristicas
sociodemograficas de los
visitantes

Aportacion desde la psicologia
social

Necesidad de adaptar los textos a
los pablicos

Evaluacién en museos

Relacion publico-museo

Creacion del primer
departamento en un museo
dedicado a la evaluacion y los
estudios de pablicos

Problemas entre el publico y la
exposicion

Educacion en museos

Observacion directa (psicologia
ambiental)

Estudios de publico en museos.
Cuestionarios

Evaluacion cualitativa de los
recursos ludicos e informativos
Focus group

Evaluacién sumativa
Thinking aloud

Estudios de puablico cualitativos
sistematicos

Museo comunitario, patrimonio,
migracion

Evaluacion espacio expositivo,
impacto, perfiles y opinién, vy
aprendibilidad.

Estudio cualitativo de la
experiencia educativa
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2017 Mikel Asensio, Joan Santacana APP Learning Evaluation
y Elena Pol (Espafia)
2017 — 2018 Carlos Eduardo Alcantara Marketing cultural y publicos
Castro
Fuente: Elaboracion propia a partir de: publicosymuseos.nodocultura.com

4. RESUMEN

Como cierre de este segundo capitulo, retomaremos de forma resumida las
principales ideas y nociones mostradas a lo largo de éste.

Resaltdbamos, en primer lugar, que los antecedentes de los actuales estudios de
publicos se remontan al siglo XIX, de la mano de los estudiosos Frank Jewett Mather y
John Cotton Dana, cuyos trabajos fueron recabados por Hein (1998), y también a la
primera mitad del siglo XX con Serrel (1998). Aplicada al campo de la psicologia
conductista, estas investigaciones fueron pioneras por aplicar técnicas de observacién en
salas de maneras no intrusivas. Igualmente, se llamaba la atencién sobre el origen
heterogéneo del inicio de los estudios sobre el comportamiento de los visitantes,
aplicando variables de edad y tipologia de grupos — comprobandose la validez de las guias
y folletos — para recoger datos sobre la fatiga museal, y que introducia, por tanto, un nuevo
concepto, el warming-up effect (Pérez Santos, 2000).

En consecuencia, nos referiamos a las investigaciones de Roberson y Melton
como un punto de inflexion en la metodologia para el desarrollo de los posteriores
estudios de publico. Sin olvidar, tampoco, que la mayoria de los estudios mencionados
hasta el momento se caracterizaban por tener un caracter estadistico en detrimento de los
rasgos cualitativos (de Boadilla, 2007).

Paralelamente, los socidlogos franceses, Bordieu y Darbel, en su obra EI amor al
arte: los museos europeos y sus publicos, definen al visitante del museo europeo a través
del nivel académico y el contexto social (Bourdieu y Darbel, 2003). Asimismo, y tomando
como referencia a Loomis (1987), se puede afirmar que las investigaciones en estos afios,
comenzaron a analizar el comportamiento de los visitantes durante su visita. Por un lado,
el investigador Murray, en 1932, concluye la insuficiencia de la observacion en sala,
debido, en parte, a la escasez de tiempo para evaluar el aprendizaje. Por otro lado, desde
la dptica de la investigacion se reafirmé la necesidad de vincular tanto el interés personal
como el contexto durante la visita (Castellanos, 2016).

Por su parte, las décadas de 1970 y 1980, introdujeron modificaciones tanto en las
técnicas como en los métodos de los estudios de publicos; esto es, la sistematizacion de
las investigaciones dando origen a una diversificacion de las técnicas. Otra novedad,
como apunta Pérez Santos (2000), fue la aparicion de las fases — previa, formativa,
correctiva y sumativa — de los estudios de publico. Es justo sefialar que, si bien las
variables analizadas habian crecido sustancialmente, el elemento didactico seguia siendo
un factos determinante en estos estudios. No debe pasar inadvertido que, durante los
ochenta, se desarroll6 la teoria del aprendizaje constructivista (Hooper-Greenhill, Dodd,
Moussouri y Theano, 2003).

En los Gltimos 25 afios, los estudios de analisis de publico en museos han tenido
un gran desarrollo en todos los paises, asi como la tendencia hacia el andlisis de la
presencia de los museos en Internet y el impacto de las aplicaciones digitales en relacién
a la visita (Garcia Blanco, Pérez Santos y Andonegui, 1999). En lo que atafie al estudio
del aprendizaje dentro del museo, tal y como plantea Hooper-Greenhill (2006), las
investigaciones se han orientado hacia la 6ptica de la psicologia y la pedagogia, lo que da
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lugar a la metodologia de mapas de significado personal que permite recoger informacion
sobre los conocimientos previos sobre un tema de los visitantes futuros (Falk, 2006).

Espafa, desde finales de los afios ochenta, ha contado con diversos estudios sobre
publicos en museos de la mano de investigadores como Garcia Blanco, Sanz, Mikel
Asensio, Carmen Prats y Eloisa Pérez, que realizaron los primeros trabajos en el Museo
del Prado, Museo Picasso y Museo de Arte Moderno de Barcelona. Por lo tanto, aunque
en principio las circunstancias sociales y econémicas del pais frenaron sus inicios, a partir
del nuevo milenio, los estudios de publicos en Espafia crecieron impulsados por el
Ministerio de Cultura y de la Subdireccion General de Museos Estatales del que depende
el Laboratorio Permanente de Publicos en Museos.

Antes de continuar con el siguiente capitulo, cabe destacar que desde hace escasos
afos, los estudios de publico sobre la evaluacion del impacto y experiencia de las
aplicaciones digitales en museos y patrimonio han crecido de forma exponencial (L6pez,
Martinez y Santacana, 2014). De esta forma, y gracias a los datos extraidos de los trabajos
de Boyle et al., (2016), se ha comprobado que, en efecto, el desarrollo de los estudios de
evaluacion actuales debe incluir instrumentos que permitan valorar la accesibilidad e
interactividad de las aplicaciones digitales presentes en los museos. En este sentido, Pol
y Asensio (2017), entre otros muchos investigadores, se encuentran inmersos en el estudio
de los usos de las App en los museos, asi como el impacto del resto de tecnologias
digitales utilizadas en los espacios museisticos y que ha llevado a una transformacion en
los estudios de publicos mas actuales.
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Capitulo 3. Museos y TIC. El visitante en la era de la comunicacion
y la tecnologia digital

Esquema: 1. Los museos en la era de la sociedad en Red. 1.1. Perfil y caracteristicas actuales del
publico de los museos. — 2. Los visitantes del siglo XXI. Nuevos publicos y habitos digitales. 2.1.
La comunicacion y el marketing. Claves en el desarrollo de audiencias. 2.2. Nuevas Tecnologias
a un clic. Los visitantes digitales de los museos 2.3. Nuevas dimensiones para nuevos publicos.
Experiencias de éxito. 2.3.1. Museos y paginas web. 2.3.2. Museos y redes sociales. 2.3.3. Museos
virtuales y aplicaciones digitales. — 3. Resumen.

1. LOS MUSEQS EN LA ERA DE LA SOCIEDAD EN RED

Actualmente, la revolucion digital ha ocasionado un cambio en la
conceptualizacion de los museos en el entorno socioecondémico, pasando éstos de ser
espacios analdgicos de exhibicion a centros de exposicién, didlogo, educacion y
comunicacion también digital. En un contexto marcado por la inclusién de nuevas
tecnologias y la transformacion de los medios de comunicacion, surgen cambios en los
habitos de uso y consumo tanto fisico como digital de los visitantes.

El museo, por tanto, se ha visto inmerso en la era de la transicion de la
comunicacion de masas a la sociedad del conocimiento, una difusion organizada en redes
entrelazadas y que ha transformado las practicas comunicativas, financieras, personales
y educativas (Castells, 1997). De esta evolucion surge la necesidad progresiva para los
museos de presentar su patrimonio de una forma que combine el aprendizaje con el
entretenimiento (Puiggrés, Tort Gonzalez y Fondevilla, 2017).

Es en esta linea en la que se encuentran especialmente las TIC, donde el museo se
contempla como un lugar de participacion e interaccion social (Soria, 2000). Como
acertadamente indica Castells (1997) en el siglo pasado emerge “un nuevo sistema de
comunicacion electronico, caracterizado por su alcance global, su integracion de todos
los medios de comunicacion y su interactividad potencial, estd cambiando nuestra cultura
y lo hara para siempre” (p.401). En este sentido, los museos deben adaptarse al cambio
tecnoldgico que viene de la mano de experiencias totalmente nuevas, basadas en opciones
ilimitadas y en la libertad de eleccion (Barendregt y Bekker en Asensio, 2011).

Es en este nuevo contexto, donde convergen las tecnologias tradicionales
(television, telefonia e informatica) y la nueva interactividad fruto de la expansion de
Internet, el que representa el rasgo de la actividad museistica en los Gltimos tiempos. Todo
ello, con el fin de implementar un acercamiento con el pablico de los museos y generando
un mayor campo de accion. Es preciso comentar, que la industria cultural espafiola y sus
agentes comienzan a comprender las necesidades de un pablico que esta inmerso en el
medio digital, usuarios que desean nuevos soportes y oportunidades comunicativas. De
hecho, la Sociedad de la Informacion se caracteriza por esta universalizacion del acceso
a la red y sus contenidos, asi como a la cooperacion entre creadores de contenidos y
entidades que los gestionan. Como apunta Mancini (2013) el uso de las redes modernas
permite alcanzar una mayor flexibilidad en la interaccion entre el museo y su publico. El
ambito hipermedia, por tanto, ofrece la oportunidad de lograr una mayor conexion e
interaccidn entre usuarios y entre el sistema y usuarios. EI usuario puede crear su propio
contenido mediante la indagacion y la formulacién de preguntas (Santacana Mestre y
Herndndez Cardona, 2006).

Asi pues, las TIC permiten renovar las practicas museograficas (Bascones,
Carreras, 2009) que transforman el museo fisico en ciberespacio, el patrimonio material
en digital, asi como los visitantes en internautas y sus practicas en habitos digitales. Las
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nuevas formas de consumo digitales se enmarcan en los ambientes virtuales que los
museos han comenzado a desarrollar como un elemento complementario a la visita fisica
tradicional.

La masificacion de las nuevas tecnologias y su rapido avance abren el camino a
una oferta ilimitada y en constante evolucion, de hecho, todas las personas disponen de
los medios con independencia de su capacidad para indagar y relacionarse con los
recursos digitales de los museos. Estas caracteristicas proceden de la relacién entre las
TIC y los museos correspondientes, y que a pesar de las diversas definiciones sobre las
TIC, Belloch (2012) propone entenderlas como “instrumentos técnicos que giran en torno
a la informacion y a los nuevos descubrimientos que sobre la misma se van originando
pero giran, no solo de forma aislada, sino lo que es mas significativo de manera interactiva
e interconexionadas, lo que permite conseguir nuevas realidades comunicativas” (p. 2).

Al comienzo de la década de los noventa, la presencia de las TIC, en un primer
momento, estuvo marcada por un uso puramente funcional con la finalidad de mejorar la
gestion administrativa de los museos. Las paginas web de museos, por tanto, eran un
escaparate meramente informativo donde se publicaban horarios y la direccién de las
instalaciones, hoy en dia las instituciones culturales perciben las tecnologias como una
herramienta de modernidad y necesaria para transformar la experiencia de sus publicos
(Asensio, Pol y Gomis, 2001). Efectivamente, en el afio 2000, Espafia tenia un retraso en
la incorporacion de Internet con respecto al resto de paises europeos y los espafioles,
apuntaban los expertos, tardarian un tiempo en acostumbrarse a las nuevas practicas
relacionadas con las TIC. Esta resistencia por parte de los usuarios, se encontraba
marcado por la reciente incorporacion de la tecnologia WAP en los dispositivos moviles
y era el ordenado casi el Unico terminal con el que se podia acceder a los recursos online.
Sin embargo, el desarrollo de la Banda Ancha a nivel nacional ha sido rapido y firme. El
uso de las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC) por los usuarios de Internet
en Espafia ha crecido de manera exponencial en los ultimos afos. El 90,7% de la
poblacion espafiola de 16 a 74 afios era usuaria de Internet en 2019 (la cifra sigue
subiendo) 4,6 puntos mas que en 2018. El uso de Internet es un habito arraigado en los
jovenes de 16 a 24 afios, con un 99,0% en las mujeres y un 99,2% en los hombres; al
contrario, el uso de Internet desciende al aumentar la edad, siendo el porcentaje mas bajo
el grupo de 65 a 74 afos (INE, 2019).

Las comunidades con mayor porcentaje de usuarios de internet en los tres Gltimos
meses de la recogida de informacién eran Comunidad Foral de Navarra (95,0%),
Comunidad de Madrid (94,1%) y Baleares (94,1%). Castilla y Ledn, por su parte, no
superaba la media nacional ya que el 88,6% de los hogares con al menos un miembro
entre 16 y 74 afios ha usado Internet en los Gltimos tres meses y el 73,1% se conectaba al
menos una vez a la semana (INE, 2019).

En el ambito cultural cualquier intento de diagnosticar las aplicaciones de las TIC
en Espafa se encuentra limitado, debido a las escasas investigaciones asi como los
reducidos encuentros y congresos nacionales que podrian contribuir a un intercambio de
conocimientos entre profesionales (Carreras, 2008).

Asi pues, no existe en la actualidad ningln observatorio de TIC aplicadas en todo
el territorio espafiol, y los trabajos orientados a identificar las preferencias de los usuarios-
consumidores sobre las herramientas digitales de los museos se encuentra reducido a
nichos de museos como el Museo del Prado y a determinadas comunidades autonomas
(Catalufia, Cantabria y/o Madrid). Sin duda, es un handicap de la politica cultural
espafola y que no confluye al mismo ritmo del actual contexto tecnoldgico del pais.

De acuerdo con el Estudio General de Medios (EGM) de febrero - noviembre
2018, el proceso de digitalizacién de actividades y el auge del uso de Internet hacia el
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entretenimiento tanto en el ambito profesional como personal son las caracteristicas de
los 31 millones de internautas espafioles. De esta forma, Internet se posiciona como un
componente clave de la dieta mediatica de los ciudadanos. La mayoria de las familias
tienen competencias informaticas y el incremento de la banda ancha ha permitido el
desarrollo de la telefonia inteligente (Smartphone), lo que convierte al movil en el
dispositivo de referencia (Gdmez Vilchez, 2012). El ordenador ha perdido notoriedad y
es el dispositivo, ya sea un portéatil o Smartphone de ultima generacion o PDA-tableta, el
que gana importancia en el uso de las tecnologias. Segun el Informe Sociedad Digital en
Espafia 2017 (Telefénica, 2018) el 86% de los espafioles de edades comprendidas entre
los 16 y 29 afios usa un Smartphone y este dispositivo se ha convertido indispensable en
la comunicacion social y el entretenimiento, también en los museos.

En comparacion con el resto de paises europeos, Espafia se encuentra por debajo
de la media en el uso de la tecnologia a excepcion del Smartphone, debido en parte a la
lentitud en la adaptacion de las infraestructuras y el encarecimiento de los costes que
siempre ha caracterizado a las politicas culturales espafiolas (Carreras, 2008). En el
campo de la cultura, la Comision Europea ha impulsado iniciativas con la finalidad de
digitalizar contenidos relacionados con el patrimonio como los programas eTen, eContent
y servicios de asesoria con el proyecto DIGICULT. Otra de las iniciativas que destacan a
nivel europeo es el proyecto Minerva, cuya finalidad es la cooperacion en materia de
politica cultural entre los paises miembros a través de la creacion de una biblioteca digital
en paralelo a la iniciativa de Google.

En Espafa, destaca el proyecto Patrimonio.es fruto del acuerdo alcanzado en el
afio 2000 en la cumbre de Lisboa. Los objetivos eran facilitar el acceso al patrimonio a
través de Internet, fomentar el turismo cultural, la didactica, preservar las colecciones e
impulsar el uso de la lengua espafiola en la red, apoyando al proyecto de referencia
Cervantes Virtual. El proyecto permitio la digitalizacion de colecciones del Museo
Cerralbo, la Filmoteca Nacional y la Biblioteca Nacional (Carreras, 2008). Otra iniciativa
desarrollada por el Ministerio Educacion y Formacion Profesional es el sistema integrado
de documentacion y gestion museografica: Domus. En la actualidad, esta aplicacion
informatica es utilizada por 170 museos, que componen la Red Digital de Museos de
Espafia, para la confeccién de un gran Tesauro de Patrimonio Cultural, y para el
desempefio con las Comunidades Autonomas y diversas entidades gestoras de museos a
partir de 2004.

Con el objetivo de alcanzar una mayor difusion de estos trabajos técnicos, en 2010
se realizo la publicacion de la primera version de CERES (Colecciones en Red), que
alberga decenas de catalogos en linea de los 113 museos de la Red — hoy en dia existen
méas de 316.000 bienes culturales y 557.000 iméagenes digitalizados— y usuarios del
Sistema Integrado de Documentacion y Gestion Museografica DOMUS.

Este proyecto que lleva mas de veinte afios digitalizando colecciones de los
museos espafioles, también ha dado cabida a otros grandes gestores de patrimonio en linea
como HISPANA, el portal de acceso al patrimonio digital y el agregador nacional de
contenidos EUROPEANA. En funcionamiento desde 2006, HISPANA recolecta
repositorios institucionales de universidades y bibliotecas espafiolas, asi como los
contenidos de CERES. Por tanto, este repositorio evita la duplicidad de una misma obra
en su proceso de digitalizacion. Por su parte, el portal EUROPEANA opera como un
anico punto de acceso a millones de recursos digitales procedentes de museos,
colecciones audiovisuales, bibliotecas y archivos, originarios de los diversos paises
europeos. En concreto, mas de 2.200 instituciones han gestado este portal que atesora 23
millones de objetos digitales, y al que la Biblioteca Nacional de Espafia ha contribuido
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con una aportacion inicial de 10.000 obras, a la espera de incluir todo el contenido de la
Biblioteca Digital Hispanica.

En Catalunya existe el proyecto Patrimoni.gencat y algunos museos, como el
Museo Maritim de Barcelona, utilizan el programa MuseumPlus una aplicacion que
permite administrar el museo en tiempo real, documentar colecciones e implementar
cualquier actividad adicional de la institucion cultural que lo contrate (Carreras, 2008).
Castilla y Ledn, por su parte, cuenta con tan solo un tercio de sus museos con proyectos
de colaboracion en linea, destacando el MUSAC, evidenciando que la oferta cultural se
orienta principalmente a la visita fisica (Martinez Sanz, 2015).

Los estudios consultados confirman que el potencial comunicativo de los medios
digitales sigue sin aprovecharse (Capriotti y Pardo, 2011; Mateos, 2012; Lotina, 2012).
Como describe Asensio (2011) el desarrollo de las TIC en el ambito cultural se ha
desarrollado de forma desigual y se puede dividir en un modelo de cuatro niveles:

— Nivel 1. Ausencia del uso de las TIC por parte de la institucion.

— Nivel 2. Informacién. Las TIC no se utilizan para generar participacion entre

usuario y museo.

— Nivel 3. Navegacion basica. Las TIC se emplean para exponer la coleccion y

la informacion préctica.

— Nivel 4. Navegacion participativa e interactiva que busca generar sinergias y

nuevos entornos con el publico.

En lo referente a la incorporacion de las TIC a las practicas museisticas, se
aprecian cambios en la web y medios digitales de los museos, pero su impacto no es lo
suficientemente significativo (Schick y Damkjer, 2010). Los museos incurren en una
aplicacion de las TIC sin demasiada planificacion ni objetivos especificos y en muchas
ocasiones con el fin de obtener nuevos ingresos, provocando que la pagina web se oriente
a la captacion de recursos economicos e informacion practica (Puiggrés, Tort Gonzalez y
Fondevilla, 2017). Por esta razon las TIC se utilizan sin considerar que su inclusion
fomenta experiencias participativas, convirtiendo este potencial en una tecnologia pasiva
y “practicamente ausente en los espacios expositivos y de la inmensa mayoria de los
programas publicos y educativos” (Asensio, 2011, p. 11).

Por otro lado, una generacion de tecnologias digitales y sociales esta dando a los
espacios museisticos la posibilidad de experimentar la instauracion de comunidades
online. Estas nuevas formas de comunicacién permiten ampliar relaciones con y entre
visitantes a través de blogs, RSS, wikis y herramientas de cddigo abierto (Von Appen,
Kennedy, Spadaccini, 2006). Esta nueva fase de la web genera una comunicacion mas
horizontal que posibilita la interaccidn entre visitantes y museos, siempre bajo el amparo
de una politica a través de la cual se evalUen las aplicaciones tecnolégicas en el entorno
educo-comunicativo de los museos; donde se valore tanto al pablico del museos como la
interaccion del visitante con las aplicaciones de las TIC en centros museisticos (Colorado
y Carreras, 2010).

De hecho, la incorporacion de las tecnologias digitales — plataformas y
aplicaciones online — ha permitido el empoderamiento de los usuarios fruto de la
interaccion y el intercambio de contenidos que permite la web 3.0. Este nuevo proceso
participativo requiere ceder gran parte del control a los usuarios creadores de contenidos
de diversa indole, y que a su vez, convierten en conocimiento colectivo soportado y
alimentado por miles de usuarios activos de la web.

Ante estas nuevas oportunidades las entidades culturales han realizado diferentes
estrategias para implementar la difusion de sus colecciones y servicios. Sin embargo,
hasta la fecha la naturaleza conservadora de los museos e instituciones culturales se ha
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caracterizado por estar alejada de los preceptos de la web 2.0 (Simon, 2007) y por tanto
existe la tendencia generalizada de conceder escaso espacio de participacion al publico.
Esta actitud de los museos frente la irrupcién de la tecnologia digital se puede observar
en la Wiki del Brooklyn Museum y la wiki del Netwark Museum gestionadas s6lo por y
para académicos previa autorizacion. Asimismo, La Museum Virtual Worlds Wiki creada
por el Exploratorium de San Francisco, destinada a desarrolladores de web pedagdgicas,
no contempla la participacion del publico general.

Al contrario, un ejemplo de wiki en donde los usuarios pueden gestionar
contenidos es Placeography publicada en 2007 por la Minnesota Historical Society
(MNHS) donde el publico tiene la autorizacion para compartir y distribuir contenido sin
limitaciones. Igualmente, el Tate Britain invit6 al publico a producir contenido a través
de un grupo de la red social Flikr con motivo de la exposicibn How we are now:
Photographing Britain, mientras el San Francisco Museum of Modern Art propuso una
reflexion sobre los contenidos generados por el pablico y la viabilidad de eliminarlo
(Mancini, 2013).

Actualmente, la diversidad de criterios y practicas llevadas a cabo dentro de un
entorno participativo entre el publico y el museo se encuentra influenciado por el control
de los contenidos producidos por los usuarios y por el intento de ajustarlo con la
autonomia en la creacion de los mismos. La colaboracion de los usuarios, ademas, supone
un apoyo clave para implementar el trabajo efectuado por los profesionales de los museos
y que han permitido optimizar proyectos. Asi, en la Era de la Informacion y el
Conocimiento los museos estan reconsiderando, aunque en diferente grado, el entorno de
la experiencia que ofertan, en algunos casos readaptando su relacion con el visitante a
través de una iniciacion a la cooperacion y en otros manteniendo cierta tirantez entre
abrirse a las nuevas oportunidades tecnolégicas o mantener la soberania como institucion
clasica.

En este contexto donde convive un doble discurso museistico en relacion a la
participacion, el grado de aceptacion de esta nueva practica cultural seria, por lo tanto,
correspondiente al compromiso del museo para incorporar a su gestion dicha interaccion
con sus visitantes. La incorporacion de la tecnologia 2.0 y 3.0 en las instituciones
culturales arroja incertidumbre a los gestores de museos para otorgar permisos de
creacion y gestion de los diferentes contenidos de la web. Ademas, la inexactitud en el
conocimiento de las practicas y habitos de los usuarios, acostumbrados a evadir el control
de los museos por su inactividad en la red, representa otro punto clave que quizas frene
conocer sus costumbres digitales.

Finalmente, en relacion a la tecnologia interactiva hay que recordar también la
incorporacion de Apps y PDA aprovechada para la difusion local de los museos y que se
suelen ofrecer a los visitantes en sus recorridos. En este fendmeno entra en juego la
posibilidad de realizar aportaciones a través de las aplicaciones por parte del usuario y
resulta interesante investigar el potencial socializador de estas herramientas donde el
publico habita en la misma area. La nocion de web social (Prada, 2009) alude al deseo
experimentado por los usuarios de conocer el espacio geografico en el que se encuentra
con la finalidad de socializar con el resto de usuarios y propiciando el desarrollo de una
memoria colectiva que estimula la percepcion de una poblacion virtual superando el
espacio geogréfico real.

Esto aplicado a la esfera cultural, probablemente, resultaria ambiguo y prematuro
dar respuestas ya que, como se ha mencionado, el avance de la tecnologia, determinada
en cierta medida por las conductas sociales, es imprevisible. No obstante, el estudio de
los criterios adoptados por diferentes entidades culturales puede arrojar interesantes
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reflexiones sobre el didlogo entre los pablicos y los museos y entre las TIC de los museos
Yy sus usos por parte de los visitantes.

1.1. Perfil y caracteristicas actuales del publico de los museos

Los museos son visitados, en la mayoria de las ocasiones, regularmente, por
personas vinculadas al &mbito artistico y, esa visita se relaciona a un evento concreto y
programado. Por ello, es importante conocer el perfil del visitante al que se presentan los
museos de este siglo.

En este apartado, se refieren las caracteristicas y perfiles que obedecen a diversos
factores que inciden en el comportamiento y précticas de los visitantes durante la visita a
un centro museistico. Con estas clasificaciones se pretende ofrecer una informacion mas
detallada sobre el comportamiento de los visitantes, la relacion que desarrollan con el
museo Y el entorno del mismo, en ningun caso, se busca ofrecer una relacion completa
del estado de la cuestién sobre el cuadro sociol6gico espafiol.

De esta forma, se hace mencion a una division del pablico general de museos,
teniendo en cuenta: el publico real que tienen los museos generalmente, y el publico
potencial, es decir, aquel al que los museos deberian intentar atraer a través de propuestas
detalladas para conseguir nuevos segmentos de visitantes. La siguiente clasificacion, por
tanto, esta basada en el analisis llevado a cabo para esta investigacion, tras la revision de
estudios anteriores y la observacion directa durante el trabajo de campo en los museos
que forman parte de esta tesis.

A) PUBLICO REAL

Es aquel que frecuenta el museo. Son asiduos a las exposiciones temporales y
conocen el contenido del centro que van a visitar. Son exhaustivos en su seleccion de
informacion y exploran las diversas posibilidades ofertadas por el museo. Estos rasgos
son fruto de una predisposicion tanto personal del individuo como del entorno social del
mismo. Por otro lado, dentro del publico real puede diferenciarse entre publico global,
aquel que acude al museo por interés personal e impulsado por si mismo, considerandose
como el usuario medio; y el publico especializado, se diferencia del visitante medio por
su cultura, sexo, edad y situacion socio-profesional.

B) PUBLICO POTENCIAL

Son aquellos que ignoran la existencia del museo y los recursos que éste ofrece,
se auto-excluye, o lo imagina anticuado y/o dificil. Forman parte del segmento de publico
que el museo necesita atraer.

Captar a este publico potencial es uno de los principales objetivos de los museos
de en hoy dia. Sus visitas son casuales, generalmente anuales, y por cuestiones
relacionadas con el turismo fuera de su ciudad de origen, paseos por la zona y factores
climatoldgicos (lluvia o calor). A diferencia de los visitantes reales, éstos se sienten
atraidos por productos estrella como exposiciones temporales y la estética del museo es
determinante.

Suelen visitar los museos con piezas reconocidas como el Museo del Prado y por
las Meninas o el Guernica en El Reina Sofia. Se caracterizan por ser visitas de corta
duracion y por la cantidad de fotografias realizadas durante el recorrido.

Durante la visita al museo, se puede observar la relacion que se establece entre el
publico real, el potencial y el museo. El pablico real busca al museo y prepara su visita.
Mientras el pablico potencial adopta una postura pasiva durante la visita e incluso la evita.
El museo, por tanto, debe adoptar una postura que refuerce a los visitantes actuales y
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potenciar aquellas herramientas y estrategias que ayuden a la captacion de nuevos
segmentos de mercado (De Bobadilla, 2007).

Por otro lado, se da otro tipo de clasificacion de publico basada en aspectos mas
concretos del comportamiento del visitante pero, en ningun caso, se establece siempre y
exclusivamente en todos los museos.

A) VISITANTE PRISIONERO

Forma parte de una actividad organizada y se siente influido a seguir al grupo
determinado, a su vez, por un plan turistico. Los turistas, en general, suelen ser un publico
poco frecuente en los museos, es decir, suelen visitar los museos de la ciudad que visitan
pero no frecuentan los museos de su ciudad. El visitante de este tipo suele tener formado
un juicio propio sobre la obra que visita y conocer la relevancia de la misma, pero a su
vez, muestra un distanciamiento con el museo.

Prisionero del tiempo, es uno de los condicionantes de su visita a la ciudad y por
ende a la institucion museistica. Siente respeto por la obra y reconoce la importancia
social del arte, pero la premura de su visita condiciona su relacién con el museo. De
hecho, son los principales adeptos de las obras estrella y de los museos con potencial
estético como el Guggenheim.

B) VISITANTE INCOMODO

Quienes por presion social o como reconocimiento realizan una visita incomoda
e intrascendente al museo. No albergan inquietudes relacionadas con el arte y éste le
provoca, habitualmente, inquietud y acaban rechazandolo. Muestran interés por otro tipo
de programas con mas grado de actividad y el vinculo con el museo no llega a
completarse, no mantienen una relacion fluida con el museo. Estos visitantes se muestran
incdbmodos durante la visita porque no comprenden la importancia del museo en la
sociedad y adoptan un rol pasivo, no se sienten integrados en el recorrido, son extrafios
en un espacio desconocido.

C) VISITANTE ACCIDENTAL

Aquellos que entran al museo por razones de azar o curiosidad. Suelen ser visitas
impulsadas por razones climatologicas o al pasar por delante de un museo, nunca
programadas.

Esta arbitrariedad en la visita los convierte en visitantes potenciales y, por ello,
son proclives a convertirse en publico asiduo. Como existe un factor que determinado su
iniciativa a visitar el museo, éste debe potenciarse y favorecer la intencion de futuras
visitas. Dado que la visita no es programada el factor sorpresa se presenta fundamental
para captar la atencion de este visitante, si esa visita obtiene un grado alto de satisfaccion
mayor serd la probabilidad de convertirse en publico frecuente, aunque no significa real,
pues se precisa de seguimiento para determinar la tipologia de visitante.

Asimismo, los diversos aspectos que pueden determinar el desarrollo cognitivo
de una persona vienen marcados por aquellos aspectos que le han marcado a una edad
temprana. Considerando la edad como factor determinante del publico, pueden
distinguirse:

A) LOS NINOS

Generalmente la visita se asocia a una carga negativa derivada de las experiencias
poco satisfactorias de los padres en otros museos o por carencia de educacion artistica.
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Ademas, cada edad implica una compresion diferente y deriva en una mayor o menor
muestra de interés por parte del menor.

Los nifios que visitan el museo con sus padres suelen realizar una estancia corta 'y
poco efectiva debido al escaso tiempo y el factor cansancio que caracteriza al visitante
turistico de los museos. Por otro lado, las visitas escolares se posicionan como el motivo
mas recurrente de los nifios. Estas visitas asociadas a un dia sin clase no dejan de ser una
actividad dentro de la programacion escolar, y por ende, no es un interés propio del nifio.
Las visitas escolares tienden a albergar matices negativos, que puede convertirse en
positivo si el museo comprende las necesidades de los nifios y eliminan la imagen poco
atractiva del colectivo imaginario de este publico acostumbrado a visitas rutinarias y con
escasa interaccion.

B) JOVENES Y ADULTOS

Este tipo de publico es una parte integral del esquema global del museo, la
educacion de ambos grupos, dentro del mismo, determinara sus futuras visitas. El museo
ofrece una oferta diferente a cada grupo, las personas adultas no comparten los mismos
rasgos que el pablico joven, teniendo que adaptarse a su lenguaje, capacidad critica y
experiencias. En cuanto a los horarios de los museos, las personas que trabajan solamente
pueden realizar la visita en horas de la comida, por la tarde o los fines de semana, mientras
los jubilados prefieren salir de dia.

Por otro lado, de Bobadilla (2007) recoge otra clasificacion de publico basada en
aspectos mas concretos del comportamiento del visitante. Esta segmentacion se encuentra
sometida a posibles variaciones que se pueden dar en la sociedad actual.

A. Solitarios
B. Familias
C. Turistas
D. Amigos y parejas

En la visita a un museo existen maltiples aspectos que inciden en la experiencia
del visitante. La edad, explicado anteriormente, no es el Unico factor determinante en el
proceso de aprendizaje, sino también la cultura que poseen, sus origenes e incluso la
compaiiia en la que realizan dicha visita. Estos factores externos condicionan al usuario
desde que entra hasta que sale del centro museistico. La sociedad se encuentra en
constantes cambios tanto sociales como tecnoldgicos y éstos repercuten directamente en
las précticas de los visitantes durante la visita al museo. Segun esto, la division que la
autora de Bobadilla (2007) ofrece trata de la siguiente forma:

A) SOLITARIOS

Este segmento es el prototipo ideal del visitante que todo museo desearia tener.
Son exploradores y curiosos de todo lo que alberga el museo que visitan, ademas son los
mas proclives a interactuar con las demandas de los profesionales del centro. En
comparacion con el resto de grupos siguientes, son un publico con un alto grado de interés
y su motivacion es también elevada. Acuden al museo para satisfacer su interés por el arte
e invierten tiempo en explorar la exposicion; ello hace que sean criticos y observen la
calidad de la propuesta.

Valoran los servicios complementarios del museo como la visita guiada y suelen
volver al museo para observar detalles y obras que han captado previamente su atencion.
A su vez, forman parte del publico real o potencial.
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B) FAMILIAS

Un factor determinante de la visita de este grupo son los hijos, éstos marcan los
tiempos de la visita. En concreto, en funcion de la edad, es decir, los menores de 8 afios
suelen tener una capacidad de atencion mas limitada y por ende acaban cansandose antes.
Por otro lado, los mayores de 12 afios, aunque fisicamente pueden aguantar mas tiempo,
tienden a dispersarse y no captan ninguna obra en concreto.

C) TURISTAS

Durante el periodo estival este grupo experimenta un repunte en las visitas a
museos. Son visitantes ocasionales, y necesarios en todo museo que se precie, no suelen
visitar los museos de su propia ciudad, y disponen de poco tiempo para realizarlas. Por
tanto, forman parte de todos los museos y se caracterizan por la diversidad cultural que
presentan — turistas europeos, americanos, latinos y asiaticos — este publico suele contratar
una visita guiada previa con agencias de viajes y el agotamiento fisico es un punto clave
a tener en cuenta a la hora de planificar su ruta. Su objetivo principal es explorar todo en
el menor tiempo posible repercutiendo negativamente en la intencion de aprendizaje
dispuesta por la institucion cultural que visitan.

D) AMIGOS Y PAREJAS

El grupo de amigos ofrece una gran oportunidad para los museos a la hora de
captar su atencién y motivar su interés por la exposicion o actividades que proponen. La
visita al museo con amigos es una técnica interesante porque resulta mas positiva
realizarla con amigos que con la familia 0 con un centro educativo. Los jovenes suelen
sentirse mas comodos acompariados por sus iguales y su nivel de atencién se mantiene.

Respecto a las parejas suelen ser visitas cortas y dispersas una vez que inician el
recorrido por la muestra.

Por su parte, Pérez Santos (2000) menciona cuatro tipos de visitantes, basandose
en la teoria de los filtros de la investigadora McManus, en el ambito de los museos:

- Grupos con nifios. Se caracterizan por hablar durante la mayor parte del recorrido
y prestar escasa atencion a los textos de las instalaciones.

- Solitarios. Dedican la mitad de tiempo en comparacion con el resto de grupos y
muestran escasa 0 nula interaccién con los servicios digitales ofertados.

- Parejas de adultos. Dedican gran cantidad de tiempo a explorar el museo y leer
los textos, pero escasa interaccion entre ellos.

- Grupos de adultos. Generalmente no prestan mucha atencién y tienden a leer
menos cantidad de texto que el resto de grupos.

Los estudios de McManus que realiz6 en 1991 revelan que los visitantes muestran
diferentes comportamientos en funcion del grupo social que componen durante su visita.
Asimismo, segun la autora, existen cinco tipos de filtros que el visitante debe pasar en su
ruta a la interaccidon con el mensaje expositivo y que se detallan a continuacion:

A) FILTRO PRIMORDIAL DEL PUBLICO VISITANTE (AUDIENCE)

Es el proceso de conversion de publico potencial a publico real que visita el
museo. Este filtro se define por los rasgos del publico del centro museistico. De esta
forma, la mayoria de los estudios de publico sociodemogréaficos pertenece a esta categoria
y se caracterizan por el andlisis del ocio y el ambito cultural como parte del proceso del
tiempo libre del visitante.
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B) FILTRO FiSICO Y MOTIVACIONAL

En esta categoria intervienen aspectos relacionados con la arquitectura y la parte
fisica — tangible — de los espacios expositivos. Se diferencian tres aspectos que influyen
en el comportamiento del visitante:

- Arquitectura del edificio. Un factor decisivo en el recorrido de la visita, la
circulacion entre los espacios y la utilizacion de los servicios ofertados por el
museo.

- Topografia y disposicién de la exposicion. Hace alusion a tres dimensiones que
segun Griggs (1983) intervienen en el mensaje expositivo: la disposicion fisica, la
forma y el tamafio de los objetos.

- Factores motivacionales. El disefio de la exposicidn se encuentra estrechamente
relacionado con el grado de atraccion hacia el visitante. El disefio de un elemento
puede atraer la atencién sobre otro.

Como sefiala Pérez Santos (2000) la combinacion de estos tres elementos a la hora
de confeccionar el disefio de una exposicion, junto con los intereses particulares de los
visitantes, determinard que un mismo mensaje sea recibido de manera diferente por el
publico visitante.

C) FILTRO DEL CONTEXTO SOCIAL

La decision de visita a un museo esta relacionado con el contexto social o la
tendencia a visitarlo en compania. Pérez Santos (2000) explicar que segin McManus el
publico de museos puede organizarse en base a cuatro grupos de visitantes, mencionados
anteriormente: nifios, solitarios, adultos y parejas.

D) FILTRO PERCEPTUAL

Este filtro hace referencia a los aspectos sociales y psicosociales de la percepcion
necesarios para que se produzca la comunicacion entre museo y visitante. Como cita
Pérez Santos (2000) este filtro resulta de maximo interés para el disefio de la exposicion
que es donde se produce la captacion del interes del individuo pero, a su vez, presenta
cierta dificultad para algunos visitantes en el ambito perceptivo. De hecho, intervienen
muchos factores, aparte de los puramente perceptivos, como la experiencia previa en el
museo Y el grado de procesamiento de la informacion.

E) FILTRO DE LA FORMA DEL MENSAJE EXPOSITIVO

“Se produce cuando el visitante interactia con el mensaje expositivo,
produciéndose un proceso de comunicacion y aprendizaje” (Pérez Santos, 2000, p.61).
Atendiendo a la definicidn dada por la autora, este filtro responde a dos procesos. Por un
lado, el primer proceso relacionado con las ideas y las palabras utilizadas para darle
forma, que deben ser adaptadas a las diferentes capacidades y necesidades del publico.
Por otro lado, el segundo proceso estéa relacionado con la presentacion y el nivel solicitado
por cada visitante para comprender y razonar sobre el objeto expositivo.

Afade Pérez Santos, una vez el visitante ha pasado por los cinco filtros, la
evaluacion del comportamiento del individuo debe incluir otros aspectos como el uso del
espacio, el grado de satisfaccion de la visita o el aprendizaje adquirido. De esta forma, el
modelo que se presenta permite no sélo una concepcion global de la experiencia del
visitante sobre el museo sino el analisis de temas concretos.
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Para esta autora, existe una tipologia de publico béasica y que divide al publico
entre visitantes y no visitantes. Segun esto, los visitantes tienen la oportunidad de cambiar
su percepcion, aprender y socializar dentro del museo, por el contrario, los no visitantes
provienen de experiencias negativas en visitas anteriores. En este sentido, la investigadora
estadounidense Marilyn Hood (1983) propone como estrategia para captar mas audiencia
en el museo segmentar al publico con el fin de programar dinamismos en funcién de la
tipologia preestablecida. Definir las necesidades de cada publico es fundamental para
desarrollar programas satisfactorios para los diferentes tipos de usuarios. Esta autora
resalta la necesidad de trabajar con el publico ocasional y no publico para acomodarse a
sus expectativas e inquietudes.

Para Doering (1999), reconocida especialista a nivel internacional en estudios de
publico, los museos son lugares necesarios para ofrecer experiencias. Segun esto, Doering
expone tres modelos de museo en funcién de la relacién que establece con los visitantes:

- Los visitantes como extrafios. En este modelo, el museo adopta la concepcion
clésica de conservar, preservar y exhibir como un lugar de alta cultura, en lugar
de interactuar con los visitantes.

- Los visitantes como invitados. La educacion es la finalidad de los museos que
adoptan este modelo. Los visitantes son el centro de su programa, se preocupan
por ellos y adaptan los servicios a sus necesidades. Transformar la concepcion de
la museologia clasica con denotaciones negativas es el objetivo a la hora de crear
tiendas, talleres, eventos y cafeterias en los museos que optan por este tipo de
estrategia.

- Los visitantes como clientes. Los museos de este grupo analizan y tratan de
satisfacer las necesidades y las expectativas de los visitantes.

En este sentido, Doering plantea que debido a los profundos cambios sociales que
se estan produciendo en la actualidad, los museos deben reflexionar sobre su relacion con
el pablico, ahora también usuarios. Estos deben ser concebidos como una actividad de
consumo y zona de ocio al servicio de las personas que buscan satisfacer sus necesidades.
Hoy en dia, los visitantes no acuden en busca de conocimiento, éste lo puede encontrar
en medios fuera del museo, y por tanto, constituyen una zona donde ampliar y reforzar
ideas adquiridas anteriormente. Para la autora, es fundamental saber entender al publico
y se remite a trabajos como el de Hein (1998) para explicar cdmo las personas construyen
su propio conocimiento en el museo. En este caso, la autora ha congregado las
experiencias particulares de los visitantes en cuatro grupos:

- Experiencias centradas en el objeto. Hace mencion a la rareza, singularidad,
belleza o tamafio del objeto expuesto.

- Experiencias cognitivas. Relacionado con la adquisicién de conocimiento e
informacion.

- Experiencias introspectivas. La memoria del visitante es un factor determinante
en la experiencia global de la visita a un museo.

- Experiencias sociales. Vinculado a los agentes y relaciones que se puedan
desarrollar durante la visita.

Doering (1999), ademas, sugiere tratar a los visitantes como clientes, que se

respeten y entiendan las necesidades de las audiencias, se alcance una mayor cercania y,
por tanto, se eleve la confianza en el publico.
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Por su parte, la consultora Morris Hargreaves Mcintyre (2005) diferencia al
publico en cuatro grupos en funcién de la construccion de significados durante su visita
al museo:

- Curiosos (browser). Esta clase de visitantes necesitan una explicacion de los
objetos que llaman su atencidn, pueden convertirse en seguidores.

- Seguidores (follower). Este tipo de publico selecciona los objetos expuestos en
funcion de sus intereses y necesitan una museografia para construir significados.
Pueden convertirse en buscadores si progresan en sus intereses.

- Buscadores (searcher). Conocen y comprenden la informacién y la idea
conceptual del museo. Este segmento consume toda la informacion proporcionada
por el personal del museo.

- Investigadores (researcher). Este segmento entiende y comprende la informacion
del museo, como las colecciones y las teméticas propuestas por los comisarios.

Estas categorias que menciona la consultora permiten comprender el proceso de
construccidn de significados de cada tipologia de visitantes, que expuestos de una forma
diferente a cada objeto del museo, poseen necesidades distintas en la interpretacion de la
informacion expuesta. Muchos de los pablicos realizan una visita reactiva o pasiva, el
hecho de visitar el museo constituye una experiencia Unica e individual. No obstante, si
el museo es diligente y logra que los visitantes gocen de una mayor interaccion durante
la visita, entonces los usuarios alcanzaran mayor satisfaccion.

Precisamente, Falk (2009) propone que el museo es aprendizaje, en el sentido de
dar soporte al conocimiento del individuo y por tanto a la construccion de identidades
personales. Por otro lado, el museo es identidad vinculada al mundo social e influenciado
por los circulos sociales, familiares y vivencias personales de cada individuo que visita el
museo. El puablico del museo forma significados a partir de su propia experiencia en el
centro: los intereses y vivencias previas de cada individuo determinan el punto de
atencién del museo donde se centran las personas.

A su vez Falk esquematiza los cinco grupos de pablico que pueden encontrarse en
un museo en funcion de sus intereses:

- Explorer. Visitante que valora el contenido y la informacion, a través del
aprendizaje obtiene el conocimiento. Es un perfil que siente afinidad por las
exposiciones nuevas.

- Facilitator. Visitante intermediario, utiliza la visita para socializar con su circulo
social. Se sienten atraidos por actividades en grupo y relacionadas con el
entretenimiento.

- Experience Seeker. Se caracteriza por consumir la oferta mas conocida del museo
que visitan. Las experiencias unicas y los servicios interactivos son los mas
demandados por este grupo de publico.

- Professional/Hobbyisf. Publico experto y critico con el resto de visitantes del
museo. Se siente atraido por las actividades relacionadas con la exposicién como
tallares o conferencias.

- Recharger. Este visitante muestra interés por la estética del arte y la idea de museo
como ente cultural y espiritual. Valora el contenedor en mayor grado que el
contenido en si mismo.

Por su parte, McCarthy y Jinnett (2001) identifican una serie de elementos que
interceden en la participacién y que los museos deben conocer:

54



- Participantes frecuentes. Tipo de visitantes que frecuentan los museos.

- Participantes ocasionales. Grupo de publico cuyo limite en la visita se encuentra
supeditado a un fallo en la comunicacion, precios, incompatibilidad en los
horarios, etc.

- No publico. Segmento de personas cuya visita y consumo cultural depende de
factores personales, sociales y relacionados con los antecedentes individuales.

Segun McCarthy y Jinnett los museos deben desarrollar una serie de propuestas
segmentadas para incentivar la participacion cultural y, de esta manera, frenar las barreras
anteriormente identificadas. Asi, proponen tres claves para estimular la participacion de
los visitantes de los museos:

A) AUMENTAR LA PARTICIPACION

Fidelizar a los participantes recurrentes a través de actividades que aumente su
interaccion y, por tanto, alcanzar una conexion mas estrecha y gratificante durante su
visita al museo.

B) AMPLIAR LA PARTICIPACION

Atraer a los visitantes ocasionales a través de una mejora en la comunicacion, los
horarios o el precio. Por ello es necesario conocer la naturaleza de este segmento para
adaptarse a sus necesidades y superar los obstaculos.

C) DIVERSIFICAR LA PARTICIPACION

Captar la atencion del no publico mediante una persuasion personalizada e
incidiendo en los beneficios de la interaccion cultural. En este caso, se debe optar por
intentar superar las barreras que separan a la poblacion del museo. Las actividades
culturales propuestas deben estar relacionadas con los intereses de este grupo de publico
y conseguir que se sientan en su territorio.

Aunque resulta inevitable seguir las clasificaciones de publico en museos que
muchos autores han ido desarrollando a lo largo de los afios; es importante resaltar que
estas tipificaciones no dejan de ser mas que caracteristicas generales de la sociedad actual.
Una sociedad en constante evolucién y transformacion y, por ende, complicada de
detallar. Ademas, el tipo de visitante que acude en cada museo es muy dispar, y
generalizar s6lo de debe servir para realizar estudios previos para, en segundo lugar,
continuar con analisis de publico mas complejos.

De esta forma, la clasificacién de los publicos no soluciona el problema del
desconocimiento que se da con los visitantes. La incorporacion de los diferentes pablicos
al museo se ha visto modificada por los cambios sociales. La masificacion de las
tecnologias y de los medios de comunicacion ha supuesto uno de los cambios mas
importantes en la relacién de los museos con sus publicos y esto se ha traducido en nuevas
formas de entender e interactuar con el museo y que los estudios de publico van
incorporando paulatinamente.

55



2. LOS VISITANTES DEL SIGLO XXI. NUEVOS PUBLICOS Y HABITOS
DIGITALES

Por otro lado, uno de los aspectos mas significativos del actual museo es la
participacion de los medios de comunicacion, especialmente de Internet y las tecnologias
digitales. De hecho, ademas de los enfoques adaptados por las instituciones culturales hay
que tener en cuenta los diferentes habitos de consumo de los contenidos culturales del
nuevo tipo de visitante, el publico del siglo XXI.

Este grupo de visitantes se ha ido desarrollando en paralelo al resto de segmentos
de publico citados en anteriores epigrafes. Los visitantes de este siglo, por tanto, nacen
en respuesta a la era tecnoldgica y a los profundos cambios digitales que se llevan
produciendo desde finales del siglo XX.

La aparicion de este visitante ha motivado la necesidad de establecer en este
capitulo una resefia destacable para conocer a estos nuevos usuarios — en muchos casos
nativos digitales — sus habitos de consumo, realizar un acercamiento a sus necesidades y
preferencias, asi como analizar las nuevas formas de interpretacion que éstos han ido
desarrollando con la irrupcion de las tecnologias digitales y la comunicacion de masas.

Para de Bobadilla (2007) “los efectos del actual cambio social y tecnoldgico sobre
los habitos de la poblacion se manifiestan en los &mbitos del arte y la cultura” (p.93). De
esta forma, aparecen nuevas formas de ocio, donde los individuos disponen de Internet y
medios digitales para poder distribuir su tiempo. A la vez, la importancia derivada del
consumo de productos culturales a través de medios de masas como la television, e
incrementado con el uso de las TIC en un entorno doméstico, hace inevitable la aparicion
de un nuevo tipo de publico.

Los cambios del siglo XXI han sido notables tanto a niveles socioeconémicos
como tecnoldgicos. Estas alteraciones sociales han afectado, también, al ambito cultural
y la percepcién patrimonial ha resultado gratamente propulsada, donde el publico se ha
convertido en el gran protagonista. Este nuevo publico es fruto de las transformaciones
tanto cognitivas como tecnoldgicas y comprender a los usuarios de Internet se ha
convertido en un aspecto clave para todo tipo de organizacion cultural, que buscan ofrecer
experiencias digitales interesantes y adaptadas a su publico. Las practicas de los museos,
como el resto de empresas culturales, se orientan a satisfacer las necesidades y
expectativas de los usuarios y, de esta forma, generar conexiones digitales. Pero, ¢por qué
existen nuevos publicos? ¢Han cambiado los habitos de uso y consumo culturales? ¢Las
tecnologias han trasformado la visita de los visitantes?

Actualmente, dentro de la museologia mas tradicional se estan creando nuevos
proyectos artisticos y culturales basados en la digitalizacion — fruto de los nuevos
mecanismos de produccion de imagenes asistidas por tecnologia digital —, asi como a las
nuevas tecnologias de informacion y la comunicacion (TIC). Estas sinergias entre
tecnologia y visitantes han provocado una nueva interpretacion de los objetos museables,
y éstos en muchas ocasiones han encontrado dificultad por la emergencia de los nuevos
ordenes sociales.

La influencia de las nuevas tecnologias ha creado diferentes grupos de publico en
funcion de la edad o de la formacion académica. A esto, hay que afiadir la mayor apertura
que se ha producido desde finales del siglo XX, y que ha permitido que diversas escalas
sociales tengan un acceso universal al ambito patrimonial; el individuo aboga por el
enriquecimiento personal y no se encuentra excluido por la procedencia ni la educaciéon
recibida.

De Bobadilla (2007) habla de la inquietud que ha generado, no s6lo los cambios
sociales, sino la aparicion de un nuevo visitante fruto del desarrollo tecnologico: el
visitante virtual. Por tanto, se concibe a los visitantes virtuales como “usuarios, ya que no
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se les interpela como consumidores pasivos del espectaculo o de la funcion montada en
sus salas sino como individuos y colectivos activos y participativos en el dispositivo
museografico” (Orozco, 2005, p. 39). El visitante virtual forma conceptos e ideas
mediante los diferentes constructos gracias a su interaccion con el discurso expositivo.

Hoy, por tanto, este nuevo visitante se ve apoyado por las nuevas tecnologias
capaces de crear sistemas que permiten la interconexion entre comunidades en red,
gestion de base de datos, hipertexto, técnicas de digitalizacion, interactividad, realidad
virtual y la busqueda y gestion de informacion (Gant y del Arte, 2006).

Esta nueva audiencia se posiciona como publico potencial y real, ya que su visita
virtual lo convierte en un visitante real de la exposicién y, al mismo tiempo, es un publico
potencial, porque posiblemente se de una relacion méas personal con el museo y éste
visitante digital llegue a visitar la sede fisica del museo. Esta audiencia llega al museo de
forma casual o por curiosidad, y la mayoria de las visitas virtuales son un complemento
de la informacién recibida previamente por el museo.

Todo este nuevo publico virtual ain es un gran desconocido, sus perfiles e
intereses son, actualmente, uno de los grandes retos a los que se enfrentan las instituciones
museisticas. Estudios cuantitativos de estadisticas de accesos o encuestas virtuales son
algunas de las tecnicas utilizadas para conocer a estas nuevas audiencias, pero como
sefiala Carreras (2005) “el futuro de las tecnologias de la informacion y comunicacion
pasa por que éstas se adapten mejor al pablico, no tan solo facilitando su accesibilidad y
usabilidad, sino también unos contenidos de su gusto” (p.42).

De este modo, se pretende acercar el patrimonio de los museos a toda la sociedad
y no exclusivamente a un publico privilegiado (Arrieta, 2014), a través de valiosas
experiencias estéticas para la audiencia (Amigo y Cuenca-Amigo, 2014) o potenciando
la participacion de la misma dentro de los espacios museisticos (Simon, 2010).

Este nuevo espectador es un hecho, y el museo clasico tiene los dias contados, la
revolucion tecnolégica ha impactado directamente sobre nuestros habitos y esta
moldeando una sociedad muy diferente a la conocida hace una década. Sin embargo, ante
este escenario — realidad aumentada, hipermedia, plataformas y dispositivos — son pocos
los recursos que la mayoria de los museos emplean para conocer al nuevo espectador.

A través del siguiente esquema, propuesto por DeCarli (2004) podemos observar
la relacion que se produce entre el museo y sus visitantes. Se establecen
fundamentalmente tres tipologias, en cada una el grado de implicacion y, por tanto, la
relacion entre museo y visitantes se amplifica. Segin esta autora, los museos pueden
entender el compromiso de la comunidad como:

- Puablico privilegiado. Audiencia implicada en las acciones educativas

organizadas por el museo.

- Pdblico aliado. Audiencia activa y propensa a realizar actividades de

preservacion y puesta en valor de los recursos patrimoniales.

- Socia. Audiencia complice en el proceso de creacion de productos culturales

en cooperacion con el museo.

2.1 La comunicacion y el marketing. Claves en el desarrollo de audiencias

Segun el Consejo Internacional de Museos una de las finalidades principales de
los museos es difundir la cultura (ICOM, 2019), por tanto, la comunicacion se convierte
en un instrumento clave para llevarla a cabo. Tal y como sefiala Ayala, Cuenca-Amigo y
Cuenca (2019) en el museo “los procesos de comunicacion y las estrategias de marketing
constituyen uno de los retos identificados” (p. 66). Por ello, en la actualidad es
fundamental analizar la comunicacion desarrollada en los museos, tanto la expuesta
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dentro como la exterior del museo (redes sociales, medios de comunicacion, carteles o
folletos) que compromete a la visita de la audiencia (Mateos, 2012).

La informacion debe ser accesible para todos los visitantes: es imprescindible
atender ciertos aspectos como los tecnicismos empleados, el tamafio de la fuente y de las
cartelas de la exposicion, los idiomas seleccionados o el grado de complejidad de la
museografia en la que se oferta la informacion al target del museo (Baraybar e Ibafiez,
2012). Es decir, los museos seran espacios generadores de experiencias de ocio cultural
para todos sus publicos (Amigo y Cuenca-Amigo, 2014) si los visitantes alcanzan una
compresién factible de la informacion ofrecida por el museo (Rodriguez, 2016) y éstos
pueden, a su vez, interactuar dentro de los espacios museisticos (Simon, 2010).

Asimismo, los museos deben impulsar en su gestion pautas de marketing que les
posibilite una buena acogida y desarrollo en la sociedad actual. Si bien es cierto, que los
museos llevan implantado estrategias de marketing desde los afios 70 en paises
anglosajones (Rentschler y Hede, 2007) y en el &mbito cultural este marketing se define
como: “el conjunto de las actividades estratégicas disefiadas para desarrollar y manejar
relaciones mutuamente satisfactorias y basadas en valores entre la audiencia, los
visitantes y los clientes para entretenerlos y conseguir los objetivos de la organizacion
cultural” (Walmsley en Ayala, Cuenca-Amigo y Cuenca, 2019, p.67).

Por un lado, gracias a las estrategias de marketing los museos pueden obtener
datos cuantitativos y cualitativos a traves del estudio del comportamiento de los visitantes
y, de esta forma, establecer una relacion mas cercana con la audiencia (Mateos, 2012;
Pérez, 2016 y Walmsley, 2014). Como sostiene Colomer (2013) con el objetivo de crear
una comunicacion activa entre visitantes y museo, es fundamental que se lleve a cabo una
comunicacion real y participativa. Ademas, es importante detectar las barreras que
impiden que ciertos publicos no se conviertan en visitantes reales o potenciales y estudiar
los obstaculos para introducir mejoras en las estrategias del museo a traves de datos
recogidos en andlisis previos como los estudios de publico (Suarez Suarez, Calaf y San
Fabian Maroto, 2017; Falk y Dierking, 2012; Tomlinson y Roberts, 2011; Pérez Santos,
2008; Hooper-Greenhill, 2006 y Asensio y Pol, 2005).

La puesta en marcha de procesos de comunicacion y marketing ha ocasionado la
aparicion de estudios relacionados con los museos en la era digital que analizan un
espacio de analisis ampliado explorando la adaptacion de los museos a la era de los
ordenadores, y de la sociedad de la informacidn, tanto en la gestion de colecciones como
en la comunicacion (Liu, Liu, y Lin, 2015; Bira, 2018; Moreno, 2013; Ron, Alvarez y
Nufiez-Gomez, 2013). En este sentido, algunos autores han sefialado como esto aporta un
valor afiadido al museo, que ya no es un espacio fisico, sino, también, virtual (Losada y
Capriotti, 2015), donde la base de la gestion de la comunicacion en los social media se
ampara en su actualizacion, y en el mantenimiento de un didlogo con la audiencia a través
de dichas plataformas (Vifaras y Cabezuelo, 2012; Capriotti y Pardo Kuklinski, 2012).

Como sefiala Vifiaras (2005) el éxito de las estrategias de marketing y
comunicacion dentro del museo son generadas por la combinacion de los recursos del
centroy, a su vez, gracias a la programacion realizada fuera del centro para atraer a nuevas
audiencias o fidelizar a los publicos (Mateos, 2012 y Taheri, Jafari y O’Gorman, 2014).
La adaptacion de los museos a la era digital ha modificado la comunicacion entre la obra
y el espectador tanto dentro del museo como fuera de él, a través de la fragmentacion en
el consumo de las plataformas digitales, redes sociales y paginas web (Eizaguirre, 2015),
originando que los usuarios puedan consumir de forma personalizada los contenidos
online a través de diferentes dispositivos.

Para Francoise Benhamou (2018), las nuevas tecnologias permiten abrir nuevos
caminos para la cultura, como experiencias que complementan a las visitas tradicionales,
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siempre teniendo en cuenta que “Internet no es un sustitutivo de la experiencia fisica de
consumir cultura, pero es un nuevo camino para conocer obras de arte, monumentos o
incluso libros” (2018, noviembre).

Por su parte, los museos han comenzado a apostar por el poder de la imagen y las
ventajas de la digitalizacion de los contenidos a través de Internet, que se ha constituido
como fundamental para difundir informacion relativa al museo (Martinez Sanz y Berrocal
Gonzalo, 2017; Frutos Esteban, 2010). Segun estudios cuantitativos se manifiesta un alto
uso de las redes sociales, la mayoria en la red social Twitter para proyectar la imagen del
museo (R Caerols-Mateo et al., 2017, pp. 220 - 234). Un ejemplo concreto del uso de las
redes sociales para posicionar a los museos es la iniciativa #Museumweek que desde el
2014 se celebra a nivel europeo en Twitter. Como apunta Caerols — Mateo et al (2017),
esta iniciativa busca dar a conocer a los museos de esta red social apoyados por
instituciones de toda Europa.

En lo referente a las estrategias de marketing, el museo debe generar una
responsabilidad por atraer y fidelizar al usuario. Esto se alcanza con la satisfaccion plena
de las necesidades de la audiencia objetivo. Para Sanguinetti y Garré (2001), a través del
marketing el museo puede efectuar un estudio y buscar la satisfaccién de las necesidades
de los visitantes mediante un andlisis de mercado y efectuar un proyecto de actualizacion
que implique a toda la institucion cultural. De esta forma, el marketing aplicado a los
museos posibilita atraer pablicos, mediante el incremento de visitantes o la segmentacion
de audiencias.

Por tanto, los ejemplos de buenas practicas recogen la importancia de realizar
estudios de publico para una Optima aplicacion de las estrategias de marketing. Ayala
(2016) en su tesis El desarrollo de audiencias en los museos de arte de Valladolid
propone varias lineas de actuacion para mejorar la gestion de las audiencias en los museos
de arte de la ciudad, bajo la premisa de la importancia de llevar a cabo proyectos de
calidad con conocimiento previo del publico. Asimismo, para Peldez Avalos (2019) el
valor de marca influye en el desarrollo de audiencia del museo. En concreto, en su estudio
sobre el Museo de Historia Natural de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos
(Per0), detecta una serie de dimensiones entre las que destacada la calidad percibida y la
notoriedad del centro, con mayor influencia directa en el desarrollo de la audiencia.

Conocer el perfil de los visitantes, sus motivaciones, el grado de satisfaccion, su
opinion y las posibles barreras que puedan existir antes, durante y después de la visita al
museo para mejorar la relacion entre el pablico y el museo son algunas de las labores
llevadas a cabo por las instituciones culturales en este &mbito y recogidas en algunos
estudios (Andrade, 2016; Sucharcuzk, 2015; Amigo y Cuenca-Amigo, 2014; Lopez-
Sintas, Garcia-Alvarez y Pérez-Rubiales, 2014).

La importancia de las practicas de marketing en el ambito cultural se puede
apreciar en el proyecto Museos+ Sociales impulsado por el Ministerio de Cultura en 2015
para conseguir que las instituciones museisticas se adapten a las realidades sociales del
contexto actual a través del analisis del perfil del publico. De esta forma, con esta
iniciativa se persigue aplicar estrategias multidisciplinares de marketing para crear un
museo accesible, abierto, intercultural, inclusivo y sostenible.

De este modo, una aplicacion especifica de las estrategias de marketing y
comunicacion en un museo espafiol es el caso del Museo Pablo Picasso de Malaga (Leal
y Quero, 2011). Tras su apertura, desde el museo se analizd la sociedad para intentar
adaptarse a las necesidades de cada segmento y construir un canal de comunicacién
acorde a cada grupo visitante. Ademas, desde un primer momento, se estudio tanto al
publico asistente como al no publico para detectar las barreras que impedian visitar el
museo.
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Estos ejemplos muestran como la teoria de la comunicacion y el marketing va
adquiriendo relevancia en la gestion y programacion de los museos (Ayala, Cuenca-
Amigo y Cuenca, 2019). Los estudios de publico que buscan desgranar a las audiencias
asi como las nuevas busquedas de experiencias del visitante a través de las estrategias de
marketing definen las nuevas relaciones del pablico con los museos. Convertirse en un
referente de ocio cultural de la actual sociedad, adaptandose a sus demandas, son las
principales preocupaciones de las investigaciones sobre las estrategias en el desarrollo de
audiencias (Alvarado y Cueva, 2019; Zussa, 2019; Alcantara, 2018; Cuenca-Amigo y
Makua, 2017; Lorente, 2015; Black, 2012).

2.2 Nuevas Tecnologias a un clic. Los visitantes digitales de los museos

En la actualidad la tecnologia ha irrumpido, también, en los museos y es cada vez
mas comun que éstos aprovechen las facilidades y ventajas que aporta la era digital. Por
tanto, la museologia actual se encuentra inmersa en el desarrollo de programas sobre el
uso de las herramientas digitales y, que puede apreciarse en museos nacionales, como
sefiala Delgado (2018) en el caso del Museo Thyssen de Madrid. Para este museo la
tecnologia como soporte le ha permitido la digitalizacion de su contenido para hacerlo
mas accesible a todos los publicos y potenciar el museo digital a través de convenios con
otras galerias internacionales.

Otro de los museos que ha incorporado la tecnologia con éxito es el Museo del
Prado. En este caso, han apostado por las aplicaciones mdviles para completar las visitas
durante las exposiciones temporales, a través de digitalizaciones de libros, creando zoom
de alta definicion sobre detalles de algunas obras o vistas 360° sobre piezas conocidas
(Pantoja, 2016). El uso de la tecnologia abarca multiples areas dentro del museo, desde
dar soporte en la comunicacion y el marketing (Ayala, Cuenca-Amigo y Cuenca, 2019)
mencionado en el apartado anterior, hasta la interpretacion de los contenidos a traves de
dispositivos digitales durante la visita (Cordon, 2012).

En primer lugar, Internet y el mundo online permiten que la comunicacion vy el
marketing desarrollen camparias digitales muy eficaces para los museos (Marakos, 2014)
y ademas, hacen accesible el contenido de los mismos (Lorente, 2015). Se produce, por
tanto, una comunicacion bidireccional entre los museos y la audiencia gracias a las
ventajas de la implantacion de las tecnologias digitales en la gestion de las instituciones
museisticas. En lo referente a los estudios de publico y andlisis de audiencias, durante los
altimos tiempos se han desarrollado los sistemas Ticketing y CRM, que permiten generar
y almacenar informacidn sobre datos para una posterior toma de decisiones sobre el
marketing cultural (Leal y Queno, 2011).

En segundo lugar, la revolucion social y cultural generada por Internet se ha
convertido en un imprescindible para el dia a dia de la sociedad. La audiencia espera y
demandan nuevas actividades, que resulten interactivas y multidisciplinares. Ahora
existen entornos interactivos y dindmicos, basados en el poder de la imagen, en su
capacidad de atraccidn, capaces de generar participacion por parte del espectador. Estos
aspectos son los relacionados con el uso de la tecnologia y la digitalizacidén en el ambito
museistico (Black, 2012). Internet ha supuesto un gran avance para los museos, cada vez
son mas los que disponen de catalogos web, podcats con audioguias, dispositivos
tecnoldgicos como pantallas tactiles, reconocimiento facial, geo localizacion o codigos
QR y apuestan por formar parte de iniciativas como Google Art Proyect (Cordon, 2012).
Sin embargo, matiza este autor, los museos deben apostar por las posibilidades que
Internet les ofrece, dentro de sus posibilidades, y de acuerdo a su linea estratégica de
comunicacion.
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Pero Internet, como otras herramientas digitales, debe considerarse como un
soporte para el museo fisico, y nunca, como un sustituto (Almazéan, 2007) y como
defiende Rodriguez (2011) la tecnologia dentro de un museo debe abogar por el impulso
de la comunicacion sin sobresalir sobre la museografia de la institucién. De esta forma,
la aplicacion de estas herramientas dentro de los museos requiere de un analisis para su
Optima puesta en marcha. En esta linea de actuacion, cabe destacar como ejemplo de lider
en aplicaciones tecnolégicas al Museo de Arte Contemporaneo de Nueva York (MOMA)
que cuenta con infinidad de canales multimedia, productos interactivos como son las
exhibiciones especiales, conversaciones, blogs y descripciones visuales. Otro museo,
también de esta ciudad, quizas no tan reconocido, que pone a disposicion del publico, de
forma gratuita y digital, todas sus publicaciones y colecciones, es The New Museum. Por
su parte, otro de los museos que ha destacado por su innovadora estrategia digital y es
ejemplo de buenas précticas es EI Museo Nacional de Historia Natural (Smithsonian),
ubicado en Washington, en el que, a través de cddigos QR, los visitantes pudieron
comprobar cdmo se verian sus rasgos en épocas pasadas.

La aplicacion de las tecnologias y las aplicaciones digitales suponen un reto para
los museos. Propulsar la difusion de las colecciones, exposiciones y la informacion sobre
el acceso, con la finalidad de alcanzar tanto a los visitantes reales como a los virtuales,
son algunas de las tendencias de estas instituciones culturales (Tamacas, 2016). Por tanto,
surgen nuevos conceptos sociales dentro del publico de los museos, vinculados a su vez
con las nuevas tecnologias y la globalizacion: el visitante, usuario y espectador. Frente a
la concepcidon museoldgica de siglos pasados, del objeto sobre el sujeto, ahora el museo
busca satisfacer al publico, sin descuidar al objeto, pero adaptandose a las particularidades
de cada visitante, usuario y espectador que accede a su espacio online y offline.

En definitiva, las nuevas tecnologias juegan un papel clave en la promocién e
interpretacion tanto del contenido como de los servicios ofertados en un museo (Caro et
al., 2015). Las aplicaciones digitales se encuentran en todos los ambitos de la sociedad y
los museos, en este sentido, han ido ampliando su funcion, de limitarse a la mera
exposicion, hacia un espacio donde el visitante interactia, se conecta y adquiere
conocimientos desde multiples y diversos medios. Sin embargo, como sefialan Fernandez
y Gonzélez (2019) el uso de estas herramientas requiere de un analisis profundo sobre el
empleo de estas tecnologias para la mejora de la experiencia de visita en el museo.

2.3. Nuevas dimensiones para nuevos publicos. Experiencias de éxito
2.3.1. Museos y paginas web

En la era digital, los museos cuentan con las ventajas que Internet aporta en forma
de herramientas digitales como redes sociales, visitas virtuales, video, blogs, etiquetado
social, RSS, wikis y paginas web. Estas Gltimas, deben contemplarse como un requisito
indispensable para todos los museos Yy las visitas a las paginas web deben observarse
como un complemento a la visita real. Internet se posiciona como una nueva dimension
que integra la formacion y la informacidn gracias a tecnologias como las paginas web que
son una puerta de entrada y un gran incentivo para el publico actual.

A menudo, las diversas paginas web de museos que podemos encontrar disponen
de las prestaciones que Internet les puede ofrecer, aungue las utilidades aun no se han
adaptado a muchas de las paginas web de los museos que habitualmente visitamos
(Bellido y Ruiz, 2012). Existen muchos museos que utilizan la web como un muro de
informacion unidireccional y carecen de una imagen corporativa potente a la altura de la
coleccion, aunque a nivel nacional también existen paginas web de museos que invitan a
la interaccion y cuentan con una equilibrada exposicién entre contenido y contenedor.
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Cunliffe (2002) sefiala una serie de problemas que se presentan en algunos de los
sitios de museos, y que puede suponer una pérdida de futuros visitantes:
- Puesta en marcha de la web sin definir el objetivo del sitio.
- Inexistente evaluacion de las necesidades de los visitantes y posibles carencias
del sitio web.
- Utilizacion informativa de la web, sin aprovechar las posibilidades que ofrece
el medio online.

El estudio de Cunliffe (2002) pone de manifiesto la importancia de la evaluacion
de usuarios, que permite al museo crear paginas web que cumplan con las expectativas
de los visitantes. Asimismo, esta demostrado que las instituciones culturales pueden
Ilegar a perder hasta un 40% de sus audiencias tras una experiencia poco satisfactoria con
la web del museo (Bellido y Ruiz, 2012).

Por tanto, tal y como se observa en numerosos estudios, Internet alberga cada vez
a mas usuarios que utilizan con mayor frecuencias los servicios que este medio les ofrece.
La Red pone en contacto a los usuarios con los gestores del museo, y posibilita conocer
tanto la opinidn del publico como una introduccion de contenidos mas éptima que por
otros canales fisicos. Bellido (2001) afiade que una de las ventajas que Internet aporta a
los museos es la inmediatez, asi es la posibilidad de consultar la actualidad del museo en
cualquier momento y lugar. La oportunidad de actualizar, por parte del museo, la
informacion es otra de las ventajas que aporta la Red, sin contar con la multitud de
recursos multimedia a disposicion de los usuarios de todo el mundo.

Asi pues, la utilizacion de la arquitectura web, supone que los museos puedan
alcanzar a un publico mas joven, con edades comprendidas entre los 20 y 40 afios,
habituales en redes digitales y con tendencia al uso de la tecnologia en cualquiera de sus
versiones.

Al hilo de las ideas contempladas hasta ahora, Teather y Wilhelm (1999)
establecen una serie de objetivos generales de webs en museos y que se complementan
con las siguientes definiciones:

- Prospectos electronicos. Estos sitios sélo contienen informacion practica
como localizacion, horarios, teléfonos y venta de servicios o productos. Es
uno de los modelos més recurrentes en los museos de hoy en dia: webs con
fines propagandisticos.

- Reproduccidn fisica del centro. Conseguir una simulacion del museo en
version online, el usuario puede realizar una visita virtual que le permite
contemplar el edificio y las colecciones. Este modelo de web se encuentra en
descenso y son escasos museos los que siguen apostando por este recurso que
puede ocasionar una pérdida de visitantes fisicos tras la visita virtual.

- Webs interactivas. Los usuarios elaboran su itinerario personalizado mediante
recursos hipertextuales que complementan los contenidos que ofrece el
museo. Estas webs, muestran una parte de sus contenidos e informacion que
complementa a la visita fisica. En este caso, se favorece la interaccion con
distintos tipos de publico gracias a las redes y enlaces que permiten un
itinerario individualizado y adaptado a cada necesidad.

- Bases de datos online. Enormes bases de datos asociadas a un objeto
caracteristico del museo, y que se complementa con recursos digitales (videos,
audios, podcast, etc.) Normalmente, es un modelo de museo que se contempla
como un gran catalogo en linea y que siguen los museos de arte.
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Légicamente, ante la multitud de posibilidades para gestionar la web, y las
ventajas que la Red aporta, numerosas investigaciones en la tltima década han puesto de
manifiesto la necesidad de adoptar un enfoque estratégico en la gestién de la pagina web
de los museos, y especialmente, aunque los principales museos espafioles e
internacionales disponen de buena presencia en Internet, los autores destacan la
deficiencia en el dialogo con sus publicos (R Caerols-Mateo et al., 2017, pp. 220 a 234);
Losada y Capriotti, 2015; Badell, 2015).

La pagina web de cualquier entidad cultural se ha convertido en los ultimos afios
en un referente comunicativo de sus acciones, sin embargo, y como afirman Asensio y
Asenjo (2010):

Las paginas web son utilizadas por las instituciones de exhibiciéon del
patrimonio para darse a conocer entre sus usuarios potenciales y como herramienta
expositora de sus contenidos (web 1.0.). La gran mayoria de estos casos son panfletos
informativos en los que se presenta una informacion minima y desactualizada. Algunas
instituciones no llegan a poner la informacién béasica completa (horarios, direccion y
teléfono) o dicha informacién no esta facilmente accesible (Asensio y Asenjo, 2010,
p.95).

Es decir, las iniciativas que promueven una mayor comunicacion con los usuarios,
asi como un papel méas activo por parte del museo a través de recursos hipermedia
derivados de la web 3.0 son todavia escasos o irregulares en cuanto a su practica. En este
sentido, otro de los aspectos relacionados intrinsecamente con el desarrollo de las paginas
web, es el impulso de la accesibilidad, esto es, la adecuacion de los contenidos para
personas con problemas en la navegacion. Pues bien, el acceso a los contenidos de las
webs de museos por parte de personas con discapacidad es un tema recurrente en los
altimos afios. Navarro y Fonseca (2009) indican que la accesibilidad de los usuarios
discapacitados no es uno de los temas mas desarrollados por las webs de los museos
analizados. Por tanto, los museos ofrecen servicios presenciales para personas con
discapacidad pero no la complementan de forma online, es decir, existe cierta tendencia
en potenciar la usabilidad y no la accesibilidad.

Ademas, Acusa (2012) defiende la existencia de paginas web mas accesibles que
otras, aunque hay casos concretos que necesitan una mayor revision, pues en el siglo XXI
son muchos los museos que siguen utilizando estandares de la web 1.0. Por tanto, se sigue
necesitando redisefiar los portales teniendo en cuenta los criterios de los usuarios con
discapacidad (Villegas et al., 2008) asi como el uso de imagenes, iconos y
representaciones digitales que permitan una accesibilidad, usabilidad y navegacion eficaz
para los usuarios con discapacidad.

Por consiguiente, ;,como debe ser una pagina web de un museo accesible y que
cumpla con una serie de criterios de usabilidad? En el siguiente listado se definen los
criterios ideales que debe poseer una pagina web de un museo:

- EIl contenido de la web debe ser un complemento de la coleccion del
museo, ademas de permitir el acceso a contenido inaccesible de forma
habitual (material sensible, descatalogado, de dificil acceso).

- Debe motivar la visita fisica del museo, por lo que debe aportar contenidos
gue no impidan o resten valor a la coleccion.

- La web debe aportar una base solida para favorecer la posterior visita, a
través de explicaciones sobre técnicas, curiosidades, etc.

- La web, ademés, permite la personalizacion de los contenidos y del
recorrido sobre el contenido a disposicidn del usuario.
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- El sitio web debe permitir la inclusién de herramientas hipermedia que
motiven la visita posterior y la propia satisfaccion durante la visita virtual.

2.3.2. Museos y redes sociales

Llegados a este punto, seguramente convendria dirigir el foco de atencién a otro
de los fendmenos dentro de las herramientas web 2.0: las redes sociales. Este fendmeno
de Internet, aglutina a estructuras compuestas por grupos de personas, donde cada usuario
se encuentra interrelacionado, a su vez, con otros usuarios en red. La relacion puede
deberse a factores diversos como aficiones, ideologia, amistad o intereses comunes, asi
como sitios derivados de chats, foros o blogs.

Asimismo, y tomando como referencia a del Rio Castro (2011), se puede afirmar
que las redes sociales aportan al museo una serie de herramientas digitales que fomentan
la interaccion con el publico como ente independiente y activo en el discurso del museo.
En lo que atafie al grado de implicacion de la audiencia, resulta complicado valorar para
los museos y puede ocasionar una barrera con su publico. En consecuencia, y con
independencia de cada entidad cultural, el uso de las redes sociales puede fluctuar entre
un uso informativo y publicitario o un uso participativo y previamente definido por los
gestores del museo.

Por otra parte, y gracias a los datos extraidos de los trabajos de R Caerols-Mateo
et al (2017), se ha comprobado que, en efecto, los museos crean contenido relacionado
con un evento especifico, pero de forma irregular. Aunque se valora el contenido original
— no parece que exista una estrategia de social media — hay un claro desperdicio de las
herramientas de las redes sociales. No debe pasar inadvertido, tampoco, que los museos
utilizan Twitter como una via de informacion unidireccional y con escasa o nula intencion
de interaccion con sus publicos. Por tanto, se estaria produciendo un bajo nivel de
engagment, que permita la creacion de comunidades online y que incentiven la
participacion de los seguidores.

Paralelamente, otras investigaciones como la realizada por Satta (2016) concluyen
que existe “una falta de homogeneidad” (p.111), porque si bien existen ejemplos de
buenas practicas, muchos museos del estudio seguian sin desarrollar estrategias de
comunicacion en redes sociales. Igualmente, pese al auge de los perfiles sociales, en el
afio 2010, en el ambito del entretenimiento y, por ende en la cultura, diversos estudios
estadisticos seguian mostrando una comunicacion caracteristica de la era analdgica en la
mayoria de los museos (Gémez Vilchez, 2012).

En opinion de Dominguez y Gutiérrez (2018), el panorama de ciertas regiones en
Espana se caracteriza por “la presencia de buenos ejemplos de éxito junto con un gran
nimero de museos que se encuentran al principio de un uso consciente y exitoso de las
redes sociales, asi como casos de una ausencia de otros museos en la red” (p.56). En una
linea muy similar se halla la idea expresada por Cano-Tenorio y Rostoll-Ariza (2018),
quienes certifican que:

Los contenidos relacionados con la coleccion de obras son los mas
utilizados en las redes sociales, sin embargo, los contenidos dirigidos a los seguidores
de los museos y relacionados con la ciudad de cada museo, apenas son utilizados en las
redes sociales (Cano-Tenorio y Rostoll-Ariza, 2018, p.48).

Los museos deben gestionar las tereas propias e intrinsecas pero adaptarse a las
nuevas corrientes sociales y tecnoldgicas ya consolidadas, caracterizadas, a su vez, por la
oportunidad de interactuar con el usuario, crear, disefiar y compartir, permitiendo hacer
participe al publico. Se trata, por tanto, de fomentar la comunicacion bidireccional, y el
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analisis del uso de las redes sociales, pues, debe centrarse en la frecuencia de utilizacién
y sostenimiento de las mismas (Caro et al., 2015). Dejando patente la necesidad de
adecuar las estrategias de comunicacion a cada red social empleada para la difusion de
contenido (Martinez-Sala y Campillo Alhama, 2018). En suma, es vital prestar atencion
para la gestion eficaz de un perfil social, “lo que indica la importancia que actualmente
tienen las redes sociales a la hora de acercar al publico en general los contenidos
museisticos” (Dominguez y Gutiérrez, 2018, p. 105).

2.3.3. Museos virtuales y aplicaciones digitales

Las visitas virtuales son otra de las tendencias para poder ver las exposiciones a
través de cualquier dispositivo. En lo que concierne al museo virtual como acepcion,
Regil (2006) sefiala que estos museos son producto de, al menos, alguna de las siguientes
caracteristicas:

El desarrollo de las tecnologias digitales, especialmente, multimedia y, en
consecuencia, el crecimiento exponencial de Internet, y el deseo de concebir nuevos
espacios para la difusion, la creacion de arte y la formacién de publicos. (Regil, 2006,

p.5).

Al parecer, Marcel Duchamp fue uno de los gérmenes del museo virtual, al creer
en la posibilidad del museo viajero en el que las obras de arte se pudieran transportar.
Otra de las posibles causantes del actual museo virtual, estaria en André Malraux con su
museo imaginario, actualizando la concepcion anterior. El museo imaginario y el museo
transportable mantienen, en la actualidad, una fuerte vinculacién con el museo virtual que
conocemos. ElI museo virtual es itinerante e imaginario, no tiene cuerpo fisico y es
movible gracias al acceso remoto a los contenidos digitales.

Los entornos digitales permiten que las distancias pasen a un segundo plano, y a
través de Internet se puedan acceder a cientos de contenidos, asi como alcanzar una mayor
interactividad. El publico demanda y espera variedad en las actividades, y que a su vez,
sean atractivas e interactivas. Por lo tanto, la interactividad consiste en conseguir un
dialogo entre, la propuesta cultural y el usuario, una estrategia tecnolégica para alcanzar
una participacion del publico con el museo.

Asi pues, es razonable acotar el término de museo virtual siguiendo a Mackenzie
que lo define “como una coleccion de artefactos electronicos y recursos informativos de
todo aquello que pueda digitalizarse” (Santibafiez, 2005, p. 156). No obstante, Vélez
(1999) también toma a Mackenzie para definir un museo virtual como un catalogo
formado por elementos e informacién que pueden digitalizarse. En este sentido, y
siguiendo la clasificacién del museo virtual propuesta por el anterior autor, se hace
pertinente mencionar tres de estos museos:

Los que acompafian al museo tradicional, este tipo de museos exponen de forma
temporal o por siempre colecciones 0 muestras del museo real. En ocasiones, también
incluyen servicios como compras en linea. Aquellos que incorporan nuevas funciones
0 elementos de caracter social, educativo, cultural, recreativo y/o tecnoldgico y a su vez
le ofrecen al usuario nuevas y mas motivantes formas de apreciar el arte a distancia.
Los museos gque son netamente virtuales, es decir, no cuentan con ningln tipo de
instalaciones reales y se encuentran solo en internet o0 como aplicacion, ya sea movil o
de ordenador. Algunos de estos pueden llegar a hacer uso de otras herramientas
tecnoldgicas e informaticas como la realidad virtual para ofrecer una mejor experiencia
al usuario (Morales, Sebastyan, Triana Martinez y Téllez Montafiez, 2018, p.3).
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Se trata, en consecuencia, de entornos digitales con recursos didacticos donde se
puede adquirir conocimientos a través de la observacion de diversos campos, y que dan
paso a la interactividad. De tal manera, que estos &mbitos artisticos, histdricos o naturales,
gracias a la tecnologia, permiten la familiarizacion con el patrimonio desde las nuevas
perspectivas de la comunicacion multimedia y digital.

Con el fin de seguir ahondando en el concepto de museo virtual, parece oportuno
detallar la clasificacion de Piacente, que distingue tres tipos de museos en funcion de sus
paginas web. Por un lado, define el museo virtual en formato electrénico, es decir, el
formato publicitario — folleto — que promociona el museo fisico. El segundo tipo es el
museo virtual que presenta al real a través de planos y exposiciones en linea. Por otro
lado, se presenta a los verdaderos interactivos que suponen un complemento de la
exposicion fisica y, de esta forma, “dicho espacio virtual busca generar la actividad
mental y emocional del usuario o visitante, mediante la interaccion e intervencion, donde
es posible encontrar un chat o un foro de discusién” (Joya, Salamanca y Patifio, 2019, p.
214).

En lo que atafie a la aplicacion de estas caracteristicas que proporciona la
tecnologia, existen varios museos a nivel nacional e internacional que llevan ejecutando
una estrategia digital, que los posiciona por encima del resto de museos.

En 2011, Google lanzé una primera version de su plataforma virtual Art Project,
que recopila obras de arte digitalizadas. Entre los museos que forman parte de esta
iniciativa se encuentran, a nivel internacional, la National Gallery de Londres y el
Metropolitan de Nueva York; en Espafia, los pioneros fueron el Museo Nacional de Arte
Reina Sofia y el Museo Thyssen- Bornemisza. Ademas, durante los primeros meses la
web oficial de Art Poject sumo mas de 12 millones de usuarios. Actualmente, muchos
mas museos se han ido afiadiendo a esta iniciativa. En Espafia, el Museo del Prado, en su
Plan Estratégico 2017 — 2020, cuenta con el apartado Prado Digital en donde se proponen
las directrices para continuar el desarrollo de los recursos web y de los canales digitales,
comenzados en el plan anterior.

El Plan propone una serie de lineas de actuacion que se concretan en la ampliacion
de la Experiencia Prado a través de las plataformas digitales; constituirse como uno de
los referentes en la difusion de contenidos digitales; investigar nuevos canales para
transmitir sus actividades y colecciones; y por ultimo, fidelizar al visitante y/o usuario
desde el entorno digital, utilizando la interactividad como nexo de union.

Estos objetivos, se apoyan en cinco programas: el primero es el Comisariado
Digital, consiste en reforzar y fidelizar al usuario, para esto propone una estrategia de
interaccion digital formada por la relacion entre las actividades y las colecciones. El
Museo renovoé su pagina web con el apoyo de Telefénica, también tiene visitas virtuales
y un apartado Mi Prado que permite la personalizacién de la visita — recomendaciones en
funcion de visitas anteriores — de forma que se orienta a la navegacion en redes sociales
(Sanchez, 2015). Ademas, dispone de un perfil social en Twitter, Facebook e Instagram
donde ofrecen post diarios. En este sentido, y como dato ilustrativo de su actividad en
Twitter, el 47% de los contenidos publicados en los tuiteos contiene fotografias,
favoreciendo la funcion visual y estética de las publicaciones, en el caso contrario se
encontraria el Museo Reina Sofia (59,4%) y el Museo Thyssen (54%) cuyos contenidos
obedecen més al formato texto (Cordon Benito y Gonzalez Gonzéalez, 2016).

El segundo programa es Relatos Transmedia que tiene como objetivo explorar
nuevas vias para explotar la narrativa transmedia y del storytelling a través de redes
sociales y Moocs, Apps e interactivos. El tercer programa propuesto es el Modelo
Semantico Digital que busca reforzar la presencia del Museo en el entorno web de datos
culturales mediante tecnologias dataset, Linked Data e incorporacion a nuevas bases de
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datos. La cuarta linea estratégica es la Mineria de Datos que consiste en recopilar y definir
estrategias a partir de los datos obtenidos en la interaccion de los usuarios con el Museo
a través de las paginas web, aplicaciones, red wifi, redes sociales y boletines. El Gltimo
programa propuesto es la Optimizacién de Recursos y Transversalidad que tiene por
objeto la adaptacion de las diferentes areas del Museo al mundo digital para implementar
los recursos de la organizacion.

En cuanto a los contenidos digitales, el Prado cuenta con la pagina web que
potencia y fomenta la participacion de los “usuarios y permite abarcar la actividad
educativa, investigativa y cientifica el Museo, las aplicaciones para teléfonos celulares y
Tablets” (Quinteros, 2015, p. 7). Los usuarios del Prado tienen, por tanto, la oportunidad
de utilizar la aplicacion Secon Canvas Prado — Obras Maestras, Bosco y El Tesoro del
Delfin — que a través de la tecnologia en formato gigapixel permite realizar zoom en
detalles imposibles de percibir para el 0jo humano.

Por su parte, el Museo Thyssen-Bornemisza se caracteriza por la profunda
reflexion en su programacién sobre la innovacién tecnoldgica apostando por las nuevas
tecnologias e incorporando recursos de la web con fines académicos. Tal y como afirma
Quinteros (2015) el Museo ha propuesto una programacion que enlaza areas diferentes
como la educativa y la tecnologia y, las combina, formando su propio espacio virtual,
enlazado con la pagina web inicial. Este Museo, cuenta con dos programas destacados;
por un lado, en colaboracién con la Fundacion BBVA ha creado una linea estratégica que
engloba desde Apps, laboratorios educativos a publicaciones digitales y que recibe el
nombre de ConectaThyssen. Por otro lado, la otra linea de actuacion es EducaThyssen,
un portal que utiliza las tecnologias de la informacién y la comunicacion para el
aprendizaje y el intercambio de conocimientos a través de las experiencias que
proporciona la red y la tecnologia digital.

Ademas de contar con programas que apuestan por la tecnologia, los usuarios
pueden visitar los perfiles sociales del Museo. En las redes sociales, el Thyssen, cuenta
con buena aceptacion, no obstante, “no dispone de un horario especifico en el que
desarrolle su actividad de microblogging, sino que hace uso de la herramienta en
diferentes momentos del dia” (Cordon Benito y Gonzalez Gonzalez, 2016, p.157). En
consecuencia, los museos deben utilizar la comunicacion para llegar a todos los publicos
Yy poco a poco, estas instituciones se estan decantando por derribar los muros de
conservadurismo y gestionar las redes sociales desde una planificacion estratégica
(Steven Borgatti et al., 2013).

En el contexto internacional, y que representa un factor determinante en la gestion
del entidad cultural, se encuentra el Museo del Louvre, el mas visitado del mundo
(TEA/AECOM, 2019), y el primero en introducir los dispositivos moviles para poder ver
sus obras desde cualquier lugar (Fernandez y Gonzalez, 2019). Este Museo cuenta con
una guia virtual que permite acceder a sus obras en varios idiomas: inglés, francés y
japonés; asi como la posibilidad de descargar las fichas de las obras para leerlas sin
necesidad de conectarse a Internet. Siguiendo con los museos mas visitados a nivel
internacional, otro a destacar y, que sigue la estela del anterior, es el Museum of Modern
Art MOMA de Nueva York, que se posiciona como el segundo mas visitado por contar
entre sus colecciones con obras de artistas como Picasso 0 Van Gogh (TEA/AECOM,
2019). Posee Apps disponibles para multitud de sistemas operativos que permiten desde
visitas virtuales hasta informacion de los artistas y las exposiciones.

En un contexto digital, las aplicaciones digitales tienen un gran potencial para
darle valor a la visita y, seguin Ardito et al., (2018) dentro del sistema multimedia las
aplicaciones mdviles se encuentran entre las mas utilizadas por los usuarios. Por lo tanto,
las nuevas tecnologias pueden fomentar e incrementar el nimero de visitas en los museos,
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fidelizando a nuevos publicos, especialmente al més joven (EVE, 2018) y, estas
herramientas ofrecen mayor cantidad y calidad de contenido gracias a la interfaz tactil de
los dispositivos mdviles (Villaespesa, 2012).

En cualquier caso, no hay que olvidar que las Apps son para todos los publicos y,
aplicarlas a los museos busca ofrecer una experiencia mas atractiva y una visita mas
interactiva y productiva por parte de los visitantes (Ardito et al., 2018). Sin embargo, esta
tecnologia debe tener siempre en cuenta a las personas con capacidades diferentes, de tal
forma, que museos y asociaciones han comenzado a hacer Apps especializadas. Un
ejemplo de ello es el programa Hablando con el Arte, una serie de cinco Apps disefiadas
para personas con autismo o discapacidad intelectual (Fernandez y Gonzélez, 2019) y
desarrolladas por la Fundacién Orange, la Fundacion Adapta y la Asociacion Argadigi
con la colaboracién de los siguientes museos:

- El suefio de Franz Marc. Museo Thyssen Bornemisza.

- Sarcéfago de Taremetchenbastet. Museo Arqueoldgico Nacional.

- Lagallina ciega, de Francisco de Goya. Museo Nacional del Prado.

- Los duques de Osuna y sus hijos, de Francisco de Goya. Museo Nacional
del Prado.

- La ventana abierta, de Juan Gris. Museo Nacional Centro de Arte Reina
Sofia.

Por otra parte, y para seguir perfilando este apartado, conviene recordar que las
nuevas tecnologias desempefian un papel clave en los entornos culturales, apoyando e
implementando valor a la oferta museistica disponible (Eghbal-Azar et al., 2016).
Juchnowicz y Abad (2011) van un poco mas alla al sefialar que las herramientas digitales
deben adaptarse a cada perfil del visitante segun las caracteristicas de la exposicion. por
tanto, son muchas las innovaciones digitales aplicadas a museos, y en la actualidad, se
han popularizado muchas tecnologias relacionadas con los telefonos inteligentes, y los
museos han optado por la implementacion de codigos QR (respuesta rapida) que suelen
ser aplicaciones gratuitas y de facil acceso a través de App Store de Apple o PlayStore de
Android; otro elemento necesario y que atrae a muchos usuarios en el Wifi, ya que
permite la descarga de las aplicaciones del museo sin suponer un gasto de datos
adicionales para el visitante. Ademas, las descargas de aplicaciones gratuitas son de gran
utilidad para ver mapas, itinerarios de visita, juegos de aprendizaje en el museo y audios
informativos muy Utiles para personas con minusvalia (Fernandez y Gonzalez, 2019).

Otro aspecto importante dentro de la inteligencia en los museos son los beacons
geolocalizadores, unos dispositivos del tamafio de una moneda que mandan sefialas
recibidas por otros dispositivos como los teléfonos de los visitantes. Dentro de los museos
SuU USO es muy ventajoso porque permiten analizar el comportamiento de los visitantes y
ayudar a mejorar la presentacion de los contenidos e implementar otros aspectos
relacionados con el aprendizaje y la orientacion de la visita (Ardito et al., 2018; Lee,
2017). Gracias a la innovacion en tecnologia, los visitantes y los museos cuentan con
herramientas digitales avanzadas como los dispositivos de VR — Oculus Rift o gafas de
realidad aumentada — que permiten una experiencia inmersiva de navegacion en el campo
virtual, complementando la interaccidn entre museo y visitante.

En la siguiente Tabla 3 se han sintetizado las herramientas tecnoldgicas descritas
en este apartado del capitulo, conjuntamente con ejemplos de museos donde actualmente
se estan aplicando:
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Tabla 3. Relacion de las principales herramientas tecnoldgicas de museos.

Tecnologia

Aplicaciones
Moviles

Audioguias

Museo virtual
Realidad
Aumentada

Redes sociales

Caodigos QR

Beacons

Dispositivo VR
(gafas
inteligentes)
Impresion 3D

Tablets

Gamificacion

Descripcion
Aplicaciones aptas para
moéviles 'y  Tablets que
contienen informacién

adicional, juegos o codigos QR.

Sistema de reproduccion de
audio, ofrecen explicaciones
detalladas en varios idiomas.

Dentro de la pagina web
algunos museos permiten una
visita virtual.

Reunir elementos digitales en
un entorno real.

Interactividad entre museo vy
visitante, publicaciones diarias
sobre el museo.

Codigos bidimensionales que
permiten acceder a
informacion, imagenes o videos
adicionales a través de una
aplicacion movil.

Dispositivos del tamafio de una
moneda que permiten la
geolocalizacion  de  otros
dispositivos moviles.
Experiencias inmersivas en
entornos digitales que se
traslada al campo de visual.
Reproduccion  tridimensional
de objetos.

Reproducen videos, imagenes y

permiten el manejo tactil.

Entornos de aprendizaje a
través de juegos.

Ejemplos
Museo del Prado, Museo Reina
Sofia, Museo Thyssen
Bornemisza, Museo

Arqueoldgico Nacional, Museo
del Louvre.

Museo del Prado, Museo
Thyssen Bornemisza, Palacio de
Versalles, Museo de la
Cuchilleria de Albacete.

Museo de Ciencia y Tecnologia

Digital de Beijing, Galeria
Nacional de Arte de Londres.
Museo Vasco de Bayona,

Exploratorium de San Francisco,
Museo de Ciencias de Oklahoma
Museo Romantico, Museo del

Prado, Museo Reina Sofia,
Museo Thyssen Bornemisza,
Museo del Louvre

Museo Nacional del Prado,

Museo Nacional Centro de Arte
Reina Sofia.

Museo de Ciencias de Londres,
Museo del Louvre, Museo de

Arte del Condado de Los
Angeles (LACMA).

Museo MIT.

Museo de Brooklyn, Museo

Belvedere de Viena, Fundacion
del mundo Helénico.

Museo de Bellas Artes de
Cleveland, Museo Arqueoldgico
de Asturias, Museo de Ciencias
de Glasgow.

Museo del Prado, Museo
Metropolitan de Nueva York.

Fuente: Elaboracion propia a partir de: Fernandez y Gonzalez (2019, pp. 96-139).

Asi, varios han sido las investigaciones que han confirmado la importancia de
generar espacios inteligentes mediante la introduccion de realidad aumentada, realidad
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virtual, gamificacion, impresion 3D, beacons, sensores interiores, codigos OR,
dispostivos VR, visitas virtuales, pantallas tactiles, entre otros (Fernandez y Gonzélez,
2019; He, Wu y L1, 2018; Navarro, de Reina, Fonseca, Gémez y Ferrer, 2017; Xiao, Chen,
Li, Lv, y Gong, 2017). Tal y como plantean Zeya He et al., (2018) el uso de dispositivos
de realidad virtual aumenta la disposicion de los usuarios a pagar un precio mayor por la
entrada del museo y este indicador se dispara cuando el espacio cultural presenta un
mayor uso de tecnologia inmersiva.

El estudio de Dieck, Jung y Han (2016) corrobora los beneficios de las nuevas
tecnologias para la relacion entre museos y visitantes. Este autor concluye que los
visitantes obtienen una mayor satisfaccién cuando usan los dispositivos de realidad
aumentada al generar una interaccion adicional, resultando en una mejor experiencia de
visita. Eghbal-Azar et al., (2016) traslada su foco, al igual que Dieck et al., (2016), al
ambito del recorrido de los visitantes. En este caso, se examina como el uso de las
tecnologias influye en el recorrido de una exposicion. La investigacion demuestra que los
usuarios que utilizan guias digitales dedican un 60% mas de tiempo en la visita a la
exposicion. Desde el punto de vista de la experiencia en los museos demuestra que las
soluciones tecnoldgicas arrojan datos positivos en la mejora de dichas visitas si llegan a
combinarse.

Llegados a este punto, y después de haber repasado algunas propuestas sobre
implementacion de nuevas tecnologias en los museos, se constata que, en lineas generales,
los museos que optan por la introduccion de estas herramientas tecnologicas obtienen
valor afiadido: incrementa la participacion de los visitantes y ayuda a generar experiencias
mas atractivas. Sin embargo, las tecnologias pueden hacer que los usuarios se focalicen
en los dispositivos digitales e ignoren la coleccion o interactten de forma insustancial con
ellas (Petrelli, Marshall, O’Brien, McEntaggart y Gwilt, 2017). En palabras de Chan et
al., (2014) esta clase de comportamiento menoscaba el valor de la museografia,
resultando en una confrontacion con la ética del museo.

Los museos actuales deben planificar la adaptacion de las nuevas tecnologias a su
discurso museoldgico, pues dichas soluciones tecnologicas pueden generar experiencias
satisfactorias, de tal forma que no eclipsen el contenido del museo dado que la finalidad
de estas herramientas digitales es la de complementar y optimizar la experiencia de visita
en los museos.

3. RESUMEN

Como cierre de este tercer capitulo, retomaremos de forma resumida los
principales puntos y conceptos tratados a lo largo de éste.

Comenzamos tratando como los museos se han visto envueltos en la era de la
transicion de la comunicacion de masas a una sociedad caracterizada por la transmision
de inmensas cantidades de datos a través de redes hipermedia. Nuevas necesidades y
habitos de uso — consumo han provocado la inclusion de nuevas tecnologias en las
propuestas de los museos, con la finalidad de atraer a los visitantes. De esta evolucion,
por tanto, surge la necesidad apremiante para los museos de presentar sus piezas,
informaciones y proyectos combinando el aprendizaje con el arte del entretenimiento.

Las TIC, a su vez, se han posicionado como el elemento clave para desarrollar
propuestas donde los museos incentivan a la participacion e interaccion social. Las nuevas
tecnologias, y nuevos habitos de uso y consumo de los visitantes, marcan las pautas de
los museos, éstos tienen que adaptarse al cambio tecnoldgico. Las aplicaciones digitales
constituyen, entonces, una oportunidad para lograr una mayor interaccion entre visitantes
y entre el museo y usuarios.

70



La préctica que acapara la incorporacion de las TIC en el &mbito museistico parece
seguir un método pasivo, sin planificacion previa y orientada a la obtencidn de beneficios
econdmicos. Asi, las aplicaciones digitales se emplean sin considerar las ventajas
derivadas de las experiencias participativas en los programas educativos de los museos.
Por lo tanto, se constata la incorporacion de las TIC a los museos, en relacién a la creacion
de paginas web y presencia en redes sociales aunque de manera informativa y dejando la
tecnologia de la experiencia en un segundo plano. A este respecto, hemos aludido con
aportaciones relevantes en el campo de museos y su presencia en las redes, uno de los
temas que despierta gran interés en los Gltimos afos.

Internet permite que la comunicacion y el marketing redimensionen las campafas
digitales para los museos, asi como una mayor apertura de sus contenidos. Este fendbmeno
produce una comunicacion bidireccional entre los museos y su audiencia fruto de la
incorporacion de las tecnologias digitales en la gestion de los programas culturales. La
audiencia cultural demanda actividades interactivas y visuales donde se encuentran
coémodas y les permitan generar sus propios contenidos. Disponer de podcats, audioguias,
QR, tecnologia tactil y participar en Google Art Proyect, entre otras iniciativas, son los
objetivos de los museos que apuestan por la digitalizacion como medio para atraer a los
visitantes y posicionarse en el mercado cultural.

A este respecto, son muchos los autores que defienden la necesidad de contar con
una estrategia de comunicacion a la hora de implementar estas tecnologias digitales;
deben dar soporte y nunca sustituir. Por ende, su aplicacion supone un reto para los
museos, el paso del mundo fisico al digital es una tendencia que viene marcando las
pautas del arte y la cultura. Surgen nuevos conceptos sociales dentro de las audiencias de
los museos, los llamados visitante, usuario y espectador.

En definitiva, las tecnologias digitales relacionadas con la informacion y la
comunicacion son clave en la promocion y transmision de conocimiento en los museos.
Estas herramientas forman parte de la sociedad, y se encuentran presentes en cada aspecto
de la vida cotidiana, asi los museos no quedan exentos de su presencia. Gracias a su
desarrollo, en los espacios museisticos las exposiciones concebidas tradicionalmente, han
evolucionado hacia espacios donde los visitantes interactian, se comunican con la obra,
adquieren conocimientos y experiencias guiados por sistemas inteligentes. Por
consiguiente, este parece ser un tema con mucha transcendencia en los proximos afios en
las ciencias sociales, ya que enlaza cuestiones de gran actualidad como las que han sido
enumeradas en estos epigrafes.
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Capitulo 4. Comunicacién y Educacion en los Museos, espacios de
interaccion en la Zona de Desarrollo Proximo

Esquema: 1. Los museos del siglo XXI como recurso didactico. 1.1. Comunicacion y Educacion
desde el contexto de los museos. 1.1.1. EI Modelo Contextual del Aprendizaje en museos. 1.1.2.
Los programas educativos de los museos a traves de la Zona de desarrollo Préximo (ZDP). 1.2. El
aprendizaje de los visitantes en los museos: tecnologia e interactividad. — 2. Resumen.

1. LOS MUSEOQS DEL SIGLO XXI COMO RECURSO DIDACTICO

En la actualidad, el museo del siglo XXI tiene que enfrentarse no sélo a la
educacion del individuo a lo largo de la vida, sino también a la evolucion de una sociedad
cada vez mas digitalizada, critica y consumista. De esta forma, la incorporacion de los
nuevos medios digitales en los museos ha permitido compaginar una doble alfabetizacion;
la cultural y la digital (Correa, Losada Iglesias y Jiménez Aberasturi Apraiz, 2012).

Son numerosos los autores que han investigado en los ultimos cuarenta afios, qué
ocurre con los visitantes de los museos, por qué aprenden o qué hacen durante la visita
(Screven, 1976, 1986; Shettel, 1989; Asensio y Pol, 2005; Péerez Santos, 2008; Merillas,
2004; Pastor, 2004; Calaf, 2009; Alvarez y Garcia Eguren, 2013; Suarez Suarez, Calaf y
San Fabian Maroto, 2014); otros autores han focalizado el anélisis del desarrollo de las
competencias de los visitantes-usuarios (Canals y Pages, 2011; Blay, 2013; Carpente y
Lopez Facal, 2013); y mas recientemente los procesos de ensefianza y aprendizaje
mediada por el patrimonio (Calaf y Suarez, 2011; Feliu y Hernandez Cardona, 2011,
Santacana y Llonch, 2012). La relevancia de la oportunidad que ofrecian las tecnologias
digitales en los procesos educomunicativos en los museos fue detectada de forma
temprana a finales del siglo pasado por Hein, Hooper-GreenHill y Falk, principalmente
(Falk y Dierking, 2000; Hein, 1998; Hooper-GreenHill, 1999).

Sinos centramos en Espafia, en lo referente a la educacion museistica, son escasos
los trabajos que podemos encontrar como los de Vega (2016), Sanchez (2015), Martin
Céceres (2012), Rico Cano (2009), de Bobadilla (2007) y Sabbatini (2004). Por ello, las
Actas de las Jornadas DEAC de Espafia se posicionan como una fuente de conocimiento
de la evolucion de la educacion museistica en el pais. En el caso de Castilla y Leon, no
existe ninguna investigacion integral que explore la funcién educativa de sus museos —
exceptuando el estudio exploratorio de la relacion de los usuarios en el ciberespacio de
los museos de Castilla y Ledn de Martinez Sanz (2015) — aunque, en los ultimos afos, se
ha desarrollado algin trabajo sobre museos especificos, como los de Pizarro (2019),
Blanco (2018), Crespo (2015), Moran (2014), Merillas (2013), Abia Espinosa (2012) o
Castafio Blanco (2007).

De regreso al ambito global, Falk y Dierking (2000) proponen un aprendizaje
contextual basado en el entorno del individuo. Para estos autores, su modelo contextual
de aprendizaje esta situado: el aprendizaje en un museo es diferente a cualquier otro
espacio. Se trata, por tanto, de un proceso de interaccion entre el individuo y su contexto
personal, contexto fisico y contexto sociocultural.

Como sefiala Hervas Avilés (2010), “El modelo contextual de aprendizaje aporta
un marco tedrico e incluye ocho factores clave en las experiencias de aprendizaje en el
museo agrupados en tres contextos” (p.111). El aprendizaje desarrollado en los museos
tiene su origen a partir de la identidad de los visitantes, de sus conocimientos y
experiencias anteriores (Falk y Dierking, 2000), y es a traves de la teoria histérico cultural
sobre la Zona de Desarrollo Proximo (ZDP) (Vygotsky, 1978) y la Zona Sincrética de
Representacion que podemos explicar y construir un andamiaje explicativo de los
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procesos que se dan en los visitantes-usuarios de estos espacios mediados por la
interaccion instrumental de los museos, la mediacion y los instrumentos culturales
presentes en las pantallas inteligentes (Del Rio y Alvarez, 2017; Ackermann, 2015; Del
Rio, Alvarez y Del Rio, 2004; Luria, 1980).

En este sentido, el museo del siglo XXI debe seguir apoyandose en las zonas de
desarrollo proximo de y con sus visitantes-usuarios para implementar programas
educomunicativos. Es decir, la ZDP permite que los visitantes aprendan con el soporte de
un tutor: la ZDP constituye un espacio para el desarrollo de la identidad (Alvarez Rojo y
Del Rio, 1990), siendo los museos un espacio educomunicativo primus inter pares para
la construccién de estas al ser espacios que conjugan esto.

Por su parte, Hooper-GreenHill (1999) ya indica meridianamente que los museos
brindan la oportunidad de ir ampliando el conocimiento a través de contenedores y
contenidos educomunicativos. Ademas, sefiala la importancia de la comunicacion entre
el visitante y el museo, resaltando que el individuo aprende mediante la participacion y
los procesos circulares de satisfaccion generados. Estas conclusiones han sido
contrastadas positivamente en investigaciones sobre excursiones en grupo en los espacios
museisticos, en las cuales se corrobora la necesidad de visitas alternativas a las
tradicionales, donde se proporcione un aprendizaje experiencial, contextualizado y
personalizado a cada visitante (Vartiainen y Enkenberg, 2013; Tal y Morag, 2007),
facilitando la implicacion en un determinado entorno, en la Zona de Desarrollo Proximo
mediada se favoreceria el aprendizaje mediante el learning by doing (Lindquist y Long,
2011).

Desde finales del siglo XX y en particular en el trascurso del siglo XXI el
aprendizaje en los espacios museisticos se ha visto transformado por el impulso de
politicas que han abogado por la inclusion de nuevas tecnologias digitales, multiplicando
la presencia de aplicaciones digitales de interaccion en estos centros (Correa, Losada
Iglesias y Jiménez Aberasturi Apraiz, 2012). La cultura del lenguaje informativo
tradicional ha evolucionado progresivamente hacia sistemas multimedia donde prima el
espacio digital y la comunicacion bidireccional. Como sugiere Pérez Tornero (2000) la
sociedad de la informacion se caracteriza también en los museos por una hegemonia de
la imagen y la existencia de una multiplicidad de medios orientados a facilitar el consumo
de productos culturales. Una tradicion tecnologica que ha ocasionado la adaptacion de los
museos a la era digital, donde recientes estudios han contrastado que existe una
fragmentacion de la audiencia digital con la introduccion de plataformas digitales de
interaccion (Eizaguirre, 2015).

Por consiguiente, los visitantes de los museos también muestran preferencias en
cuanto a los dispositivos a la hora de realizar la visita. Segtn el Informe “Sociedad Digital
en Espana 2017” (Fundacion Telefénica, 2018) el 86% de los espafioles de edades
comprendidas entre los 16 y 29 afios usa principalmente el Smartphone de forma activa,
siendo este dispositivo el instrumento comunicativo primero para su comunicacion social
y entretenimiento.

En definitiva, la transformacidn tecnoldgica de la sociedad y su evolucion en los
habitos de uso y consumo ha creado la necesidad para los museos de presentar su
patrimonio de manera que el proceso de ensefianza aprendizaje, de paseo
educomunicativo museistico, sea percibido como un caminar en el entretenimiento
(Puiggros, Tort Gonzélez y Fondevilla, 2017). Para ello, las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion (TIC) son la clave para que el museo se contemple como
un espacio de interaccion social (Soria, 2000) vy, a su vez, despertando nuevos retos para
los investigadores sobre estos contextos de aprendizaje.
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1.1. Comunicacion y Educacion desde el contexto de los museos

Como hemos indicado en lineas precedentes, el modelo contextual de aprendizaje
en el museo de Falk y Dierking es una de las teorias cuyo peso, dentro del terreno del
aprendizaje en museos, ha sido méas notable en los Gltimos tiempos. Sirva como prueba
de ello que, uno de los aspectos clave que marcaron los estudios de publico en museos,
durante los dltimos veinte afios, fue reconocer el papel que el contexto juega en dicha
visita. Precisamente los siguientes parrafos estan dedicados a recopilar los fundamentos
de esta guia y algunos trabajos que han encontrado en este modelo contextual el anclaje
tedrico para su propuesta experimental.

Tal y como hemos indicado, el modelo de la experiencia interactiva de Falk y
Dierking (1992), resulto ser un hito en el proceso de conocimiento de la experiencia
museografica. Segin Mora (2015), esta propuesta acentud la necesidad de observar,
ademas de la vivencia durante la visita, el resto de contextos que la conforman como son
el fisico, el social y el inmediato.

En opinion de Hervas Avilés (2010), “son muchos los autores que se han dedicado
en los Gltimos afios a investigar qué ocurre en los museos con sus visitantes, quiénes son,
como aprenden, por qué unas personas acuden a los museos y otras no” (p.110). Esta
autora matiza su punto de vista cuando sefiala que:

Uno de los modelos que mas interés despierta es el de Falk y Dierking (2000),
quienes proponen su modelo contextual de aprendizaje relacionando de una manera
ecoldgica el aprendizaje con el individuo y su entorno. Este modelo es un esfuerzo por
aportar simultaneamente una imagen holistica del aprendizaje y adaptarlo a la infinidad
de detalles especificos que dan riqueza y autenticidad al proceso educativo (Hervas
Avilés, 2010, p. 111).

Es justo reconocer, entonces, que el modelo del aprendizaje interactivo posee una
gran influencia en la investigacion de pablicos en museos. En este sentido, Sanchez Mora
(2013) entiende que, “en los museos lo que el visitante aprende esta determinado por sus
experiencias previas y por todo aquello que se pone en juego en la vivencia museistica,
incluyendo los contextos fisico, personal y social” (p. 379). Por tanto, los museos pueden
ser considerados lugares de experiencias que permiten el aprendizaje y la socializacion y,
por ende, se han visto como recursos educativos fundamentales para la sociedad. En
particular, los museos de ciencias son, en su mayoria, los que mas han apostado a la hora
de crear exhibiciones donde el publico puede hacer exploraciones a través de los sentidos,
y cuyos datos suelen ir recopilando (Ash, 2007). Ademas, para estos autores los museos
de ciencias constituyen una de las instituciones con mas proyeccion a nivel comunicativo
sobre la ciencia y la tecnologia.

En esta misma linea de pensamientos, y cefiido en particular al campo de la
Educomunicacion, Pinilla Tapiero (2019) asegura que “la relacion entre la educacion y la
comunicacion es intrinseca, porque la comunicacion se destaca por ser un proceso que
todos comparten y la educacion es parte del proceso comunicativo y ello hace parte de
los procesos de aprendizaje o ensefianza” (p. 55). Por tanto, la divulgacion de la ciencia
— y otras tematicas — desde los museos genera una serie de particularidades porgue, a
diferencia de los otros medios de comunicacion, en los museos se tiene trato directo con
los receptores. Las audiencias en los museos son grupos no relacionados entre si, con un
conocimiento heterogéneo previo sobre la temética de la exposicién, y por ello, el
educador del museo necesitard una preparacion especializada para adaptarse a las
necesidades, gustos y conocimientos del publico (Falk y Dierking, 2002).
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Por su parte, Torres y Gonzélez (2010), junto con otros estudiosos, han analizado
la relacién entre comunicacion y educacién, concluyendo que dicha relacion “es compleja
y depende de la concepcidon que se asuma del fendémeno educativo”, asimismo, “se
observan distintos enfoques o tendencias que abordan de manera diferente la educacién
del ser humano” (p.18). Es decir, la educacién museoldgica va dirigida a diferentes
publicos. Por un lado, la idea de la educacion en un museo se origina con la presencia de
un educador o mediador quien pone a disposicién de la audiencia los recursos necesarios
para aprender. Sin embargo, lograr intervenir en materia educativa sigue siendo un reto
para la mayoria de los museos, dado que muchos siguen ofreciendo un discurso poco
accesible para todo tipo de publico (Pinilla Tapiero, 2019). Por otro lado, la audiencia se
caracteriza por una actitud pasiva frente al aprendizaje, no todo el publico se encuentra
predispuesto a formar su propio pensamiento, Sin0 que Se espera una ensefianza
solucionada por parte del educador.

En consonancia con las anteriores apreciaciones, Delgado (2019) también avanza
que “uno de los escenarios de mayor idoneidad para poner en juego una posible estrategia
del desarrollo del potencial creativo (...) lo constituye el escenario del museo” (p. 176).
Por tanto, y siguiendo a Ponce (2014), la creatividad es fundamental en el proceso de
aprendizaje dentro del esquema de un museo, y ésta no se agota en el momento de
obtencion del producto cultural, sino que perdura a través de la comunicacion. O sea: el
acto creativo es fruto de un complejo proceso histérico social, donde cada individuo
interpreta desde sus vivencias y experiencias (Runco, 2017 y Ponce, 2014).

Para Melgar (2016), “los museos son instituciones sociales vinculadas al
patrimonio integral, escenarios educativos y de aprendizaje, espacios para disfrutar, para
las experiencias y las emociones” (p. 43). Ademas, pueden establecerse en espacios para
la creatividad, dando cabida al conocimiento a traves de la comunicaciéon (Elisondo y
Melgar, 2015). “El pasaje de un museo centrado en los objetos a un museo centrado en
las personas y sus experiencias educativas, no es un capricho o una moda, es una
necesidad” (Melgar, 2016, p. 43). A colacion de la creatividad como recurso para el
aprendizaje, este autor confirma que:

El estudio, también nos permitié conocer que los museos son percibidos como
espacios de aprendizaje y educacion vinculados a la cultura, donde los sujetos
investigan, se informan y conocen. Esta percepcion de los museos, también constituye
un desafio para la creatividad, en la medida que da relevancia a la institucién museistica
como espacio especial para conocer sobre cultura (...) De la satisfaccion con las
experiencias en los museos, los estudiantes, valoraron positivamente sus vivencias. Los
aspectos que les agradaron fueron gque en los museos se encuentran objetos especiales,
que es posible aprender, informarse y conocer; a la vez que sorprenderse, asombrarse y
descubrir (Melgar, 2016, p. 55).

Segun Garde Lépez (2013), las experiencias en museos representan una gran
oportunidad de aprendizaje personal y profesional, ofrecen oportunidades para la
socializacidn, el desarrollo de valores y el fomento de actitudes creativas que enriquecen
la identidad del visitante (Tasdemir et al., 2012; Alderoqui y Pedersoli, 2011 y Falk,
2009).

A continuacién nos centraremos en la propuesta tedrica del Modelo Contextual
del Aprendizaje en museos que admite pensar en la particularidad del aprendizaje en estos
centros culturales, diferenciando los entornos y contextos en los que las personas se
desenvuelven.
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1.1.1. El Modelo Contextual del Aprendizaje en museos

De inicio, trataremos de simplificar el concepto al que hace referencia el Modelo
Contextual del Aprendizaje (en adelante MCA). Los autores lo vienen delimitando a partir
de la definicion inicial dada por Falk y Dierking (2000), dado que “para estos autores, el
aprendizaje en museos es diferente al de cualquier otro lugar por virtud de la naturaleza
Unica del contexto del museo. No hay aprendizaje simple, fuera de contexto. El
aprendizaje esta situado” (Hervas Avilés, 2010. p. 111); se trata de un proceso continuado
en el tiempo, en el que se produce un didlogo entre el individuo y el entorno influenciado
por el contexto personal, el contexto fisico y el sociocultural.

Por tanto, el MCA establece ocho factores fundamentales en las experiencias de
aprendizaje en los museos, agrupados en tres contextos, y que intervienen en la calidad
de la experiencia en el museo. Ademas, si uno de estos factores falta, la creacion de
significados se complica. La siguiente tabla representa de manera esquematica esta
clasificacion:

Tabla 4. Tipos de contexto y factores.

Contexto personal La motivacion y las expectativas

El conocimiento previo, los intereses y
las creencias

La eleccién y el control

Contexto sociocultural La mediacién sociocultural dentro de un

grupo
La mediacion facilitada por otros

Contexto fisico La orientacion y organizadores
anticipados
El disefio

Las experiencias fuera del museo
Fuente: Elaboracion propia a partir de: Melgar y Chiecher (2016).

A continuacion describimos cada uno de estos contextos, los factores que los
definen y las variables asociadas.

Por un lado, el contexto personal incluye todas las caracteristicas particulares de
las personas, su situacién emocional, su conocimiento y experiencias previas, intereses,
afectos, creencias y sus motivaciones; asi como la variables sociodemograficas — como
son la edad, el sexo, nivel de estudios y residencia —, un conjunto de rasgos que pueden
influir en la visita del publico a los centros museisticos. Este contexto, por tanto, “incluye
todo aquello que el visitante lleva consigo, desde sus conocimientos hasta sus
experiencias y estructuras psicologicas” (Pellicer Rocher, 2018, p. 6).

El contexto personal desde la experiencia interactiva, segin Falk y Dierking
(2000) citado por Hervas Avilés (2010), se fundamenta en: la motivacion y las
expectativas; el conocimiento previo, los intereses y las creencias; la eleccién y el control.

La motivacién y las expectativas. Los visitantes de los museos basan su eleccion
de visita en funcion de diversos motivos y albergan expectativas que se encuentran
directamente relacionadas con el futuro aprendizaje. Cuando estas expectativas se
satisfacen, el aprendizaje se vuelve efectivo. En el caso de los museos que facilitan y
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promocionan las experiencias interactivas y se preocupan por los intereses del publico,
suelen ser mas exitosos (Falk y Dierking, 2016; Melgar y Chiecher, 2016).

El conocimiento previo, los intereses y las creencias. La decision de visitar un
museo, qué exposicion ver, en qué aspectos centrarse y en queé actividades involucrarse,
vienen determinadas por el conocimiento previo, los intereses y las creencias particulares
e inherentes de cada persona. Por tanto, el significado que se hace de los habitos en los
museos se enmarca dentro de, y esta condicionado, por estas variables. Para Hervas
Avilés (2010), “debido a la naturaleza constructiva del aprendizaje y la heterogénea
naturaleza de la poblacion que visita museos, el conocimiento previo, los intereses y las
creencias de los visitantes varian ampliamente dentro de los museos. Por todas estas
razones, el aprendizaje en museos es siempre altamente personal” (p. 113).

Las personas seleccionan de una forma mas activa si les gusta algo, y atribuyen
sentimientos positivos y valores al uso o practica que proporciona dicha eleccion. Falk y
Dierking (2016), entre otros investigadores, han resaltado la presencia del afecto en el
proceso del aprendizaje y en la toma de decisiones dentro de un museo.

La eleccién y el control. El aprendizaje aumenta cuando los visitantes pueden
controlar cuando y como aprender. Kortabitarte et al., (2018), ilustran claramente a través
de su estudio, que el alumnado adquiere un papel relevante cuando se le permite aprender
en cualquier momento y lugar, asi como administrar su propio aprendizaje. Asimismo,
estudios realizados en museos indican que la motivacion aumenta si el visitante controla
y dirige el proceso educativo, lo que apoya la teoria del aprendizaje de libre eleccion de
Falk y Dierking (2016). Las personas tienden a implicarse en actividades que afianzan su
libertad de eleccion y obtienen una retribucion. Hervas Avilés (2010) sefiala que los
museos ofrecen una gran variedad de opciones de libre eleccion que fomenta el
aprendizaje autorregulado.

Por otro lado, el contexto sociocultural hace referencia a las interacciones sociales
que ocurren durante la visita a un museo. En su estudio Cuenca Lopez, Molina Puche y
Martin Céaceres (2018), sefialan la existencia de “museos que mantienen una perspectiva
algo diferente ya que, especialmente los norteamericanos, plantean las relaciones del
medio natural con el entorno sociocultural, lo que permite establecer vinculos entre el
patrimonio natural y los factores identitarios de una sociedad” (p. a447). Aunque, apuntan
estos autores, estas relaciones se encuentran vinculadas a estereotipos culturales mas que
a rasgos identificativos de una comunidad.

Los museos, por tanto, se erigen como un facilitador sociocultural, permitiendo el
aprendizaje y asociado, a su vez, a dos factores: mediacion sociocultural dentro de un
grupo y como mediacion facilitada por otros.

La mediacion sociocultural dentro de un grupo. Comprende aquellas visitas que
se realizan al museo acompafiado por un grupo con rasgos comunes — familia, grupos de
amigos, comparieros de clase o de viaje —, una gran parte de los visitantes de los museos
asisten en grupos con los que comparten caracteristicas e historias particulares. Esta
interaccion entre los miembros de las comunidades dentro de los museos facilita el
aprendizaje y refuerza las experiencias (Falk y Dierking, 2016).

La mediacion facilitada por otros. Dentro del museo, el visitante obtiene un
aprendizaje reforzado y mediado por otras personas que pueden no pertenecer al mismo
grupo social como son los guias, educadores o personal del museo. Estas personas, por
ende, pueden facilitar o perjudicar las experiencias de aprendizaje de los visitantes.

El contexto social abarca desde las relaciones méas proximas entre los visitantes y
el contacto con otros visitantes hasta las interacciones con el personal del museo. En este
contexto, se tienen en cuenta todas las variables derivadas de las relaciones
interpersonales que tienen lugar durante la visita y que influye en la experiencia positiva
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0 menos satisfactoria del individuo (Falk y Dierking, 2016). Se puede concluir que los
museos se constituyen como espacios multiculturales de comunicacion y de aprendizaje
que han de dar respuesta a los intereses socioculturales de su audiencia, pero ademas, son
escenarios de educacion, de socializacion y motivacion (Garcia Sampedro y Berciano,
2018). En suma, estos espacios culturales generan una oportunidad de aprendizaje y
disfrute bajo el paraguas sociocultural de la comunidad.

Por ultimo, el contexto fisico comprende desde el lugar y el entorno donde se
localiza el museo, hasta los elementos arquitectdnicos, sefializacion, los estilos, olores y
temperatura que caracteriza al espacio museistico. Melgar y Chiecher (2016), sefialan la
importancia de estas variables para personalizar la visita al museo. Por tanto, “el contexto
fisico puede favorecer u obstaculizar las experiencias de los diferentes publicos en el
museo, es necesario, ofrecer espacios que permitan (...) interacciones que aporten a los
conocimientos de los publicos, entre otros” (Melgar, Elisondo y Bustos, 2019, p. 37).

En este sentido, Falk y Dierking (2016) incluyen dentro de este contexto
elementos como la orientacidn y los organizadores anticipados, el disefio y el refuerzo de
las experiencias fuera del museo para favorecer el aprendizaje.

La orientacion y los organizadores anticipados. Los visitantes que experimentan
seguridad y tranquilidad durante la visita a un museo, obtienen un mayor aprendizaje.
Esto es, las investigaciones demuestran que “cuando el espacio museografico informa y
anticipa los organizadores conceptuales de la muestra, se enriquece el aprendizaje”
(Roncoroni, Pedersoli y Merino, 2016, p. 36). Tambiéen es cierto que, el aprendizaje no
atiende a limites, las personas aprenden por recoleccion de diferentes momentos y fuentes
de informacion que pueden producirse dentro o fuera del espacio museistico.

El disefio. A la hora de confeccionar exposiciones, programas, paginas web o
aplicaciones, el aprendizaje se encuentra directamente relacionado con el disefio. En los
museos, una exposicion esta pensada para lograr el mayor impacto posible en el visitante
y que las personas puedan obtener una experiencia enriquecedora. Como sefiala Angrino
et al., (2013), “se necesita apoyar a los museos de ciencias en el disefio de exhibiciones
que faciliten el aprendizaje y, a la vez, mantengan el interés y curiosidad de los visitantes”
(p.73), y esto se logra gracias al “redisefio realizado bajo un previo andlisis sistematico
del escenario de aprendizaje y de las demandas cognitivas del objetivo educativo del
museo” (p.74). Las cartelas, ordenadores, Tablet o PDA que se encuentran como recursos
informativos no aportan nada en si mismos, por ello es necesario disefiar exhibiciones
que estén pensadas para reforzar el aprendizaje (Falk y Dierking, 2016).

Refuerzo de las experiencias fuera del museo. Los conocimientos y las
experiencias construidas durante las visitas en los museos, necesitan ser completadas con
hechos, experiencias y conocimientos adquiridos fuera de estos espacios. “Con
frecuencia, hechos y situaciones vividas en contextos externos al museo, semanas, meses
0 a menudo afios después de la visita refuerzan la experiencia museistica” (Melgar y
Chiecher, 2016, p. 85). Como apuntan Falk y Dierking (2016), el refuerzo de los
conocimientos adquiridos en el centro fuera de €l es un elemento fundamental del
aprendizaje que se produce dentro del museo.

Terradellas (2008) afiade a los anteriores, el contexto de la experiencia virtual un
entorno al que se han ido sumando cada vez mas visitantes durante su visita a un museo.
Los museos, por su parte, conscientes de la importancia de las experiencias digitales se
esfuerzan por realizar disefios en las que los usuarios puedan interactuar y se generen
entorno de aprendizaje y disfrute. Este contexto hace referencia a la oportunidad que
brindan las tecnologias a los museos, ya que pueden innovar con herramientas digitales
asequibles al publico, a través del uso de Tablets, iPod 0 Smathphone con ideas diferentes
y experimentales.
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Salamanca, Moreno Romero y Rojas (2019) abordan esta experiencia virtual en
los museos como una nueva disciplina con la cual los visitantes pueden llegar a interactuar
con el apoyo de un educador o experto, con la finalidad de generar mayor interactividad
y crear un nuevo conocimiento. Para estos autores, es interesante la posibilidad de acceder
a un museo desde casa, y que éste muestre informacion sobre las exposiciones, pinturas
0 juegos, haciendo al visitante un elemento activo del museo.

El estudio de Falcon (2017) por su parte, refleja un analisis de la arquitectura
informatica tanto en dispositivos fijos como mdviles de los museos de la muestra, junto
con una investigacion de las paginas web. El objetivo primordial de este trabajo gira en
torno al estado de renovacién tecnoldgica de los museos andaluces, que en términos
generales para este autor:

En el espacio internauta, proclive el entretejimiento de multiples generadores
de informacidn, edificando desde fantasticas arquitecturas virtuales a repositorios de
archivos digitales, marcaria el estudio en la figuracion de volumen en 3D en entornos,
infraestructuras, objetos y seres. Procederian los programas de animacion de realidad
virtual (RV) para estaciones computacionales y el salto de la virtualidad al plano real,
en la Optica de la tecnologia de la realidad aumentada (RA) para soportes moviles
(Falcon, 2017, p. 18).

Concluimos esgrimiendo que el contexto de la experiencia virtual es una parte
clave para los museos, ya que permiten crear historias cortas con las colecciones y logran
una mayor participacion de los visitantes. Desde el museo se puede generar un espacio
digital de aprendizaje fomentado por el uso de tecnologias de la mano de Internet, pues
se entiende que es un uso global y que permite educar a todos los usuarios de esta
herramienta. Pues bien, “las plataformas digitales son medios de interactividad y de
dispersion los ciudadanos hacen parte de este mundo lleno de tecnologia” (Salamanca,
Moreno Romero y Rojas, 2019, p. 46).

1.1.2. Los programas educativos de los museos a través de la Zona de desarrollo
Proximo (ZDP)

Como hemos visto hasta ahora, y bajo el amparo de diversos estudiosos sobre el
proceso educativo en los museos, en forma general se viene reconociendo que estos
métodos educativos permiten diferentes tipos de aprendizajes, relacionados a su vez, con
contextos particulares de la cultura. Para Melgar, Danolo y Elisondo (2018):

Las acciones, propuestas y actividades de los museos de cualquier tipo
(ciencias, arte, historia, interactivos, de nifios), ya sea desde los espacios fisicos y
virtuales, o en complementacion con otras instituciones como la escuela, pueden
colaborar en procesos reflexivos de comprensién de temas, situaciones y escenarios
diversos. La reflexion y comprension pueden surgir de la puesta en juego de la mente
agencial y la colaboracion entre las personas que experimentan el museo, los objetos,
los relatos, los educadores del museo, los docentes, las familias, los amigos y otros
desconocidos con quienes se pueden negociar significados (Melgar, Danolo y Elisondo,
2018, p.245).

Es decir, los museos son espacios de cultura y de poder, en ellos se forman
discursos y, por tanto, suponen un desafio educativo cuando las escuelas intervienen. La
educacion es mediada en los museos y necesita la colaboracion de la comunidad, de las
diversas instituciones con las que comparte fines como la universidad, los centros
educativos y los grupos de la sociedad desde los que se desarrollan actividades de
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colaboracion con los museos: como los voluntariados de adolescentes o personas
mayores. En este sentido, considerando los planteamientos de Vygotsky, las relaciones
que surgen dentro de este contexto social en el que estan inmersos los diferentes grupos
sociales que forman parte de la comunidad del museo, favorece las zonas de desarrollo
proximo en las actividades realizadas dentro de este &mbito museistico (Vidal del Rio,
2018).

En lo concerniente a la teoria de la Zona de Desarrollo Préximo (en adelante
ZPD), Vygotsky consideraba que el desarrollo y el aprendizaje se relacionaban de tal
modo, que el desarrollo procede al aprendizaje. En concreto, “el proceso de desarrollo va
a la zaga del proceso de aprendizaje” (Vygotsky, 1978, p. 90). Este autor, postul6 que,
cuando se aprende el individuo desarrolla una actividad apoyada por otros, y que de
hacerlo individualmente, no habria sido posible. Es decir, gracias al contexto social,
donde se desarrolla y evoluciona el individuo, se da ese aprendizaje (Polman, 2010).

De esta forma, en su ley genética general del desarrollo Vygotsky mantiene que,
para poder apropiarse de las herramientas culturales, el individuo primero debe hacer uso
de ellas socialmente. La ZPD surge, por ende, de la relacién entre la comprension
individual y el aprendizaje social guiado. Vygotsky definié la ZDP como “la distancia
entre el nivel real de desarrollo, determinado por la capacidad de resolver
independientemente un problema, y el nivel de desarrollo potencial, determinado a través
de la resolucion de problemas bajo la guia de un adulto o en colaboracion con otro
compafiero mas capaz” (Vigotsky, 2000, p. 133).

A tenor de lo explicado, y como esgrimen en su estudio Melgar, Danolo y
Elisondo (2018) creemos conveniente considerar la existencia de zonas en plural, a la
hora de explicar la ZPD. En este sentido, la ZPD permite pensar en los procesos de
ensefianza — aprendizaje como sistemas sociales preestablecidos, a través de los cuales se
promueve la educacion y el desarrollo, con la finalidad de establecer contextos donde se
posibilite la ensefianza como una actividad social (Aldergoui y Pedersoli, 2011). Dichas
teorias, consideran que las propuestas educativas de los museos pueden establecer
diversas zonas para el aprendizaje y el desarrollo. Se ha visto, en algunas investigaciones,
la necesidad de la compariia de guias o educadores durante la visitita en los museos para
favorecer la comprension de los contenidos (Melgar y Elisondo, 2017). Los educadores
de los museos tienen una gran oportunidad para ofrecer propuestas y proyectos que
generen zonas de desarrollo y aprendizaje, mediante los maltiples recursos puestos a su
disposicion.

Asi, la capacidad albergada en la nocion de ZPD, es una caracteristica esencial del
aprendizaje. Como sefiala Vygotsky (2000) “el aprendizaje despierta una serie de
procesos evolutivos internos capaces de operar solo cuando el nifio esta en interaccion
con las personas de su entorno y en cooperacion con algin semejante. Una vez se han
internalizado estos procesos, se convierten en parte de los logros evolutivos
independientes del nifio” (pp.138 — 139). Por tanto, el proceso educativo dependeria de
una red de relaciones que favoreceria el aprendizaje cooperativo.

Asimismo, Melgar et al., (2018) sugiere que una de las caracteristicas — utilizadas
en el aprendizaje de los museos de ciencia — suele ser la interactividad, pero que, sin
embargo el disefio de los equipos no siempre fomenta las experiencias interactivas. Es
decir, en los procesos educativos donde se implican montajes interactivos, los visitantes
necesitan la intervencidon de colaboradores experimentados para que se produzca el
aprendizaje esperado.

Por su parte, Mufioz Briones (2016) sefiala que desde esta perspectiva
sociocultural de la educacion en los museos el entramado familiar y escolar es
fundamental para asegurar ocasiones de aprendizaje y desarrollo. Otro punto crucial en
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la configuracién de las zonas en los museos lo constituyen los juegos, cuya vertiente
ladica posibilita el ejercicio de la imaginacion de los visitantes asi como el desarrollo de
capacidades creativas e imaginativas redundando en experiencias enriquecedoras
(Baquero, 2009). En una linea similar, Marinescu-Nenciu (2015) efectta un estudio sobre
las posibilidades del aprendizaje colaborativo a partir de un Art Game y que, segun datos
de la investigacion, facilita la reflexion sobre la propia experiencia del juego. Para autores
como Kirkpatrick (2007), existe una relacion estrecha entre experiencia estética y juego,
donde el juego traspasa el acto mental y mantiene su presencia en el mundo fisico.

Por ultimo, y sirva como enlace para el siguiente epigrafe, el aprendizaje
cooperativo asistido con tecnologias en red posibilita la cooperacion virtual, gracias a las
nuevas aplicaciones digitales que permiten la comunicacion a distancia. Esta cualidad de
las tecnologias, se posiciona como una potencia para la formacion de equipos a distancia
que ejecutan proyectos educativos colaborativos en red (Guerrero, 2004). Por tanto, para
estos autores concebir las redes de interaccion como un esquema donde puede
desarrollarse la ZPD, significa aprovechar la interactividad entre persona-maquina para
un mejor proceso de aprendizaje.

Por consiguiente, la utilizacion de las TIC no implica que la persona interactie
solo con los materiales del aprendizaje, sino que establezca una interaccion con el resto
de participantes y mediadores a través de estas tecnologias. La finalidad es que estas
tecnologias sirvan como mediadoras entre el sujeto que aprende y el educador que educa.
En definitiva: “de ahi que se considere que el aprendizaje apoyado en estas tecnologias
es mediado, pues todo conocimiento adquirido mediante un proceso disefiado para ello,
sefiala una mediacion en el tratamiento y en las estrategias que promueven el aprendizaje”
(Gonzélez Lopez, de los Angeles Rodriguez Matos, y Hernandez Garcia, 2011, en linea).

Pues bien, la interaccion educativa en red proyectada como ZPD ha viabilizado la
creacion de entornos virtuales y espacios de interactividad de aprendizaje en el que estan
presentes la colaboracion, la comunicacion y la interaccion, elementos esenciales del
crecimiento de la ZPD. Parece que las tecnologias son pedagogicamente necesarias y
deseables en la creacidn de redes de aprendizaje en estos espacios museisticos.

1.2. El aprendizaje de los visitantes en los museos: tecnologia e interactividad

Como paso previo al final del capitulo, y al hilo del apartado anterior en que ya
trataba el impacto de las TIC en los museos, en los siguientes parrafos trataremos de
realizar una revision de los estudios sobre la interactividad en estos espacios.
Actualmente, la interactividad juega un papel clave como medio de dialogo entre los
visitantes y las areas culturales, constituyéndose como un instrumento de gran
importancia a la hora de fomentar el aprendizaje dentro del museo. Entendemos por
interactividad la relacién de comunicacion entre el visitante y los recursos audiovisuales
del museo, incrementando estos positivamente el impacto final sobre el aprendizaje
dentro del entorno museistico (Humanes, 2013).

En los ultimos afos, se han venido desarrollando investigaciones sobre cémo
influye la tecnologia en museos y espacios patrimoniales (Puiggrés, Tort Gonzélez y
Fondevilla, 2017; Humanes, 2013; Correa, Losada Iglesias y Jiménez Aberasturi Apraiz,
2012; Correa, 2011; Correa y Jiménez de Aberasturi, 2011; Ibafiez, Correa et al, 2011;
Ibafiez, Asensio, Correa, 2011; Correa, Leon, y Fernandez, 2010). De esta forma, se ha
observado el impacto de Internet en la difusion del patrimonio, asi como los habitos de
uso de las aplicaciones moviles en los museos y la interactividad con los mismos.

Esta transformacion de la experiencia en el entorno del museo ha ocasionado la
eclosion de un rol del visitante mucho mas participativo, gracias a la mejora de la
conectividad, el acceso a dispositivos moviles y a una mayor alfabetizacién digital de la
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sociedad (Correa, Losada Iglesias y Jiménez Aberasturi Apraiz, 2012). El visitante de
este siglo, desea dejar su impronta en la visita al museo renunciando a una actitud pasiva
y de no participacion, habitual de la museologia de siglos pasados.

En este marco, la disponibilidad de tecnologia ha permitido la transformacion de
estos entornos, mediante aplicaciones como la PDA-tableta, Apps o realidad virtual.
Permitiendo a los visitantes la personalizacién de las visitas y generando mas
oportunidades para el aprendizaje. Sin embargo, numerosos estudios vienen mostrando
que pese al progresivo incremento y necesidad de incorporar estas estrategias de
innovacion, en muchos de los museos espafioles y europeos, las paginas web se limitan a
informacion administrativa (Alvarez y Garcia Eguren, 2013; Alvarez 2012; Mateos 2012;
Correa, Losada lIglesias y Jiménez Aberasturi Apraiz, 2012).

En la actualidad, los museos viven un cambio de paradigma con las nuevas
tecnologias, la web 2.0 e Internet. En este contexto las TIC, como sefialan Moreno y
Navarro (2013), poseen gran aplicacion en el campo cultural y estas tecnologias son un
gran aliado en las exposiciones para aumentar la interactividad en la comunicacion y
transmision de conocimiento (Clini, Nespeca y Ruggeri, 2017) con el afiadido de la
posibilidad de atraer més visitantes a los museos (Narumi et al., 2016).

Tal y como plantea Echeverri Sanchez et al., (2018) “los museos han venido
implementando tecnologias vanguardistas con el fin de crear entornos interactivos que
atraigan mas visitantes y que los conviertan en sujetos mas activos en la transferencia de
conocimiento” (p.45). Por consiguiente, los museos se encuentran inmersos €n un proceso
de actualizacidn hacia espacios educativos que permitan una estrategia pedagdgica mas
interactiva con las visitantes. En sintonia con esta vision del uso de las TIC en los
programas educativos en estos espacios culturales, diversos estudios vienen sefialando un
incremento de los museos virtuales (Kabassi, 2016). De hecho, Ruiz (2012) puntualiza
cémo aplicaciones como la realidad aumentada, dentro de las paginas web, ha permitido
a los museos escalar posiciones como referentes en las actuales dinamicas sociales,
caracterizadas por este uso de tecnologias emergentes.

De esta forma, el desarrollo en los ultimos afios de tecnologias interactivas y de
técnicas de software y hardware han despertado tanto el interés como la necesidad de su
adaptacion a los museos (Dong et al., 2011). Como apunta Lopez (2013), una de las
ventajas de aplicar sistemas interactivos a los museos es la posibilidad de mejorar la
experiencia educativa en estos &mbitos culturales — educativos. Debido a lo anterior, los
museos estan cada vez mas interesados en experimentar y adoptar sistemas interactivos
que aumenten las visitas e implique una fidelidad en las mismas (Narumi et al., 2016);
para ello los museos acuden a la implementacion de herramientas de comunicacion y
aprendizaje con el uso de TIC interactivos que alcanzan un perfil de visitante mas
proactivo (Confalonieri et al., 2015).

Por lo general, las webs de los museos albergan datos referentes a la localizacion,
servicios, visitas y horarios, incluyendo también aplicaciones digitales — pantallas tactiles,
cddigos QR, la geolocalizacion, la realidad aumentada, los podcast o las redes sociales —
convirtiendo estos espacios culturales en entornos dindmicos y participativos. Pero nos
surgen las preguntas de investigacion siguientes: ¢La pagina web potencia la
interactividad directa y participativa, la comunicacidn, con los usuarios y englobaria a su
vez una actividad educativa? ¢Las aplicaciones para teléfonos inteligentes y tabletas
proporcionan informacion sobre los contenidos del museo y fomentan la interactividad
con el usuario-visitante? ¢El usuario-visitante hace uso de la web y los recursos
tecnoldgicos del museo de forma activa?

Estamos de acuerdo en que los museos del presente y del futuro deben ofrecer
plataformas donde el eje central de su mision y visién sea la participacion, ofreciendo no
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solo una experiencia de uso y consumo de informacién sino que ademas contribuyan en
una construccion participativa de la misma (Quinteros, 2016). Es primordial para la
consecucién de este objetivo que la pagina web de un museo proporcione informacion
relevante y actualizada con suficiente frecuencia, siendo esta accesible y cuya misién
principal sea la de fomentar la creacion de recursos educativos y comunicativos para los
usuarios-visitantes (Mateos, 2012). Una web de un museo debe proporcionar varios
niveles de interaccion educomunicativa: el de mediador pedagdgico, el de espacio de
aprendizaje, el de contenedor cultural, el de espacio de comunicacién y socializacion.

Como plantea Hugo Lewin (2014) existen cinco caracteristicas que conforman la
nueva comunicacion y que repercuten en el museo como mediador pedagdgico: el
universo multimedia donde coexisten los soportes audiovisuales y los lenguajes, la
digitalizacion de los procesos culturales, la navegacion en Internet, la reticularidad
planteada como el intercambio de informacion de muchos a muchos, y finalmente la
interactividad que permite a los usuarios convertirse en programadores de medios.

Por otro lado, incorporar a la estrategia de comunicacion y educacion a través de
las aplicaciones digitales (Apps) disponibles para los teléfonos inteligentes y tabletas es
una de las tendencias mas importantes que se debe consolidar tanto por la oportunidad de
complementar la visita del publico como por el acceso universal a los contenidos del
museo que esto conlleva mediante su digitalizacion global (Quinteros, 2016). En los
altimos afos, los museos se han establecido como espacios clave de cultura y aprendizaje
interactivo. En el rea educativa han surgido iniciativas digitales, para atraer el interés de
los nuevos publicos, como la gamificacion que parte del juego para involucrar a los
usuarios. Por tanto, la gamificacion es una estrategia que se ha implementado en el ambito
universitario en la dltima década principalmente, pero que ya comienza a permear
activamente a través de las tabletas y otros dispositivos en edades formativas como la
primaria y secundaria provocando un impacto positivo en los procesos de ensefianza
aprendizaje (Torres-Toukoumidis, Ramirez-Montoya y Romero-Rodriguez, 2018; Kim,
Song Lockee y Burton, 2018).

El Museo del Prado en Madrid, entre otros espacios museisticos, han puesto en
marcha desde el afio 2012 principalmente proyectos educativos que implican juegos en
las redes sociales, que les permite alcanzar un doble objetivo, aumentar la difusion de sus
colecciones y ampliar la audiencia — visitante consiguiendo fans de sus obras. Los
recursos digitales han contribuido a una mayor interaccion del visitante con el museo asi
como al desarrollo de las estrategias de comunicacion y educacion de estas instituciones
culturales. Pero para que tanto la pagina web como el resto de herramientas digitales
lleguen a motivar al visitante y se consiga el aprendizaje buscado, el museo tendra
necesariamente que precisar la estrategia, establecer unos objetivos y apostar por la
constante mediacion instrumental (De la Pefia, 2014), los dispositivos mdviles estan
Ilamados a ser este mediador digital.

2. RESUMEN

A lo largo de este capitulo han sido tratadas una serie de cuestiones que atafien al
contexto educativo en los museos y necesarias para entender la esencia de esta
investigacion: el modelo contextual de aprendizaje y las zonas de desarrollo en los
museos. Asi pues, han sido repasadas las principales nociones sobre lo que todo
investigador debe tener en cuenta para desarrollar sus propuestas bajo un enfoque
educomunicativo. Nos referimos, en esencia, al protocolo necesario para implementar el
Modelo Contextual del Aprendizaje de Falk y Dierking, en el que para estos autores el
aprendizaje en los museos se encuentra situado. De esta forma, han sido identificados los
tres contextos donde se produce el didlogo entre el individuo y el entorno, los factores y
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variables que intervienen en la calidad de la experiencia y en el aprendizaje en estos
centros museisticos.

Por otra parte, y supeditado a los contextos anteriores, los visitantes de los museos
se encuentran expuestos al contexto social tanto de la propia visita — al interactuar con
personal del museo y otros visitantes —, como de la comunidad de la que forman parte, y
esto, como hemos visto, favorece las zonas de desarrollo proximo en el &mbito
museistico. Se ha elegido esta teoria de la Zona de Desarrollo Proximo de Vygotsky con
la finalidad de mostrar cémo todo individuo, gracias a la interaccion proxima con otras
personas mas experimentadas, alcanzan un aprendizaje; en este caso en los museos. En
este sentido, la ZPD considera que los proyectos educativos de los museos pueden
establecer zonas para el aprendizaje y el desarrollo a través de actividades sociales.

Ya para finalizar, y después de dejar constancia de la existencia de un nutrido
namero de estudios internacionales sobre las TIC como recurso educomunicativo en los
museos, es cierto que éstos estan evolucionando hacia espacios educativos mediante
nuevas estrategias pedagdgicas que permiten una mayor interaccion entre la oferta
cultural y la sociedad. Las TIC, en particular, han ido irrumpiendo en los habitos de las
personas, reforzando contextos educativos, comerciales y en la forma de comunicarse de
la sociedad, con lo que los museos también se han visto transformados por el avance
tecnoldgico. Buena prueba de ello, son alguno de los trabajos resefiados, como el de
Echeverri Sanchez et al., (2018), cuyo analisis de las tendencias investigativas de la
interactividad de los museos a través de las TIC evidencia la evolucion del museo
tradicional a espacios experimentales y de transferencia de contenidos a través de la
implementacion de tecnologias interactivas.

Asi pues, el creciente avance de la tecnologia y su adopcion en los habitos de uso
y consumo de la sociedad han promovido la creacidn de exposiciones mas interactivas —
y por ende atractivas — para los visitantes; por ello, existe la tendencia en los museos por
hacer uso de las TIC para crear entornos inmersivos para lograr experiencias educativas
en estos ambitos culturales.
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Capitulo 5. El Museo de Art Nouveau y Art Déco de Salamanca

Esquema: 1. El Museo de Art Nouveau y Art Déco de Salamanca. Origen y aparicion de La Casa
Lis. — 2. Las colecciones permanentes del Museo. — 3. Gestion y Organizacion del Museo. — 3.1.
Estructura directiva. — 4. Oferta cultural y educativa del Museo. 4.1. Introduccién. 4.2.
Exposiciones. 4.3. Programa de Difusion. 4.4. Actuaciones en formacion. 4.5. Publicaciones. — 5.
Nuevas Tecnologias.

1. EL MUSEO DE ART NOUVEAU Y ART DECO DE SALAMANCA. ORIGEN Y
APARICION DE LA CASA LIS

El Museo de Art Nouveau y Art Déco, inaugurado en 1995, es el museo de
titularidad provincial y autofinanciado, més visitado de Salamanca y Castilla y Le6n
(Museo Casa Lis, 2017). Como un valor patrimonial mas, este museo aporta una de las
carencias mas significativas que Salamanca tenia respecto a las artes decorativas
representativas de dos grandes movimientos artisticos el Art Nouveau y Art Déco.

Al mismo tiempo, la sede del museo conocida como La Casa Lis es el edificio
mas importante y caracteristico de la arquitectura modernista en Salamanca. Su
construccion es fruto del encuentro entre dos grandes personalidades: la del promotor,
mecenas cultural, hombre de ideas avanzadas y generalmente con buena posicion
economica, y la del arquitecto. En el caso que nos concierne, toman contacto Miguel Lis
de la Puebla, industrial del curtido que poseia una fabrica de pieles cerca del rio Tormes,
y que segun Sanchez (2015) descubri6 las tendencias modernistas viajando por Europa,
en concreto, en las Exposiciones Universales de Paris entre 1889 y 1900, y Joaquin de
Vargas y Aguirre, licenciado en ciencias y arquitecto provincial de Salamanca?.

La Casa Lis (1905) comenzé a construirse en los ultimos afios del siglo XIX por
su portada sur y se remata en 1905 por su fachada norte, y debido a su emplazamiento, se
halla sobre la muralla tardo medieval, hubo que derruir parte de la muralla y pequefas
casas anexas lo que provocaron cierta polémica ante una obra de tal envergadura y dificil
de prever (Pérez Lucas, 2007, 23-24; Gavela, 2007). La fachada norte es la que conserva
los toques modernistas, tanto los cuerpos como la verja de la fachada recuerdan al Art
Nouveau belga. La fachada sur es la que mas llama la atencion por la galeria de hierro y
cristal, el gran muro de piedra, las ceramicas del taller de Zuloaga, asi como la gran
escalinata que culmina en una escultura de Afrodita en medio de una cueva al mas estilo
hotel parisino del siglo XVI1I1I (Gavela, 2007).

En ella se emple6 materiales caracteristicos del estilo modernista como la piedra,
el marmol, el hierro o el cristal. Ademas, el edificio consta de dos plantas. En la planta
baja, destaca un patio como eje central de la casa, que comunicaba con el despacho, un
comedor, una salita y varios dormitorios, destacan los estucos de las puertas de acceso y
los frisos corridos. El piso superior, soportado por unas columnas de hierro fundido del
Taller Moneo, estaba destinado a salas de visitas, varios dormitorios y el oratorio. En este
piso sobresale de la galeria el disefio de herrajes, la flor de lis en alusién al promotor y
duefio del edificio. Como afirma Pérez Lucas (2007, 6-7) la familia Lis acostumbraba a
pasar el invierno en la planta superior de la casa y el verano en la planta baja.

No se ha sefialado suficientemente que el verdadero eje central de la vivienda era
el patio central, en torno al cual, giraba la vida de este edificio. En su origen era un gran

2 En el caso de la Casa Lis, el encuentro entre la figura del mecenas representada en Miguel de Lis y el
arquitecto Joaquin de Vargas y Aguirre se puede resumir en una frase tomada del libro Hacia la
Arquitectura de un Paraiso de Conrad Kent (1992) en la que colaboracion entre cultura e industria fue
una caracteristica esencial de la época y que define a la perfeccién la sede del actual museo.
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espacio abierto al estilo andaluz, pero en la remodelacion de los afios 90 se opt6é por
cubrirlo con vidrieras de Juan Villaplana, siguiendo los disefios de Manuel Ramos
Andrade, benefactor del edificio y mecenas del actual museo.

La familia Lis no pas6 mucho tiempo en este palacete modernista, pues a la muerte
de Miguel de Lis en 1909, el edificio fue la residencia de otras familias ilustres de la
ciudad hasta que con el paso del tiempo la Casa Lis se fue deteriorando y, finalmente
abandonada. Como consecuencia de este abandono, el Ayuntamiento de Salamanca
consiguio, expropiando el inmueble, salvarlo de la ruina a través de un nuevo uso como
sede de la Casa de la Cultura. Sin embargo, no seria hasta los afios 90, cuando se
realizaron importantes remodelaciones y adaptacion de la casa para albergar la sede del
Museo de Art Nouveau y Art Déco.

Pero antes de depositar las colecciones en lo que seria el museo, se puede afirmar
que el origen del museo estd en el artista vallisoletano Antonio Leonardo Platén
(Matapozuelos, 1943) quien tenia una muy buena relacion con Manuel Ramos Andrade
(Navasfrias - Salamanca 1944) presidente del Gremio de Anticuarios de Catalufia,
apasionado de los movimientos Art Nouveau y Art Déco, y creador del conocido como
Bulevar de los Anticuarios en el Paseo de Gracia de Barcelona (Pérez Lucas, 2007: 39-
41). Esto origin6 que Antonio Leonardo Platon entrara en contacto con las colecciones
de Art Nouveau y Art Déeco de Manuel Ramos Andrade y se pensara en la posibilidad de
que dichas colecciones acabasen en la Casa Lis de Salamanca, dando lugar al museo.

En abril de 1995, abrio sus puertas y se puede testificar que desde ese momento
se ha erigido como un auténtico reclamo para la ciudad e incluso el pais. En él, los
visitantes pueden contemplar la coleccion de mas de 2000 piezas de arte decorativas
representativas de los Gltimos afios del siglo X1X 'y principios del XX, repartidas en veinte
salas y expuestas en vitrinas que se confeccionaron en exclusiva para las piezas.

2. LAS COLECCIONES PERMANENTES DEL MUSEO

La concepcion del museo parte de una coleccién cerrada y previamente
conformada: la coleccidn particular de Manuel Ramos Andrade.

Ramos Andrade a lo largo de toda su vida, fue adquiriendo unas colecciones que
hacen de su legado una singularidad en Espafia como consecuencia de la abundancia de
piezas de diferentes manifestaciones de las artes decorativas. De origenes humildes,
Andrade emigré al norte de Espafa desde un pueblo del oeste salmantino. Después, en
Chanffailles, cerca de Lyon (Francia), aprendio francés y se titulo en formacion
profesional, lo que le permiti6 comenzar a trabajar como camarero en la Compafia
Wagon-Lits. De este modo, inicié numerosos viajes que acabaron en Australia donde
Ramos Andrade descubri6 su pasién por las antigiiedades, comenz6 recogiendo muebles
y acabo abriendo numerosas tiendas obteniendo el respeto de los profesionales del sector
(Museo Casa Lis, 2017).

Sin embargo, la enfermedad de su madre volvié a motivarlo a viajar a Europa y
se instal6 en Barcelona, donde comenz6 a comprar mufiecas de porcelana. Gracias a su
profesidn de anticuario pudo catalogar y examinar miles de piezas que dieron como fruto
las colecciones que conforman el actual Museo de Art Nouveau y Art Déco.

Tras las obras de remodelacién y adaptacion, realizadas de 1992 a 1995 en la Casa
Lis, para albergar el Museo de Art Nouveau y Art Déco, veinte dependencias de la casa
fueron reconvertidas en salas de exposicion para las principales piezas de las diecinueve
colecciones de Ramos Andrade. Estas colecciones estan formadas por porcelanas, jarras,
esmaltes, mufiecas, esculturas, bronces, joyas, abanicos, vidrios, pinturas, criselefantinas
(estatuillas de bronce y de marfil) y muebles de estilo modernista y Art Déco.
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Las colecciones y el museo se caracterizan porque no se concibieron como algo
estatico. Por ello, aunque la distribucion museografica de las colecciones permanentes
del museo suele estar en las mismas salas todo el afio, no se encuentran exentas de ligeros
cambios de ubicacion.

Las colecciones permanentes del museo se detallan a continuacion:

A. Coleccidn de Porcelanas.

Se exponen obras de artistas internacionales como de las escuelas de Capodimonte
y de Lenci, franceses, belgas, alemanes, hingaros, vieneses, de Sévres, destacan las
porcelanas de Roenthal, Royal Copenhagen y Gustave Guetant. Entre los artistas
espafoles, se expone una porcelana glaseada de Mariano Benlliure.

B. Coleccion de Esmaltes.

Se expone una coleccion formada por figuras, jarrones y cajitas que proceden la
mayoria de Limoges. De esta coleccion, destaca el denominado Huevo de Pekin (huevo
de Pascua) hecho de esmalte y gemas.

C. Coleccion de Jarras.
La coleccion estd formada por veinte jarras, de origen inglés, frances y aleman.

D. Coleccion de Mufiecas.

La coleccion de mas de 400 mufiecas de porcelana del Museo de Art Nouveau y
Art Déco estd considerada una de las mejores colecciones a nivel mundial. Ramos
Andrade, seleccioné las mejores piezas de mufieca francesa y alemana de finales del siglo
XIX'y principios del XX. Estas delicadas piezas se utilizaban como elemento decorativo
de los salones burgueses. En la Sala 1V, se exponen las mufiecas de los talleres franceses
mas importantes de la época dirigidos por Emile Jumeau de la Casa Jumeau. También, se
exhiben mufiecas procedentes de los talleres franceses de Bru, Frangois Gaultier, Thullier
y Petit & Dumontier. Las mufiecas alemanas se exhiben en la Sala V. En ella, se exhiben
mufiecas de los talleres alemanes de Simon & Halbig, Heubach, Kestner, Kémmer &
Reinhardt y Bruno Schmidt.

E. Coleccion de Bellezas de Bafio.
Se exponen mufiecas de porcelana esmaltada vestidas con trajes de bafio y que
llevan pelucas de moher.

F. Coleccion Haguenauer.

Se exponene 25 obras del artista Haguenauer, realizadas en los afios 30 del siglo
XX. Son un pequefio grupo escultérico que beben del cubismo y el impresionismo
aleman.

G. Coleccion de Caracteres.

Se exhiben pequenas figuras y objetos (ceniceros, palilleros) fabricados en biscuit
en torno al afio 1915, a través de las cuales se lleva a cabo una critica social a las
personalidades politicas y sociales de la época.

H. Coleccién de Bronces. Se trata de pequefias figuras y esculturas de mujeres,

jovenes, femmes fatales, realizadas con la técnica de bronce a la cera. La mayoria
proceden de Viena y del taller de Juan Clara.
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I. Coleccion de Joyas.

El visitante que acude al museo puede disfrutar de una muestra de joyeria con
piezas de los talleres Masriera, Fabergé o Lalique. Piezas de valor para la mujer de estilo
Art Déco, y joyas espafolas que representan el estatus social del primer tercio del siglo
XX: isabelinos esparioles, colgantes Art Nouveau, relojes de las firmas Patek Philipp o
Rolex, asi como la emblematica Libélula, icono del museo.

J. Coleccién de Abanicos.
Se exponen 45 abanicos de los siglos XIX y XX, caracterizados por materiales
nobles como el marfil y el nacar.

K. Coleccién de Ferdinand Preiss.
Se exponen esculturas del artista Ferdinand Preiss de finales del siglo XIX, y
vinculado al naturalismo.

L. Coleccion de pinturas y muebles.

La coleccién de muebles de estilo Art Déco es muy reducida, el museo cuenta con
varias mesitas y dos vitrinas de los talleres franceses Emille Gallé y Louis Majorelle, y
los catalanes Gaspar Homar y Joan Busquests. Por su parte, la coleccidn de pinturas esta
formada por 190 cuadros de autores como Celso Lagar, Modesto Teixidor, Javier
Mariscal o Patifio, entre otros.

M. Coleccion de vidrios.

Esta coleccion esta formada por 200 piezas de vidrio como jarrones y lamparas.
Destaca la figura del autor Emile Gallé promotor e idedlogo de la Escuela de Nancy,
fundamental en el desarrollo del Art Nouveau.

N. Coleccion de criselefantinas.

Los fondos del museo poseen una coleccion de mas de 2.400 criselefantinas
catalogadas, pero sélo 122 se exponen en la coleccion permanente del museo, de las
cuales 20 son obra de Demetre Chiparus y 5 son obra de C.J.R. Colinet. Las
criselefantinas Art Nouveau estan elaboradas en madera, marfil, marmol y bronce, y
suelen representar personajes mitologicos y siluetas femeninas en general. Una de las
obras mas importantes de la coleccién es la Bailarina Egipcia.

3. GESTION Y ORGANIZACION DEL MUSEO

La gestion del Museo de Art Nouveau y Art Déco se realiza a través de la
Fundacion Ramos Andrade, creada por expreso deseo de Manuel Ramos Andrade. La
estructura actual del Patronato de la Fundacion se establece de la siguiente forma.

3.1. Estructura directiva

e Presidente del Patronato
Por deseo expreso de Ramos Andrade, este cargo lo sustenta el Alcalde de
Salamanca. Actualmente el presidente es Alfonso Fernandez Mafiueco.
e Vicepresidente Primero
Este cargo recae en el Rector de la Universidad de Salamanca, Daniel Hernandez
Ruipérez.
e Vicepresidente Segundo
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Esteban Gonzélez Alfonso el Alcalde de Navasfrias, pueblo originario de Ramos
Andrade.
e Vocales
Julio Lépez Revuelta. Concejal de Cultura y Turismo del Ayuntamiento de
Salamanca.
Maria Josefa Garcia Cirac. Consejera de Cultura de la Junta de Castilla y Ledn.
e Patronos Vitalicios
Pedro Pérez Castro. Director del Museo Art Nouveau y Art Déco — Casa Lis.
José Iglesias Riera. Representante de la familia donante.
e Secretario
José Maria Benavente. Asesor juridico del Ayuntamiento de Salamanca.
e Tesorero
El interventor del Ayuntamiento.

4. OFERTA CULTURAL Y EDUCATIVA DEL MUSEO
4.1 Introduccion

Para la elaboracion de esta parte de la Tesis se han tenido en cuenta las
aportaciones y aclaraciones de los responsables del Museo y mi conocimiento a través de
consultas a bibliografias de la Fundacion y a la pagina Web que tiene colgada en la red el
Museo (http://www.museocasalis.org).

La importancia que desde el Museo dan a la parte cultural y educativa queda
resaltada en entrevistas concedidas por los propios responsables de la institucion
museistica a  blogs  especializados en  museologia  (http:  //www.
blogmuseosypatrimonioliceus.wordpress.com), y que recogemos a continuacion:

Colaboramos con otras instituciones culturales cuanto nos resulta posible, de
modo que prestamos Yy solicitamos obras para la realizacion de exposiciones;
intercambiamos consultas relacionadas con ellas para mejorar la documentacién
existente y continuar los procesos de investigacion; mejoramos nuestros fondos
bibliograficos y los de otras entidades gracias a intercambios; colaboramos en
programas educativos universitarios y llevamos a cabo numerosas actividades
conjuntamente; participamos en seminarios, cursos y encuentros relacionados con la
gestion cultural, comunicacion, etc. y hemos realizado actividades conjuntas basadas
en la red junto a otros museos, como la experiencia #TresMuseosDeCuento que se llevo
a cabo junto al Museo del Libro de Burgos y la Fundacién Jiménez Arellano de
Valladolid (Miquel Sellés, 2013, en linea).

De este modo, en este apartado se quiere ofrecer una perspectiva de las oferta
cultural y educativa gque se lleva proponiendo y se propone desde el Museo Art Nouveau
y Art Déco — Casa Lis de Salamanca, no sin resaltar, la dificultad que conlleva recoger
de manera pormenorizada todas las propuestas y actividades que se llevan realizando
desde su creacidn, ya que dicha oferta es cada vez mas compleja en cuanto a contenido y
contenedor.

Por lo que el objetivo, es dar una vision del Museo resaltando aquellos elementos
que involucran la forma de difundir el contenido artistico que gestiona, dejando de lado
otros elementos como la gestion administrativa, no menos importantes, pero nuestra
investigacion es el primer estudio que se centra en el impacto de las tecnologias digitales
en el visitante al Museo Casa Lis y, por ende, no se pretende hacer una evaluacion global
del mismo.
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4.2. Exposiciones

Las exposiciones que se celebran en el Museo Art Nouveau y Art Déco — Casa
Lis son de dos clases: a) Las colecciones del Museo y b) las Exposiciones temporales.

a) El Museo tiene como finalidad mejorar la documentacion existente de sus
propios fondos asi como la difusion y conservacion de las colecciones de su mecenas
Ramos Andrade. Las colecciones del Museo abarcan desde las ultimas décadas del siglo
XIX hasta el final de la 11 Guerra Mundial.

b) Las Exposiciones temporales, por su parte, cubren la necesidad de colaboracion
del Museo con otras entidades para dar a conocer obras y movimientos artisticos que
hacen las delicias de los visitantes, permitiendo a su vez una mayor variedad y alcance
del publico objetivo. Otra de las finalidades basicas del Museo es colaborar en red junto
a otros museos, permitiendo al publico que profundice en el conocimiento de las
colecciones.

Durante mas de 20 afios, desde su inauguracion en 1995, el Museo Art Nouveau
y Art Déco — Casa Lis ha organizado importantes exposiciones temporales en las propias
salas del Museo o en otros museos y salas expositivas de otras ciudades.

A continuacion se presenta una tabla con el niUmero de exposiciones temporales
(columna Expos.) y el nimero de visitantes por exposicion temporal (columna Visit.), de
las que tenemos registro oficial.

Tabla 5. Exposiciones temporales Casa Lis.

Ao EXxpos. Visit.
Universo Lis
(Ciudad Rodrigo) 88.620
2006 . o
Cabaret. Paris-Berlin afios 30 950.000
(Diez ciudades) '
Federico Beltran Massés. Enigma y Sensualidad 39.649
2007
Daniel Zuloaga. EI modernismo y Salamanca 12.503
Artesanos de fuego/
2009 - 2010 Automatas 33.000
Tauromaquia 37.000
Ballets Rusos de Dlaghllevy su influencia en el Art 40.000
Deco
2011 - 2012 El Cau Ferrat. Templo del modernismo catalan 35.000
Anglada-Camarasa, desde el 19.000
dibujo
2014 Gaudi y su entorno 50.071
Salamanca, 1900 17.633
2015 -2016
Coco Chanel y sus amigos 54.668
Libros Vivos 35.622
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Zuloaga y Falla. Historia de una amistad 44.000

2016 -2017
Los desastres de la Guerra. Ayer y Hoy 64.168
La Coleccion de Arte Contemporéaneo de Manuel
45.612
Ramos Andrade

2017 -2018 Universo Lis -

René Lalique, joyero. Co_leccmn Fundacion 54 934
Gulbenkian

2019 Picasso-Miro-Dali. Los Grandes Maestros 68.257

Espafioles del Siglo XX. Obra gréfica
Fuente: Elaboracion propia a partir de Memorias del Museo.

4.3. Programa de Difusion

En el Programa de Difusion de las colecciones del Museo figuran actividades de
diversa indole como: a) Programa musical Las Noches de Lis, b) Presentacion de libros,
y €) Jornadas Culturales gratuitas y abiertas a la sociedad. A continuacion se hace una
breve referencia a cada una de las actividades.

a) PROGRAMA MUSICAL LAS NOCHES DE LIS

Las Noches de Lis es un ciclo musical de conciertos de verano que se inicié en
2009 como complemento natural a la exposicion Alphonse Mucha. Seduccion,
modernidad y utopia, y que en su segundo afio contaba con una participacion superior a
1.800 personas. En un primer momento, esta iniciativa estaba pensada para que el
visitante pudiera recorrer las salas y sentarse en la terraza del Museo, con un aforo de 130
personas, a escuchar nueve conciertos distribuidos en diferentes noches de verano.

Tras el éxito de la primera edicion, se ha continuado con el programa musical de
conciertos en la terraza del Museo, complementado con la apertura de la cafeteria en
2010. La cita musical tiene lugar en sabado a partir de las 22:00 horas en la terraza durante
julio y agosto, y la temética de los conciertos sigue los estilos musicales caracteristicos
de la primera mitad del siglo XX.

b) PRESENTACION DE LIBROS

El Museo Art Nouveau y Art Déco - Casa Lis acoge la presentacion de libros en
su edificio. Esta actividad estd organizada por la Asociacion de Amigos del Museo y
cuenta con acceso libre y gratuito hasta completar aforo, teniendo preferencia los amigos
del Museo hasta cinco minutos antes del inicio.

Asimismo, con la finalidad de favorecer la lectura y fomentar su habito, el Museo
Casa Lis forma parte de la campafia Bookcrossing en la que se liberan por diferentes
puntos de la ciudad de Salamanca réplicas de libros de la propia biblioteca del Museo.
Esta iniciativa comenzo en 2001, y el Museo Casa Lis la lleva realizando varias ediciones
en el Dia Internacional del Libro. Los ejemplares, catalogados y registrados, se ponen a
disposicion de los lectores en lugares que se dan a conocer a través de los perfiles de las
redes sociales como Facebook y Twitter o de la propia pagina web del Museo.
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c) JORNADAS CULTURALES GRATUITAS Y ABIERTAS A LA
SOCIEDAD

Tertulias, conferencias, conciertos y representaciones teatrales en los museos son

alguna de las actividades con las que se trata de dar cabida a otras expresiones artisticas

mas modernas y mas utilizadas en la actualidad. Estas actividades se organizan desde la

Asociacion Amigos del Museo, se realizan los meses de enero, febrero y marzo, y cada

actuacion cuenta con 130 plazas cuya entrada es libre y gratuita hasta completar el aforo.

4.4. Actuaciones en formacion

En cuanto a acciones en el campo de la formacién, el Museo viene colaborando
en diversos &mbitos realizando:

a) Participacion en Masteres.

b) Conferencias y Jornadas especializadas.

c) Cooperacién en actividades formativas en colegios de la ciudad de Salamanca.
d) Colaboracién en esta investigacion doctoral.

a) Pedro Pérez Castro, Director del Museo Art Nouveau y Art Déco ha
compatibilizado su labor como Patrono de la Fundacion Manuel Ramos Andrade con
labores docentes en la Universidad de Salamanca, concretamente, en el Maéster en
Evaluacion y Gestion del Patrimonio, Master de Disefio de Interiores y el programa
interuniversitario de la Universidad de la Experiencia.

b) EI Museo Art Nouveau y Art Déco Casa Lis de Salamanca acoge desde sus
inicios mesas redondas, charlas y jornadas especializadas y con gran interés mediatico.
Estas actividades estan destinadas a un amplio abanico de publico. En algunas ocasiones,
estas actividades formativas van dirigidas principalmente a un sector en concreto, como
la mesa redonda sobre Moda y derecho celebrada en 2013 dentro del ciclo de actividades
Museo y Moda: encuentros en la Casa.

c) Como complemento a las actividades realizadas en el Dia de los Museos en
2017, el Museo dio a conocer un video realizado por los alumnos del Colegio Salesiano
Maria Auxiliadora de Salamanca. En el video (conocido como desafio maniqui) los
alumnos permanecen inmoviles en posicién dramatica con el fin de activar el pensamiento
critico, la creatividad e incentivar la gestion de la comunicacién y la informacion
utilizando las nuevas tecnologias como herramientas de aprendizaje.

d) Desde el afio 2017, el Museo viene colaborando en la investigacion de esta tesis
doctoral. En un primero encuentro, facilitando una entrevista personal con los
responsables del Museo con la finalidad de conocer su punto de vista en relacion a
diferentes aspectos de la institucion y sus publicos. En segundo lugar, colaborando a
través de la Asociacion Amigos del Museo con el trabajo de campo.

4.5. Publicaciones

En cuanto a publicaciones el Museo elabora catalogos folletos y material
divulgativo y monografias. Todas las publicaciones estan disponibles en la pagina web
propia de la tienda virtual del Museo (http://www.latiendadelis.com).

Los catalogos folletos recogen las obras expuestas en las muestras que ha exhibido
el Museo (Tauromaquia. Pinturas, dibujos y grabados en la coleccion del Museu Picasso
de Barcelona con obras de Picasso; Automatas; Coco Chanel y sus amigos; Celso Lagar;
Cabaret Paris- Berlin afios 30). Las monografias, por su parte, son publicaciones mas
especializadas para un publico concreto, sobre algunas de las exposiciones como la
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monografia Criselenfantinas, que comienza introduciendo la historia de la Casa Lis, la
creacién del Museo, la figura de Manuel Ramos Andrade y las colecciones del Museo.
Generalmente se presentan en espafiol e inglés, y algunas en portugués.

5. NUEVAS TECNOLOGIAS

La actividad del Museo Art Nouveau y Art Déco Casa Lis en Internet a través de
herramientas digitales comenzé a desarrollarse de manera activa a partir de enero de 2012
con la puesta en marcha del Plan de Comunicacion.

Desde ese momento, la importancia que para el Museo tiene la presencia en redes
sociales, asi como la inclusion de herramientas digitales queda reflejado en declaraciones
de responsables del Museo (http: //www. blogmuseosypatrimonioliceus.wordpress.com),
y que resumimos a continuacion:

Internet posee una importancia creciente para el Museo como institucion, ya
gue nos permite interactuar de una manera constante y directa con muchos de los
publicos objetivos del Museo, asi como captar otros nuevos superando cualquier
limitacion espaciotemporal (...) Hemos observado que gracias a ello, el conocimiento
de la institucion se ha incrementado fuera de Salamanca y hemos conseguido atraer mas
visitantes a los numerosos eventos y actividades que llevamos a cabo, asi como gran
interés por las Tiendas y el Café de Lis. Ademas, la red facilita la comunicacion con
otras instituciones culturales y el establecimiento de sinergias y proyectos comunes. A
ello se suma la optimizacion de las funciones esenciales del Museo al facilitar la
documentacion, investigacién y divulgacion de las obras que componen sus
colecciones. Basta citar como ejemplo de ello la participacién del Museo en Google Art
Project (Miquel Sellés, 2013).

En este apartado se pretende dar una visién de como el Museo Art Nouveau y Art
Déco Casa Lis aprovecha las tecnologias que existen en la Red y en el mercado con el fin
de mejorar sus servicios y prestaciones en sus espacios fisicos y en Internet. Por lo tanto,
en cuanto a la presencia en la Red y la inclusion de tecnologias, el Museo dispone de: a)
Pagina Web propia, b) Perfiles en Redes Sociales, c¢) Visita virtual, y d) Participacién
en proyectos digitales en red.

a) La Web del Museo es una pagina organizada por departamentos, en su inicio se
da acceso a contenido distribuido en cinco menus desplegables: vuestro museo, coleccion,
exposiciones, informacion préactica, y comunicacion. Esta orientada a la usabilidad y el
acceso facil para el usuario sin necesidad de experiencia previa.

b) Tiene presencia en: Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, Flikr, Foursquare,
Google +, Vimeo, Pinterest. Cada Red Social estd definida y la mayoria de ellas se
actualiza constantemente. El feedback con el publico también es muy apropiado. Por
propia experiencia en Facebook, puedo decir que la comunicacién es constante y
atractiva, incitando al usuario a participar.

A continuacién se presenta una tabla con datos relativos a los perfiles en las
distintas Redes Sociales, y el nimero de seguidores y Me gusta (indicador del poder de
relevancia de una publicacion) a 1 de enero de 2020.
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Tabla 6. Redes Sociales del Museo Casa Lis.

Red Social Me gusta / Seguidores

9.804 Me gusta

Facebook
9.475 Seguidores
22.561 Me gusta
Twitter
8.011 Seguidores
Linkedin 1.013 Seguidores
39.824 Visualizaciones
Youtube
139 Seguidores
Flikr 67 Seguidores
Foursquare 86 Seguidores
Google + 482 Seguidores
Pinterest 776 Seguidores

Fuente: Elaboracion propia.

c) Otra opcion que permite el Museo, a través de su pagina Web es realizar una
Visita Virtual a través de quicktime. Se trata de un video que permite al usuario pasear
por el patio del Museo Art Nouveau y Art Déco de la Casa Lis sin salir de casa.

d) El Museo Art Nouveau y Art Déco participa en proyectos digitales en red con
otras instituciones o centros educativos, como la experiencia #TresMuseosDeCuento que
se llevo a cabo junto al Museo del Libro de Burgos y la Fundacion Jiménez Arellano de
Valladolid.

El Museo consciente de los nuevos soportes y formatos electrénicos ha promovido
su participacion en el proyecto Google Art Project que cuenta con imagenes de alta
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resolucion de 52 obras de las colecciones del Museo Art Nouveau y Art Déco (Google
Arts & Culture, 2017). A través de esta sinergia entre el Museo Casa Lis y Art Project se
consigue dar un valor afiadido a las colecciones, mejorando la relacion entre el Museo y
la sociedad al lograr una mayor difusion y participacion de las obras.
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Capitulo 6. El Museo de la Evolucién Humana de Burgos

Esquema: 1. ElI Museo de la Evolucion Humana de Burgos. Origen del complejo de Atapuerca.
1.2. La coleccidn permanente del Museo. — 2. Gestién y Organizacion del Museo. — 2.1. Equipo.
— 3. Oferta cultural y educativa del Museo. 3.1. Introduccion. 3.2. Exposiciones. 3.3. Programa de
Difusidn. 3.4. Actuaciones en formacion. 3.5. Publicaciones. — 4. Nuevas Tecnologias.

1. EL MUSEO DE LA EVOLUCION HUMANA DE BURGOS. ORIGEN DEL
COMPLEJO DE ATAPUERCA

Como un activo patrimonial mas, el Museo de la Evolucion Humana de Burgos
(en adelante MEH), aporta una perspectiva sobre la evolucion del ser humano Unica en la
ciudad y en la CCAA. EI MEH recibi6 en 2017, 376.023 visitas, posicionandose como el
cuarto centro mas visitado de la comunidad (Neila, 2018). Al mismo tiempo, el complejo
se concibe como una oportunidad de aprendizaje gracias al didlogo con el visitante a
través del disefio y estética del edificio que responde al arquitecto espafiol Juan Navarro
Baldeweg.

El arquitecto, resume su concepcion del espacio edificado en su libro Una caja de
resonancia (2007) y se refiere al Museo como un estuche casi incorpéreo, donde el aire
es el elemento constructivo esencial. Segun Juan Navarro Baldeweg, en la estructura del
Museo “se interpreta la evolucion como algo que ha de venir incorporado intimamente al
territorio, al suelo, a los estratos geoldgicos y a la naturaleza en general, que es el marco
referencial de toda vida y la depositaria de informacion, contenedora de un conocimiento
que hay que excavar literalmente” (MEH, 2020, en linea).

Desde 2010, el Museo MEH es el recipiente de los huesos del homo antecessor,
conocido como el primer europeo. El centro forma parte de un complejo articulado por el
Centro Nacional de Investigacion Humana (CENIEH) y por el Palacio de Congresos y
Auditorio Forum Evolucion Burgos.

El proyecto arquitectonico tiene la finalidad de reproducir el complejo de la Sierra
de Atapuerca en la ciudad, y para ello se disefié la entrada con una rampa forrada de
vegetacion autdctona de la zona, que distribuida en terrazas se ha constituido como un
mirador muy popular en Burgos.

Para poner en contexto a los visitantes, la superficie del Museo se distribuye entre
la exposicidén permanente —separada en 4 plantas-, la sala de exposiciones temporales, las
salas de talleres, el salon de actos y las zonas de servicios (MEH, 2020, en linea). EI MEH
parte desde una planta baja destinada al complejo arqueoldgico y paleontolégico del
yacimiento de Atapuerca, con una reproduccién de la sima de los Huesos, y muestras de
la Gran Dolina, la sima del Elefante y del homo antecessor. Destacan cuatro médulos
inclinados con vegetacion que simulan la arquitectura de la sierra y los pasillos disefiados
de forma longitudinal emulan los cortes de la trinchera del ferrocarril de finales del siglo
XIX. En la planta de acceso se desarrollan las teorias de la evolucion de Darwin; y la
cultural humana, los ecosistemas de la selva, la sabana, la tundra y la estepa se exponen
en la primera planta.
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Figura 1. Plano del Museo MEH.

Fuente: https://www.museoevolucionhumana.com

En concreto, y como se puede apreciar en la imagen, en la planta -1 del Museo, se
encuentran las exposiciones temporales, y las instalaciones dedicadas al yacimiento de
Atapuerca. En éste tramo destacan cuatro cajas inclinadas, a modo de cuevas donde la
ambientacion ayuda al visitante a ponerse en situacion. Desde este nivel, se puede acceder
a la planta O que permite observar desde otra perspectiva las cajas — cueva mencionadas,
y que ambientan la estancia como si fuera la vegetacion de sierra. Es en este nivel, donde
se localizan dos exposiciones permanentes; la primera, de Elisabeth Daynes, que recrea
momentos de la evolucion humana a escala 1:1, y otra que recrea un cerebro humano.

Por altimo, en la planta primera (nivel 1), se proyectan una serie de imagenes en
torno al fuego y las primeras herramientas utilizadas, mientras que en la tercera planta, se
localizan la libreria y la tienda del Museo.

1.2. La coleccion permanente del Museo

El Museo MEH ha establecido su coleccion de acuerdo a los resultados de los
Yacimientos de la Sierra de Atapuerca, y a las disciplinas cientificas que intervienen en
su interpretacion. Para ello, distribuye las diferentes piezas y montajes por las
instalaciones del centro con el objetivo de ofrecer una vision holistica de la evolucién del
ser humano. De acuerdo a estos principios el Museo posee una coleccion permanente
formada por los fosiles originales procedentes del yacimiento anteriormente mencionado
y cedida al MEH en forma de depdsito en virtud de la Orden del 21 de junio de 2010 de
la Consejeria de Cultura y Turismo.

Esta coleccion de mas de 200 fosiles se sitta en el nivel -1, como veiamos en el
epigrafe anterior. Concretamente, dichos fosiles se alojan en dos mddulos, con
condiciones especiales de luz y temperatura. Asimismo, en este espacio se explica, con
diversos dispositivos audiovisuales y sensoriales, como se formaron los yacimientos y
cémo se desarrolla el trabajo de los expertos. El resto de coleccion permanente se dispone
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en las diferentes plantas, emulando diversos aspectos que han contribuido directamente
en el desarrollo de la especie humana.

Por un lado, la exposicion sobre los origenes de la Tierra explicados desde las
teorias de Charles Darwin sobresale en la planta baja gracias a la recreacion del barco
Beagle. En la misma planta, se localiza el Salon de la Evolucion, donde se recrean las
diez especies a través de esculturas hiperrealistas realizadas por la escultora francesa
Elizabeth Daynés. Una serie de paneles explicativos sobre como y donde se encontraron
los restos completan esta primera parte de la exposicion permanente del Museo.

Por otro lado, la exposicién permanente de la primera planta se desarrolla en torno
al fuego, una instalacion inmersiva que explica la importancia de este elemento para la
evolucion de la especie. Una serie de paneles y maquetas explican las practicas funerarias
y la estructura social del Pleistoceno. Los utensilios de trabajo y los asentamientos de los
pastores también tienen cabida en esta parte de la exposicién, y por Gltimo, un montaje
sobre las primeras herramientas culmina este espacio.

Finalmente, en la tltima planta (nivel 2), un montaje permite al visitante conocer
de forma hiperrealista los ecosistemas de la evolucion. Es en este piso donde se encuentra
un sistema de realidad aumentada que permite contemplar como los cuatro paisajes
interiores — localizados en el so6tano en forma de cajones — cobran vida con diferentes
hominidos y animales.

Con la intencidn de hacer un bosquejo aclaratorio, presentamos una tabla-resumen
con las colecciones permanentes del Museo MEH:

Tabla 7. Colecciones permanentes MEH.

Coleccién permanente
(Nombre)

La Sima de los Huesos
La Sierra de Atapuerca
Los Yacimientos de la Trinchera Planta -1
De la excavacion al laboratorio
Otros yacimientos
Galeria de la Evolucion
Teoria de la Evolucion
El ser humano bricolaje evolutivo
Qué complejo es ser humano
Ramadn y Cajal un Nobel espariol
El Cerebro
El fuego, una adquisicion primordial
El espiritu creador del Homo Sapiens
El Holoceno, los primeros pastores y agricultores
Cazadores y recolectores del Pleistoceno
Tecnologia. Las primeras herramientas
El simbolismo
Ecosistemas de la evolucion
Atapuerca en realidad aumentada
Fuente: Elaboracionpropia a partir de www.museoevolucionhumana.com

Ubicacioén

Planta O

Planta 1

Planta 2
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2. GESTION Y ORGANIZACION DEL MUSEO

Tal y como afirma la web del Museo MEH, el complejo museistico “nace como
una apuesta moderna y de excelencia de la Junta de Castilla y Ledn, el Ayuntamiento de
Burgos y el Equipo de Investigaciones de Atapuerca para crear una nueva infraestructura
patrimonial, acorde con los resultados de los Yacimientos de la Sierra de Atapuerca”
(MEH, 2020, en linea). Asi, el Museo MEH, inaugurado en junio de 2010, esta gestionado
por el Sistema Atapuerca, Cultura de la Evolucién, un sistema creado ex profeso para esta
funcion, y también para la gerencia del Espacio Cultural Atapuerca y la coordinacion de
las diversas manifestaciones y decisiones que pongan en valor todos los recursos
existentes en los yacimientos.

La Universidad de Burgos y la Fundacién Atapuerca, completan este sistema, que
busca potenciar la actuacion de alguna de las funciones propias del Museo. Ademas, la
Fundacién Atapuerca, creada en 1999, respalda la investigacion que se efectla en la Sierra
de Atapuerca, y bajo la tutela de Eudald Carbonell presta respaldo a la difusion y didactica
de las acciones destinadas a los visitantes y los espacios museisticos del complejo.

2.1. Equipo

De esta forma, la estructura actual del Museo se encuentra constituida de la
siguiente manera:

Director Cientifico. Juan Luis Arsuaga. Desde 2013.

Director-gerente del Sistema Atapuerca. Alejandro Sarmiento. Desde 2013.
Coordinadora General del Museo. Aurora Martin. Desde 2010.
Responsable de Didéactica y Dinamizacion. Rodrigo Alonso. Desde 2010.
Técnico de Gestion y Comunicacion. Gonzalo de Santiago. Desde 2010.
Administracion. Sandra Canduela. Desde 2010.

3. OFERTA CULTURAL Y EDUCATIVA DEL MUSEO
3.1 Introduccion

En esta seccion nos hemos detenido en los datos que pueden resultar de mayor
relevancia e interés para el desarrollo del conjunto de la presente tesis. Como
menciondbamos en el anterior capitulo dedicado a la Casa Lis, no se pretende hacer una
evaluacion global del mismo, sino ofrecer una vision de los elementos que intervienen en
la forma de difundir el contenido, relacionados a su vez con el impacto en el visitante.

Para la obtencion de la informacion se han tenido en cuenta referencias
bibliograficas de estudios sobre el Museo, datos de la Web oficial
(https://www.museoevolucionhumana.com/) y aclaraciones de los propios responsables
del complejo sobre aspectos que consideramos fundamentales en la gestion del Museo.

De esta forma, Alejandro Sarmiento, gerente del Museo, reflexiona que los datos
cualitativos son los mas interesantes, “por ejemplo, las opiniones de nuestros visitantes
en TripAdvisor, llevamos cinco afios seguidos obteniendo el certificado de excelencia.
Los comentarios son valiosos porque sus usuarios son muy criticos” (Sadia, 2019, en
linea). Sin bien, no niega la necesidad de tener indicadores cuantitativos como el nimero
de visitas a las instalaciones.

Por su parte, el director cientifico del MEH, Juan Luis Arsuaga, destaca la apuesta
por la divulgacion social de la ciencia que se lleva haciendo en el Museo desde sus inicios,
con el apoyo de exposiciones temporales, coloquios, seminarios, talleres de arqueologia,
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historia, informatica y astronomia, asi como conciertos de masica que ya son habituales
entre su programacion anual (La VVanguardia, 2019, en linea).

A fin de detallar la oferta cultural y educativa del centro, en los siguientes
apartados ofrecemos una panoradmica de la programacion propuesta desde el Museo MEH
desde su apertura hasta la actualidad.

3.2. Exposiciones

Siguiendo el esquema de este capitulo, el Museo MEH alberga una coleccién
permanente que puede ser visitada de forma ininterrumpida, y una serie de exposiciones
de carécter temporal — de naturaleza itinerante en algunas ocasiones — que realiza en
colaboracion con organismos independientes. Por consiguiente, desde el afio 2010 en
adelante, el Museo tiene la finalidad de posicionarse como una institucion al servicio de
la sociedad y al desarrollo cultural.

En palabras de los responsables del Museo, cada afio:

Junto a una gran programacion cientifica, el MEH ha vuelto a acoger todas las
expresiones artisticas: Teatro, Literatura, Danza, Cine, Fotografia... en su esfuerzo por
ser un espacio de interaccion educativa y cultural que, a través de las artes, genere
disfrute, pensamiento y reflexion y fomente el desarrollo de la sensibilidad y el didlogo
entre el saber, la cultura y la vida (MEH, 2015, en linea).

A continuacion se presenta una tabla con el niUmero de exposiciones temporales
(columna Expos.) y el nimero de visitantes por exposicion temporal (columna Visit.), de
las que tenemos registro oficial (el que falten datos en la columna visit. se debe a no
figurar en las Memorias correspondientes del Museo). Las exposiciones se realizan en las
instalaciones del centro.

Tabla 8. Exposiciones temporales MEH.

Afo Expos. Visit.
UANTOKS 26.164
La Dieta que nos hizo humanos -
Cuerpos de cera. El arte de la anatomia 30.560
Una nuev(zzla\;ri]st;:ﬁ%ddeeIlrgzsjl s?lirz:l.ndertales 25515
La cuna de la humanidad 29.100
, g 3.256
2013-2014 La belleza. Una busqueda sin fin (enero y febrero)
L-EVOLUCION 28.000
Puro arte -

La Sierra de Atapuerca:
Un millon de afios de historia
Mortadelo y Filemon contra Jimmy el
Cachondo. 2.285
Los intringulis
Ecos. Paisajes Sonoros de la Evolucion

2014-2015 -
Humana
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Bestiaria -

El arte del vino -

Se fueron con el viento -

2015 Limite -
Mujeres -

Mio-click -

Puertas Abiertas -

La Sima de los Osos -

José Latova. Cuarenta afios de arqueologia

espariola

Txalupas y carretas -
Juguetes de hojalata -
Solidaridad -
Rosa Mufioz. La evolucion del Habitat -
Dialogos en el espacio. Venancio Blanco -
Descosiendo violencias, creando dignidades -
Joyas la inspiracion en el pasado -
Testigos del olvido #2 -
De Excalibur a los agujeros negros -
Craneo 4 -
Arte y Naturaleza en la Prehistoria -
Art as a language -
Juguetes -
Primitivismo Abstracto -

2015-2016

2016

2016-2017

Montafias -

Vivencias Erasmus en las ensefianzas
2017 . . 5 -
artisticas de Castilla'y Leon

Feria de las ilusiones -
Realidad Virtual -
El ojoy la lente -
Alberto Bafiuelos -
2017-2018 . : . S

Descosiendo violencias, creando dignidades -
Anfibios y reptiles de Iberia -

Fuente: Elaboracion a partir de Memorias MEH 2014-2017.

El Museo MEH también participa en las exhibiciones virtuales de Historia Natural
en Google Arts & Culture, a través de tres exposiciones online compuestas por mas de 50
piezas de su muestra permanente. Desde el Museo, afirman que “se trata de tres historias
interactivas que permiten conocer la evolucion humana desde una perspectiva cultural;
desde una perspectiva bioldgica y fosiles originales de los primeros humanos en Europa
Occidental hallados en Atapuerca” (MEH, 2020, en linea).
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3.3. Programa de Difusion

En el Programa de Difusion de las colecciones del Museo MEH se incluyen
actividades heterogéneas como: a) Cursos, conferencias y encuentros, b) Clases
Magistrales, ¢) Literatura y cine, d) Teatro, misica y danza, e) Fotografia y pintura, f)
Deporte.

a) CURSOS, CONFERENCIAS Y ENCUENTROS

El Museo incorpora a sus actividades la posibilidad de asistir a una serie de cursos,
en su mayoria de caracter anual, y que compete diversas disciplinas desde literatura hasta
biologia, pasando por la arqueologia. Estos cursos son organizados por instituciones y
profesionales independientes en colaboracion con el centro, y buscan utilizar las
instalaciones del Museo como contenedor de la actividad educativa desarrollada.

Las jornadas, por su parte, estan dedicadas al desarrollo durante varios dias de
actividades relacionadas con las ciencias y la tecnologia, con un caracter marcadamente
pedagogico Yy, en su totalidad, dirigido al publico escolar. Ademas, el Museo acoge
conferencias a lo largo del afio que dura el programa en las que se tratan temas desde
ambitos muy dispares como la psicologia, la literatura, el arte o las ciencias.

Otra de las actividades proyectadas en el complejo son los encuentros y programas
educativos donde se generan sinergias entre estudiantes y profesorado, y entre
especialistas y publico, de las areas tratadas.

b) CLASES MAGISTRALES

El MEH cred este proyecto con el objetivo de enriquecer la experiencia de un
espectaculo puntual a través de una clase ofrecida por profesionales. Por ello, desde el
centro ofrecen los recursos de formacion para aquellos interesados en determinadas areas
artisticas como las artes visuales, la musica o la educacion creativa. Entre las actividades
realizadas destacan: talleres de radio, de improvisacion, de nuevas tecnologias, jazz vocal
y creacion musical, entre otros.

c) LITERATURA'Y CINE

Presentaciones de libros, ciclos de lectura y talleres de escritura son las propuestas
del MEH para hacer llegar la literatura al pablico. Estas actividades se desarrollan durante
todo el afio en colaboracién con autores, organismos e instituciones educativas.
Asimismo, a lo largo del afio, desde el Museo desarrollan actividades que giran en torno
al mundo cinematografico como los talleres de redaccion de guiones, ensayos de rodaje
y cursos de cine.

d) TEATRO, MUSICA Y DANZA

Desde sus inicios en 2010, el MEH se ha propuesto ser un nuevo escenario que dé
cabida a todo tipo de obras dirigidas tanto al publico general como infantil. Para ello,
entre sus propuestas se pueden apreciar teatro de calle, obras clasicas, ensayos, ciencia y
ficcion, humor moderno y reflexivo. En cuanto a la musica, desde el centro desarrollan
talleres musicales, con especial atencion a las nuevas tecnologias y a las creaciones
audiovisuales. La danza también tiene su lugar en el Museo a través de cursos,
performances y jornadas.

e) FOTOGRAFIA Y PINTURA

El MEH incorpora, desde 2014, la fotografia y la pintura como saber a través de
programas que contienen clases magistrales con expertos en imagen, y cursos vinculados
a la fotografia. Ademas, el centro museistico suele incorporar concursos de fotografia
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mavil en redes sociales, que dan continuacion a las charlas-coloquios sobre fotografia y
redes sociales dando cabida a las tendencias més actuales.

f) DEPORTE

Desde el 2017, el MEH lleva ejecutando una programacion que pone en valor
actividades relacionadas con el mundo deportivo. Se trata, por tanto, de acercar dos
disciplinas, las ciencias y el deporte, con la finalidad de alcanzar a un mayor publico.
Entre la programacion destacan torneos de ajedrez; el Campofrio Maratén Burgos que
apuesta por el deporte inclusivo; charlas divulgativas sobre algunos aspectos del atletismo
y su préctica cotidiana; y el Cross Internacional de Atapuerca.

3.4. Actuaciones en formacion

Las acciones en el campo de la formacion que desarrolla el MEH se pueden
catalogar en las siguientes:

e) Talleres didacticos.

f) Programa educativo.

g) Colaboracion en investigaciones y material didactico.
h) Colaboracion en esta investigacion doctoral.

a) Dentro de los talleres didacticos, el Museo diferencia entre talleres para
familias, con la ayuda de un adulto los nifios descubren aspectos cientificos que albergan
las instalaciones; talleres para nifios y nifias de 4 a 12 afios, en los que se desarrollan
actividades musicales, manuales y de realidad virtual; y por ultimo, talleres para adultos
destinados a la puesta en practica de habilidades como la escritura de novela, pintura y
dibujo, astronomia, técnicas artisticas, baile y creacion de empresas, entre otros.

b) Como complemento a las actividades realizadas en los talleres didacticos, desde
el Museo ofrecen la posibilidad al sector educativo de prestar sus instalaciones para que
los profesores ahonden en los contenidos curriculares desde otra perspectiva. En estas
actividades los profesores son los que explican a los grupos los materiales expuestos en
el Museo como si fuera el aula del colegio. Entre la programacion se pueden encontrar
visitas acompariadas (MEH visita), Miguelon te ensefia su casa, el Taller Cromanifios, el
Taller Neolitico y el Parchipithecus un parchis asistido por aplicaciéon movil.

c) ElI MEH colabora en el desarrollo de libros y material divulgativo de
universidades tanto nacionales como internacionales. Ademas, el propio centro ha creado
materiales didacticos con el objeto de apoyar a los profesores y alumnos a preparar su
visita (unidades didécticas, fichas de trabajo, juegos, etc.). Este material didactico esta
elaborado por un grupo de docentes de Educacion Infantil junto con el Centro de
Formacion de Profesorado e Innovacién Educativa (CFIE). Entre los materiales destacan:
el cuaderno del profesor, libro sobre la dieta: comer y pensar, pegatina, puzles hominidos
y el circulo méagico.

d) Desde el afio 2017, el Museo viene colaborando en la investigacion de esta
Tesis Doctoral, a través de la entrevista personal de Aurora Martin, coordinadora del
MEH, con la finalidad de conocer su punto de vista en relacion a diferentes aspectos de
la institucion y la relacion con sus pablicos.

3.5. Publicaciones

En cuanto a publicaciones el MEH cuenta con El Periodico de Atapuerca que
habla, entre otros temas, de las ayudas al proyecto de investigacion a la Fundacion
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Atapuerca, convenios y gestion de los fdsiles de la coleccion del Museo, detalles sobre la
cubierta de La Cueva Fantasma y el estudio arqueoldgico de la Cueva de la Fuente,
aniversarios del Yacimiento y recoge los hallazgos que se van produciendo a lo largo de
los afios. Entre sus publicaciones, también cuenta con el suplemento del periddico local
El Correo de Burgos dedicado a los yacimientos de la Sierra de Atapuerca.

Todas las publicaciones estdn disponibles en la pagina web del MEH
(https://www.museoevolucionhumana.com). Por otra parte, el Museo cuenta con el Blog
Cientifico, en el que intervienen diversos cientificos y especialistas, y una seccién de
noticias elaboradas por el propio centro, que junto a las publicaciones anteriores
completan el apartado dedicado a la difusion de las actividades e investigaciones del
Complejo.

4. NUEVAS TECNOLOGIAS

En lo que respecta a la implantacion y desarrollo de la tecnologia en el MEH de
Burgos, desde el afio 2014, se han ido poniendo en marcha diferentes proyectos como la
instalacion de pantallas téctiles con aplicaciones didacticas en torno a la evolucion; el
servicio de préstamo de Tablets para realizar visitas guiadas; y en su intento por fomentar
la interactividad de las diferentes exposiciones, implementaron una serie de postales
interactivas que permiten descargar, a través de dispositivos maviles, contenido extra
durante la visita.

La importancia que para el Museo tiene la apuesta por los avances en tecnologia
relacionados con la difusion de la ciencia y la cultura queda reflejado en declaraciones de
responsables del Museo, y que resumimos a continuacion:

Se trata de un museo de Gltima generacidn, en que los recursos y la efectividad
han sido empleados de forma acorde. En cuanto a la arquitectura, por ejemplo, ofrece
ensu interior un alarde constructivo, un gigantesco vano vacio de columnas y elementos
arquitectdénicos: un techo colgado, sostenido por unas fuertes estructuras laterales en
forma de aspa y pintadas en rojo. Pero también en lo relativo a criterios y recursos
museograficos, ya que resulta un paradigma hipermedia en el que elementos expositivos
tradicionales se combinan con las ricas posibilidades que facilitan las nuevas
tecnologias: interactivos, audiovisuales e instalaciones interactlan con el visitante a
nivel de sensaciones, propiciando la participacion y favoreciendo la comprensién de los
contenidos (Najera, 2010, p.4).

Por lo tanto, en cuanto a la presencia en la Red y la inclusion de tecnologias, el
Museo dispone de: a) Pagina Web propia, c) App MEH, y ¢) Perfiles en Redes Sociales.

a) La Web del Museo es una pagina organizada por departamentos, en su inicio se
da acceso a contenido distribuido en menus desplegables como el Descubre el MEH con
informacion sobre la exposicion permanente, el complejo, equipo y servicios; los
horarios, tarifas, paquetes turisticos, agenda y cémo llegar se encuentra en la pestafia
Visita; las publicaciones y el blog cientifico donde colaboran investigadores y
divulgadores de ciencia de forma exclusiva para la pagina web pertenecen al mend
Noticias; la Sierra de Atapuerca tiene también su desplegable, asi como los amigos del
Museo. La web ofrece la informacion del Museo ademas de en castellano y en los tres
idiomas co-oficiales en Espafia, en inglés, aleman, francés, italiano, portugués y chino.

b) En 2015, el Museo puso en marcha la aplicacion mdvil Museo de la Evolucion
Humana, creada en colaboracion con la Fundacion Orange y GVAM. Esta App propone
una visita guiada para todos los publicos, a través de audios e imagenes adaptados a
personas con dificultades visuales o auditivas mediante audio descripciones, subtitulos y
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videos en Lengua de Signos Espafola, descargable en espafiol e inglés en App Store y
Google Play. Desde el centro, afirman que esta App cubre la necesidad de
desplazamiento, permite preparar la visita previamente gracias a los materiales educativos
disponibles y ver la programacion de las actividades.

c) Tiene presencia en: Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, Instagram e issuu.
Cada Red Social genera contenido con una marcada linea diferenciadora y la mayoria de
ellas se actualiza constantemente. El feedback con el publico también es muy apropiado.
Por propia experiencia en Instagram, puedo decir que la comunicacion es fluida,
incitando al usuario a interactuar.

A continuacion se presenta una tabla con datos relativos a los perfiles en las
distintas Redes Sociales, y el nimero de seguidores y Me gusta (indicador del poder de
relevancia de una publicacion) a 1 de enero de 2020.

Tabla 9. Redes sociales del MEH.

Red Social Me gusta / Seguidores

39.250 Me gusta

Facebook
39.887 Seguidores
506.025 Visualizaciones
Youtube
2.810 Seguidores
Instagram 3.318 Seguidores
Twitter 35.900 Seguidores
Issuu 27 Seguidores
Pinterest 339 Seguidores

Fuente: Elaboracion propia.
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SEGUNDA PARTE
Investigacion empirica
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Capitulo 7. Triangulacion metodologica de la investigacion

Esquema: 1. Justificacidn tedrica. — 2. Objetivos e hipdtesis de investigacion (Generales y
particulares). — 3. Naturaleza de la investigacion.

1. JUSTIFICACION TEORICA

Comenzaremos este razonamiento sefialando los motivos por los cuales hemos
creido conveniente vincular las TIC con el principal objeto de estudio: los habitos de uso
y consumo de los visitantes de los museos de Castilla y Leon.

Antes de nada, el museo es la institucion cultural ligada a las manifestaciones
artisticas y culturales del ser humano por excelencia. En los tltimos 20 afios, la finalidad
el trato y la comunicacién con el publico de los museos se ha visto modificado por las
TIC (Fernandez, 2018). Los museos han venido implementado tecnologias de vanguardia
con el objetivo de crear entornos interactivos que atraigan mas visitantes y que los
conviertan en sujetos activos en la transmision de conocimientos. Por tanto, los museos
tradicionales estan en constante evolucidn hacia espacios educativos mediante nuevas
estrategias pedagdgicas que permiten un aumento en la interaccion entre la ciudadania y
la oferta cultural de estas instituciones.

Asimismo, las nuevas tecnologias permiten la apertura de un campo de
experiencias totalmente novedoso para los museos —por ejemplo, las posibilidades
educativas de Tablets y Smartphone, la digitalizacion de sistemas y catadlogos como
Domus — y que obliga a estas instituciones a replantearse el dialogo con su audiencia.

Asi pues, conocer los habitos de uso y consumo de los visitantes de los museos, y
el impacto de estas tecnologias en sus rutinas de visita es el eje central de la nueva
museologia desde los afios 70 (de Bobadilla, 2007). El analisis sobre las mejores formas
de aplicar estas TIC en los museos sigue acentuandose, especialmente a nivel
internacional, en Espafia el mayor impulso vino con grupos de investigacion
universitarios, desde los afios 90, ligados a medir la utilizacion de las TIC en instituciones
culturales (Colorado y Carreras, 2010).

De esta forma, también revistas especializadas —como Musa-A o0 Telos — han
lanzado publicaciones relacionadas con museos y tecnologias. Afiadido a los congresos
internacionales como Museum Next (Europa), Museums and the web (Estados Unidos y
Canada), y nacionales como los Encuentros sobre Redes Sociales en Museos y Centros
de Arte del MUSAC (Espafa) (Badell, 2013; Puiggros y Tort, 2013). No obstante, tanto
congresos como publicaciones sobre museos y TIC han tenido una mayor difusion y
evolucidn fuera de nuestras fronteras (Echeverri Sanchez et al., 2018).

Logicamente, en Espafa los estudios de publico han tenido su desarrollo, pero
siempre ligados a grandes instituciones nacionales (Rio Castro, 2009; Chaves Guerrero,
2009-2010; Forteza Oliver, 2012; Gomez Vilchez, 2012; Badell, 2013; Benito, 2014;
Moreno Sanchez, 2015; Corddn, 2016; Llerena Iglesias, 2016; Barinaga, Sanchez y
Newball, 2017). Asumiendo, por tanto, la necesidad de todos los museos de conocer a su
publico y el impacto de las tecnologias en éste, es necesario partir del analisis de las
variables que intervienen en la tipificacién de los usuarios o audiencia de estos centros.
Dicha clasificacion permitira conocer a las personas que los visitan, establecer una
metodologia adecuada, adaptar las tecnologias e implementar novedades.

El surgimiento de las redes sociales y de la web 2.0 permitié nuevas formas de
comunicacion que, a su vez, requerian de un cambio en la orientacion para dirigirse a la
audiencia de los museos (Martinez Sanz, 2016), que viene demandando desde entonces
una mayor creacion de contenidos personalizados y segmentados por parte de los
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emisores de estas instituciones. Otro de los elementos que requiere la atencion, es la
introduccién de dispositivos multimedia e interactivos en los espacios expositivos en
sustitucién de los paneles tradicionales (Quijano, 2012). La siguiente revolucién
tecnoldgica viene de la mano de los Smartphone que han pasado a constituirse en una
herramienta llena de posibilidades para implementar las TIC en los museos (Lopez,
2014).

Este fendmeno del uso de estos dispositivos moviles permite una ventaja: la
personalizacion de los contenidos. En efecto, las Apps consultadas en dispositivos han
permitido acabar con los contenidos homogéneos, ofreciendo la posibilidad al usuario de
elegir entre una amplia variedad que mejor se adapta a sus necesidades. En este sentido,
otro recurso tecnoldgico que ha ido desarrollandose en los ultimos afios es la realidad
virtual (Colorado y Carreras, 2010) y que ha propiciado el acercamiento a un pablico mas
joven y familiarizado con las tecnologias y menos interesado en visitar museos (Martinez
Sanz, 2012).

Se observa que muchos son los cambios tecnolégicos ligados a los museos, y que
nos han llevado a una etapa marcada por el protagonismo de los usuarios. En esta
investigacion, centrada en los visitantes de los museos de Castilla y Ledn, se pretende
detectar aquellos elementos del nuevo escenario 3.0 al que se dirigen los habitos de los
visitantes de estos museos, y concretamente, conocer el impacto de las TIC en dichos
publicos.

Para ello se ha creido conveniente concretar el &mbito de estudio a dos museos
referentes — el Museo de la Evolucion Humana de Burgos y el Museo Art Nouveau y Art
Déco de Salamanca —, los mas importantes por visitantes de la CCAA de Castilla 'y Leon,
conociendo asi de forma directa su valoracion sobre los procesos educomunicativos e
interaccidn que experimentan durante su visita en los espacios fisicos y digitales, ademas
de perfilar sus habitos de uso y consumo digitales.

Por ultimo, la justificacion de desarrollar este trabajo en esta region del pais se
encuentra en la necesidad de mostrar la aplicacion préactica de conocer los habitos de uso
y consumo digitales de la audiencia en los museos de Castilla y Ledn, asi como la
importancia que tienen las TIC en los museos y como estas influyen sobre el
comportamiento de los publicos. Como ya se ha sefialado en los primeros capitulos de
esta tesis, los estudios de publico en museos localizados en la Comunidad de Castilla y
Ledn son muy recientes. En particular, exceptuando el estudio exploratorio de la relacién
de los usuarios en el ciberespacio de los museos de Castilla y Ledn de Martinez Sanz
(2015), el resto de trabajos se han realizado en museos especificos (Moran, 2014;
Merillas, 2013; Abia Espinosa, 2012 y Castafo Blanco, 2007).

Los resultados, en este caso, no sélo respaldan nuestro objetivo principal referente
a la necesidad de conocer las opiniones y caracteristicas el publico de los museos de
Castilla y Ledn sino que, al mismo tiempo, destaca la originalidad e importancia de esta
investigacion como propuesta metodoldgica para futuras investigaciones.

2. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

El objetivo principal de este trabajo es analizar los habitos de uso y consumo de
los visitantes de los museos de Castilla y Ledn. Nuestra mirada se orienta al contexto de
la educomunicacion, a través de las herramientas digitales y redes sociales, de los museos
con su publico. De esta forma, nos interesa analizar tanto el comportamiento como el
impacto de las tecnologias en el publico de estos museos.

Para alcanzarlo se propone realizar un estudio de visitantes de dos museos
referentes — el Museo de la Evolucion Humana de Burgos y el Museo Art Nouveau y Art
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Déco de Salamanca —, los mas importantes por visitantes de la CCAA de Castilla y Ledn,
conociendo asi de forma directa los habitos de uso y consumo digitales, su opinién sobre
los procesos educomunicativos e interaccion que experimentan en los espacios fisicos y
digitales.

El objetivo general se concreta en los objetivos concretos que se exponen a

continuacion:

1. Elaboracion de un cuestionario de visitantes para esta investigacion con el que
poder recoger las aportaciones de los visitantes que acuden a los dos museos
de la muestra.

2. Analizar la distribucion de la muestra para cada una de las variables del
estudio:

2.1. Conocer las variables de perfil del publico visitante en cuanto a variables
relacionadas con la persona.

2.2. Conocer las variables de perfil del publico visitante en cuanto a variables
relacionadas con las preferencias.

2.3. Conocer las variables de conducta del visitante respecto a las variables
relacionadas con la utilizacion de dispositivos durante la visita.

2.4. Conocer las variables de valoracion de recursos digitales con respecto a
las variables relacionadas con las opiniones y habitos de uso de las
tecnologias digitales durante la visita.

2.5. Conocer las variables de valoracion de la visita y la percepcion de
aprovechamiento personal.

2.6. Conocer las variables de valoracion de la visita relacionadas con la
evaluacion de la visita.

3. Estudiar la relacion existente entre todas la variables que conforman el perfil
del publico visitante:

3.1. Conocer la relacion existente entre el perfil del pablico visitante y las
variables relacionadas con la utilizacion de dispositivos y redes sociales
durante la visita.

3.2. Conocer la relacion existente entre el perfil del pablico visitante y las
variables relacionadas con la persona y las preferencias.

3.3. Conocer la relacion existente entre el perfil del pablico visitante y las
variables relacionadas con la persona y la valoracidn de recursos digitales.

3.4. Conocer la relacion existente entre el perfil del pablico visitante y las
variables relacionadas con la persona y el aprendizaje durante la visita.

4. Realizar un andlisis cualitativo de la situacion de los dos museos de la muestra
a través de:

4.1. Entrevistas a sus responsables.

5. Diagnosticar la estrategia educomunicativa en el escenario digital de los
museos de Castilla 'y Ledn.

6. Establecer pautas de actuacion y recomendaciones e indicaciones de buenas
practicas en la gestion de los canales digitales y comunicacion con la
audiencia.

Para abordar los objetivos propuestos, y debido a la escasez de estudios empiricos
previos similares al presente en Castilla y Ledn, se han formulado las siguientes hipétesis
generales y particulares:

H1. La valoracion de los recursos de la pagina web de los museos de Castilla y Leon
depende de la edad, el sexo y el nivel de estudios del visitante.
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H2. Las redes sociales de los museos de Castilla y Ledn producen un impacto positivo
en el visitante, y a su vez, estas tecnologias hacen que los museos sean més atractivos
para los jovenes.

= H2:. El Smartphone es el dispositivo que mas se utiliza durante la visita en los
museos. Hipotesis contrastada en los items del cuestionario P10 y P11.

H3. Para los museos aplicar estrategias de comunicacion basadas en redes sociales es
de gran importancia ya que permite alcanzar un mayor impacto y atraccion del publico.

= H3;. La falta de una estrategia clara de comunicacion provoca que las redes
sociales y la pagina web tengan un escaso impacto en la mayoria del pablico
de los museos de Castilla y Ledn.

= H3,. El Smartphone es el dispositivo que mas se utiliza durante la visita en los
MUSEOsS.

H4. Las TIC han transformado la realidad del museo, y en concreto, la tarea
divulgativa gracias a las herramientas digitales que favorecen la adquisicion de nuevos
conocimientos y apoyan los procesos de ensefianza y aprendizaje.

= H4,. El visitante del museo, todavia, considera la visita virtual como
complementaria a la visita tradicional, pero no reemplazable.

= H4,. Los recursos interactivos y aplicaciones digitales en Internet de los
museos de Castilla y Leon desempefian un papel primordial en la divulgacion
de los contenidos en funcion de la edad del visitante.

3. NATURALEZA DE LA INVESTIGACION

Finalizaremos el séptimo capitulo del presente trabajo subrayando la naturaleza
de la presente tesis. La investigacion realizada es de tipo descriptivo ya que las variables
estudiadas han sido medidas en un contexto natural y no han sido manipuladas.

La finalidad de este tipo de métodos de estudio es describir de forma sistematica,
y objetivamente, caracteristicas de una poblacidn concreta en un area de interés cientifico.
Los datos que generados a partir de la cumplimentacion de los cuestionarios por los
participantes nos aportan informacion acerca de qué y por qué opinan los mismos. Con
ello, no pretendemos determinar o detectar la casualidad del fenémeno que se esta
estudiando, pero si podremos acercarnos a los origenes que lo caracterizan.

Para el estudio de los datos, se optd por un disefio de investigacion transversal —
es el que mejor se adapta al proceso de investigacion elegido — que consiste en la recogida
de informacion de toda la muestra en un momento dado, para analizar con posterioridad
los datos obtenidos.
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Capitulo 8. Metodologia

Esquema: 1. Participantes. — 2. Variables e instrumentos. — 3. Procedimiento. — 4. Estudio
cuantitativo. — 5. Entrevista a los profesionales de los Museos.

1. PARTICIPANTES

En el siguiente epigrafe se expone la descripcion de toda la muestra de
participantes que conforma la investigacion en base a cuatro variables: Edad (V1), Sexo
(V2), Nivel de Estudios (V3) y Procedencia (V4).

1) Descripcion de la muestra segln la variable Edad:

Tabla 10. Valores y porcentajes de la muestra en funcién de la edad.

EDAD N %
<24 216 34,9
25 - 44 184 29,7
> 45 219 35,4
TOTAL 619 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la variable Edad (V1) los dos grupos con mayor indice de visita a
los museos son, por un lado, los mayores de 45 afios (N=219; 35,4%) vy, por otro lado, el
grupo de visitantes menor de 24 afios (N=216; 34,9%). EIl tercer tramo de edad lo
representan los visitantes entre 25 y 44 afios (N=184; 29,7%).

Figura 2. Distribucion de la variable Edad.

Histograma

250 ' ' [ [ [ [ [ Media = 2
Desviacidn estdndar = 539
=619

200

150

Frecuencia

100

50

3 10 15 2,0 25 30 35

PC2_3GRUPOS_EDAD

111



2) Descripcion de la muestra segun la variable Sexo:

Tabla 11. Valores y porcentajes de la muestra en funcién del Sexo.

SEXO N %
Hombre 291 47,0

Mujer 328 53,0
TOTAL 619 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto de la variable Sexo, practicamente la mitad de los visitantes son mujeres
(N=328; 53%) vy la otra mitad son hombres (N=291; 47%).

Figura 3. Distribucion de la variable Sexo.
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3) Descripcion de la muestra segun la variable Nivel de Estudios:

Tabla 12. Valores y porcentajes de la muestra en funcién del Nivel de Estudios.

ESTUDIOS N %
Primarios, EGB, ESO 32 53
Bachillerato, COU, FP 231 38,2

Universitarios 342 56,5

Total 605 97,7
Perdidos Sistema 14 2,3
TOTAL 619 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto de la variable Nivel de Estudios, mas de la mitad de los visitantes poseen
estudios universitarios (N=342; 56,5%). El segundo grupo de visitantes, pero con mucha
distancia son personas con nivel de estudios secundarios (N=231; 38,5%). Ha de
destacarse la baja participacion de personas con estudios primarios (N=32; 5,3%).

Figura 4. Distribucion de la variable Nivel de Estudios.
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4) Descripcion de la muestra segun la variable Procedencia:

Tabla 13. Valores y porcentajes de la muestra en funcion de la Procedencia.

PROCEDENCIA N %
Castillay Leon 377 60,9
Fuera de Castilla y Leon 180 29,1
Extranjero 62 10,0
TOTAL 619 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al Lugar de Procedencia, la mayoria del publico visitante procede de la
propia comunidad (N=377; 60,9%). En segundo lugar, se encuentran los visitantes del
resto de Espafia (N=180; 29,1%). Por su parte, los visitantes extranjeros son grupo que
menor porcentaje de visitas acumula (N=62; 10%).

Figura 5. Distribucion de la variable Nivel de Estudios.
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2. VARIABLES E INSTRUMENTOS

Las variables que se han tenido en cuenta en la investigacion se clasificaron en
cuatro grupos: variables referentes al perfil del pablico visitante, variables referentes a la
conducta del visitante, variables referentes a la valoracion de los recursos digitales y
variables referentes a la valoracion de la visita.

Las variables referentes al perfil del publico visitante son ocho y se han dividido,
a su vez, en dos apartados: variables sociodemogréaficas relacionadas con la persona y
variables relacionadas con las preferencias personales.

Las variables referentes a la conducta del visitante son tres y estan relacionadas
con la utilizacién de dispositivos durante la visita.

Las variables referentes a la valoracion de los recursos digitales son cuatro y se
han clasificado atendiendo a las opiniones y habitos de uso de las tecnologias digitales
durante la visita.

Las variables referentes a la valoracion de la visita son cuatro y se han dividido
en dos apartados: variables relacionadas con la percepcién del aprovechamiento personal
y variables relacionadas con la evaluacién de la visita.

A continuacion se muestra una tabla con todas las variables anteriormente
explicadas:

Tabla 14. Relacion de variables de la investigacion, por grupo, subgrupo y
contenido.

GRUPO SUBGRUPO V CONTENIDO
V1 Edad
V2 Sexo
Relacionado con la V3 Nivel de estudios
persona
Perfil del pblico va Procedencia
visitante V5 Actividad actual

V6 Aficion a visitar

. museos
Relacionado con las ) o
preferencias V7 Motivos de la visita
V8 Primera visita
V9

Acciones realizadas
Relacionadas con la

Conq gctas utilizacion de dispositivos V10  Dispositivos utilizados
del visitante durante la visit R
urante la visita Utilizacion Redes
V11 .
Sociales
V12 Valoracmnbrecursos
Valoracién de Opiniones y habitos de uso we
los recursos digitales %€ 12 tecnologias digitales /13 Valoracion Redes
g durante la visita Sociales

V14 Valoracion App
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Valoracion de la

V1

V2

V3

V4

V5

V6

visita

Valoracion de las

V15 . i
visitas virtuales
Percepcion de Evaluacion de su
. V16 .

aprovechamiento personal aprendizaje con App

V17 Callflcqc!on de la

visita

Evaluacion de la visita V18 Calificacion web

V19 Calificacion Redes

Sociales

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, se detalla a continuacion el contenido de todas las variables con las
posibles respuestas:

Tabla 15. Relacion de variables de la investigacion con las posibles respuestas.

Contenido

Edad

Sexo

Nivel de estudios

Procedencia

Actividad actual

Aficion a visitar
Museos

Respuestas

(1)1-14
(2) 15-19
(3)20-24
(4)25-34
(5)35-44
(6) 45-54
(7)55-64
(8) 65 0 mas
(1) Hombre
(2) Mujer

(1) Primarios 0 menos

(2) ESO, EGB o similar

(3) Bachillerato superior

(4) FPI, FPII, Ciclos superiores

(5) Estudios universitarios

(6) NS/NC

(1) En Espafia, soy de Castilla y Leon
(2) En Espafia, fuera de Castilla y Leon
(3) En el extranjero

(1) Trabaja

(2) Parado

(3) Jubilado/pensionista

(4) Ama de casa

(5) Estudiante

(6) Practicas

(1) De 0 a 1 veces al afio

(2) De 2 a 4 veces al afo

(3) De 5 a 7 veces al afio
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V7 Motivos de la visita

V8 Primera visita

V9 Acciones realizadas

V10 Dispositivos
utilizados

V11 Utilizacién Redes
Sociales

V12 Valoracién recursos
web

(4) Mas de 8 veces al afio

(1) Por curiosidad

(2) Para visitar la exposicion temporal

(3) Para ver el edificio

(4) Para tomar algo en la cafeteria

(5) Para comprar en el Museo

(6) Para acompaiiar a alguien

(7) Para entretenerme, ocupar el tiempo de ocio

(8) Para apreciar piezas o salas que le interesaron en
una visita anterior

(9) Por motivos profesionales o de estudios

(10) Para disfrutar del momento con familiares, me
han traido mis padres

(11) Otros

(1) Si

(2) No, ya habia venido con anterioridad.

(1) Hacer fotos o videos con tu Smartphone, o Tablet.
(2) Usar internet para buscar informacion sobre la
exposicion.

(3) Utilizar la App del Museo para complementar la
visita.

(4) Compartir fotos y videos en las redes sociales.

(5) Indicar que se encontraba en el Museo en sus redes
sociales.

(1) Un audio guia tradicional

(2) Una App del Museo

(3) Un soporte manuscrito (folleto, libro...)

(4) Una Tablet o un teléfono inteligente.

(5) Ningun dispositivo

(1) Compartir /retweetear unas de las publicaciones
del Museo.

(2) Comentar una publicacién del Museo.

(3) Mencionar o identificar al Museo en una de tus
publicaciones en redes sociales.

(4) Participar en un juego o concurso organizado por
el Museo.

(5) Participar en un evento del Museo.

(6) Publicar una foto o un video del Museo.

(7) No interactto en redes sociales con el Museo.

(1) Solo uso la pagina web del Museo que visito para
buscar informaciones précticas (horarios, tarifas,
reservas).

(2) En la pagina web busco informaciones sobre la
coleccién e imagenes de las obras.
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(3) En la pagina web del Museo, las actividades
propuestas y las visitas virtuales no me atraen.

(4) La Unica utilidad de la pagina web del Museo es
para informar sobre cdmo llegar y poco més.

(5) Me interesan los recursos audiovisuales (videos,
podcast) de la pagina web.

(6) La oferta online del Museo es estéatica e
informativa, no encuentro contenido que me gusten.

V13 Valoracién Redes (1) Sigo a menudo informacién sobre el Museo en las
Sociales redes sociales.
(2) ElI Museo que visito utiliza las redes sociales
adecuadamente.

(3) Las redes sociales permiten crear una interaccion

con los museos que no existia antes.

(4) Las redes sociales son hoy en dia indispensables

para un museo.

(5) Las redes sociales no son muy utiles para un museo

como este.

(6) Las redes sociales me acercan al Museo que visito.
V14 Valoracion App (1) Las aplicaciones digitales hacen que los museos

sean mas atractivos para los jovenes.

(2) Las aplicaciones digitales no son utiles para un

museo como el que visito.

(3) Las aplicaciones digitales permiten al visitante

contemplar y apreciar plenamente las obras.

(4) Las aplicaciones digitales aumentan la interaccion

entre el Museo Y los visitantes.

(5) Las aplicaciones digitales van en contra de lo que

deberia ser un Museo como el que visito.

(6) El Museo que visito explota y aprovecha al

maximo las aplicaciones digitales.

(7) Las aplicaciones digitales son faciles de adaptar a

la experiencia de visita del museo.

(8) EI Museo que visito se ha adaptado bien a la

Sociedad de la Informacidn, las experiencias digitales.
V15 Valoracion de las (1) Las visitas virtuales hacen gue los museos sean

visitas virtuales mas atractivos para los jovenes.

(2) La visita virtual complementa la visita guiada

tradicional, pero no la reemplaza.

(3) La visita virtual no es util para un Museo como el

que visito.

(4) La visita virtual ayuda al visitante a contemplar y

apreciar la obra.

(5) La visita virtual aumenta la interaccion entre

museo - Vvisitante.

(6) EI Museo que visito explota y aprovecha al

maximo la visita virtual.
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V16 Evaluacion de su (1) Las aplicaciones digitales de un museo permiten
aprendizaje con App  mejorar la comprensién de la obra.

(2) EI Museo que visito no explota al maximo todas
las oportunidades que ofrecen las aplicaciones
digitales.
(3) Las aplicaciones digitales son unas herramientas
atractivas para comprender mejor las obras.
(4) Las aplicaciones digitales son imprescindibles para
los museos hoy en dia.
(5) Un museo como el que visito no necesita
desarrollar aplicaciones digitales como las Apps.
(6) Me gustaria que las Apps del Museo propongan
juegos y recorridos divertidos y ludicos.

V17 Calificaciéon de la Enunaescaladel1al5
visita

V18 Calificacion web Enunaescaladel1al5

V19 Calificacion Redes Enunaescaladel1al5
Sociales

Fuente: Elaboracion propia.
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3. PROCEDIMIENTO

Con el objetivo de esquematizar los pasos dados para desarrollar esta
investigacion que inicié el Proyecto de Tesis Doctoral y que finalmente ha permitido la
elaboracidn de este documento se presenta una tabla con las distintas etapas y los procesos
seguidos durante el tiempo que ha durado el estudio:

Tabla 16. Desglose temporal del desarrollo de la investigacion.
TEMPORALIZACION

ETAPAS
FASE INICIAL

FASE DE
DESARROLLO

FASE FINAL

PROCESOS
1. Desarrollo del Plan de Investigacion
tutelado: estudio y analisis de las
herramientas de investigacion,
cuestionarios, identificacion de variables
que intervendran en los cuestionarios de
los museos de la muestra.
2. Concrecion del marco tedrico a traves
de la revision de la literatura y de la
posible investigacion empirica.
1. Actualizacion de la revision de la
literatura y de investigaciones para el
marco teorico.
2. Elaboracion de los cuestionarios de
visitantes y de las entrevistas personales
a los profesionales de los museos.
3. Inicio del trabajo de campo en el
Museo Casa Lis de Salamanca y en el
Museo de la Evolucion Humana de
Burgos.
4. Obtencidén de los resultados mediante
tratamientos estadisticos.
5. Primeros analisis de los datos
obtenidos.
1. Recopilacion de todo el material
teorico y actualizacién del mismo.
2. Andlisis y discusion de los resultados
obtenidos.
2. Redaccién de articulos cientificos y
envio a revistas cientificas para su
aceptacion y publicacion.
3. Elaboraciéon y redaccion final del
documento de Tesis Doctoral.

Fuente: Elaboracion propia.

Afos 2016 -2017

Afios 2017-2018

Afios 2018-2020
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4. ESTUDIO CUANTITATIVO

De acuerdo con los principales objetivos de esta investigacion, la metodologia
utilizada se trata de una aproximacion descriptiva mediante encuesta y analisis de los
museos incluidos en la muestra. En concreto, el tratamiento estadistico de los datos se ha
hecho con el paquete de programas estadistico SPSS, y los estudios cuantitativos
realizados se pueden englobar en:

1) Con la finalidad de conocer la distribucion de las variables de la investigacion
se ha realizado un estudio descriptivo, obteniendo los estadisticos N, los
porcentajes parciales, el porcentaje acumulativo y los histogramas.

2) Para conocer la relacion entre algunas variables del estudio se han hecho
cruces entre ellas obteniendo las tablas de contingencia y el indice Chi
cuadrado (y?). Los cruces de las variables se indican a continuacion:

a. Cruce y relacién existente entre las variables del perfil del pablico
visitante relacionadas con la persona (V1 a V3) y la relacionada con
las preferencias (V6).

b. Cruce y relacién entre las variables que forman el perfil del publico
visitante (V1 a V3)y las variables referentes a la conducta del visitante
relacionadas con la utilizacion de dispositivos y redes sociales (V9 a
V11).

c. Cruce y relacion existente entre las variables del perfil del pablico
visitante relacionadas con la persona (V1 a V3) y todas las variables
referentes a la valoracion de los recursos digitales relacionadas con las
opiniones y habitos de uso de las tecnologias digitales durante la visita
(V12 a V15).

d. Cruce y relacion existente entre la variable de valoracion del grado de
aprovechamiento personal y aprendizaje durante la visita (V16) y todas
la variables del perfil del pablico visitante (V1 a V3).

5. ENTREVISTA A LOS PROFESIONALES DE LOS MUSEOQOS

En el siguiente apartado se muestra el proceso de elaboracion de la entrevista
realizada a los profesionales de los dos museos que han formado parte de la investigacion:
Pedro Pérez Castro, director del Museo Casa Lis y Alejandra Martin Casado,
comunicacion del museo; y Aurora Martin coordinadora del Museo de la Evolucion
Humana.

La idea de entrevistar a los profesionales de los centros se generé durante la
elaboracién de los cuestionarios de visitantes como complemento al estudio cuantitativo
y como un pilar fundamental para concretar el escenario en el que se encuentran estos
espacios culturales y de comunicacion. La importancia que tienen los visitantes es
fundamental para nuestra investigacion, pero también es clave conocer la opinion de los
agentes que gestionan estos centros de arte, y asi tener dos puntos de vista que aportan en
nuestra busqueda de respuestas.

Para la creacién de las entrevistas nos remitimos a bibliografia, articulos
relacionados con este campo de estudio y publicaciones de autores como Pérez Santos
(2010) y Castellanos (2016).
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La entrevista se dividié en cinco bloques que corresponden a diversos aspectos

que se han querido tratar de forma individual, pero que se complementan. De esta forma,
los bloques serian los siguientes:

Museo y Gestion. En este primer blogue se quiso poner la atencion en la forma
propia de gestion de cada museo.

Museo y Educacidn. Este bloque se limit6 al &mbito educativo en los museos
combinandolo con las experiencias digitales y las herramientas tecnoldgicas
que ayudan en los procesos de ensefianza-aprendizaje.

Museo y Comunicacion. En este apartado se quiso conocer el actual modelo
de comunicacidon que estan desarrollando en los museos, y si siguen una
estrategia y planificacion sobre el desarrollo digital, siempre buscando una
reflexion general sobre el impacto de las nuevas tecnologias sobre los
visitantes. Ademas, se quiso hacer reflexionar a estos profesionales sobre su
conocimiento en el impacto de las tecnologias.

Museo y visitantes. En este bloque se busc6 una reflexion sobre la tipologia de
visitante de los museos de la muestra desde la experiencia profesional de los
entrevistados. Asimismo, se preguntd por la interaccion mantenida con los
visitantes.

Evaluacion y Perspectivas. A modo de autoevaluacion se finalizd con una
serie de preguntas relativas al uso del Museo de las TIC y como se veria a
medio- largo plazo como ente cultural en una sociedad en constante evolucion.

A continuacion se desarrolla la entrevista con las preguntas que forman parte de

cada blogue previamente citado, el cuestionario se adapté al nombre de cada museo:

CUESTIONARIO PARA LA ENTREVISTA

I. Museo y Gestion

wrh e

o s

12.

¢Cudl cree que es la situacion actual de los museos en Castilla y Ledn?

En pleno siglo XXI, ante la era digital ¢;qué retos afronta el Museo?

En su opinion, ¢Cree que el uso de entornos web consigue superar las limitaciones
del Museo fisico creando nuevos beneficios para los museos?

¢Como es el visitante del Museo del siglo XXI1? ;Ha habido evolucion al respecto?
¢Que lugar ocupan las aplicaciones digitales en el Museo?

. Museo y Educacion

¢Cudl es el modelo o linea educativa que se sigue en este Museo?
¢Como entiende que el Museo presenta la imagen educativa?
Como director del Museo, ¢qué planteamiento metodoldgico se sigue?
Con la inclusion de las nuevas tecnologias, ¢ha cambiado el papel del educador en las
instituciones museisticas?
. ¢Existen diferencias entre los términos difusion y educacion?
. En su opinion, ¢cuél cree que es el medio mas efectivo para dar a conocer una obra
de arte 0 una exposicién? ;Por qué?
¢Qué nuevos recursos tecnoldgicos se deberia crear en el &mbito educativo de un
museo como este?

I11. Museo y Comunicacion

13. ¢Cual es el modelo de comunicacidn que se sigue en este Museo?
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14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.

¢Existe en el Museo una estrategia y planificacion sobre el desarrollo digital y una
reflexion general sobre el impacto de las nuevas tecnologias sobre los visitantes? Si
existe, ¢Qué nivel de importancia tiene dentro de la politica global del Museo?

¢Qué lugar ocupa el servicio de desarrollo digital en el organigrama del museo?
¢Cudantas personas trabajan en este servicio?

¢Podria decirnos cudl es la caracteristica a destacar de la pagina web del Museo?

En su opinién, ;,cdmo deberia ser la estrategia web del Museo en los proximos afios?
¢Cudles son las ventajas y/o desventajas para el Museo de su presencia en las redes
sociales?

¢Deberia el Museo invertir mas recursos en la comunicacion e interaccion en los
espacios digitales?

¢Podria hablarnos de la estrategia del Museo en cuanto a las aplicaciones-Apps y la
visita virtual?

¢Cudles son las razones que limitan el desarrollo digital y de las nuevas tecnologias
en El Museo?

IV. Museo y visitantes

22.

23.

24,

25.

El Museo, ¢es un museo que interactua con los visitantes a traves de las redes sociales,
sabe qué le gusta a la audiencia y hacia donde se dirigen las nuevas formas de
interaccion visitante — espacio cultural?

A lo largo de los afios, las preferencias de los visitantes han ido variando, ¢cuéles son
las principales particularidades que definen los habitos de los visitantes del Museo?
Teniendo en cuenta su experiencia profesional, habra observado diferentes tipos de
visitantes en este Museo. ¢(Cudles son los principales rasgos que definen a los
visitantes del Museo?

En cuanto al publico con capacidades especiales, ;como usa las nuevas tecnologias
este Museo para adaptarse a este segmento de poblacion?

V. Evaluacion y Perspectivas

26.

217.

¢Como ve el Museo dentro de 10 afios? ;Qué y como deberia hacer el Museo en la
Era Digital?

Manifieste su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo
el 1 totalmente de acuerdo y 5 en total desacuerdo.

a) El Museo no debe apostar por la evolucion de sus instalaciones hacia un mayor
uso de entornos web consiguiendo una mayor interaccion audiovisual con sus
visitantes fisicos. ()

b) El publico visitante con mayor indice de estudios y aficion por la cultura presenta
mayor aceptacion de las herramientas digitales en el Museo. ()

c) El Museo debe apostar por la incorporacion de herramientas digitales porque
favorecen la adquisicién de nuevos conocimientos y apoyan los procesos de
ensefianza y aprendizaje de sus publicos. ()

d) Los nuevos programas y actividades del Museo deben orientarse a atraer y retener
al pablico joven y digital. ()

e) Los recursos interactivos y aplicaciones digitales del Museo producen un impacto
positivo en el visitante. ()
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f) Las visitas virtuales al Museo X complementan a las visitas reales y no compiten
con ellas. Puesto que cuanta mas gente visite el sitio del Museo en internet, mas
gente lo visitard en la vida real. ()
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Capitulo 9. Resultados de la investigacion

Esquema: 1. De los estudios cuantitativos. 1.1. Estudios descriptivos del perfil de los visitantes.
1.2. Cruce entre variables. 1.2.1. Variables del perfil del pablico visitante relacionadas con la
persona (VV1aV3)y larelacionada con las preferencias (\V6). 1.2.2. Variables del perfil del publico
visitante relacionadas con la persona (V1 a V3) y las relacionadas con la utilizacion de dispositivos
y redes sociales durante la visita (V9 a V11).1.2.3.Variables del perfil del pablico visitante
relacionadas con la persona (V1 a V3) y las relacionadas con la valoracion de recursos digitales
(V12 a V15).1.2.4. Variables del perfil del pablico visitante relacionadas con la persona (V1 a V3)
y la relacionada con la valoracion del grado de aprovechamiento personal y aprendizaje durante la
visita (V16) — 2. De los estudios cualitativos. 2.1. Entrevista a los profesionales de los museos.
2.1.1. Entrevista a Pedro Pérez Castro. Director del Museo Casa Lis. 2.1.2. Entrevista a Aurora
Martin. Coordinadora del Museo Evolucion Humana.

1. DE LOS ESTUDIOS CUANTITATIVOS
1.1. Estudios descriptivos del perfil de los visitantes

En este capitulo se presenta el estudio descriptivo de todas las variables de la
investigacion (V1 a V19), detallando, por un lado, los estadisticos N con el porcentaje
parcial y acumulativo, y por otro lado, el histograma correspondiente en cada una de las
variables. Al final de este primer apartado, se procedera a realizar el comentario
correspondiente de cada variable que conforma este estudio.

Tabla 17. Variable Edad (V1).

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

<24 216 34,9 34,9 34,9

25-44 184 29,7 29,7 64,6

Validos
>45 219 35,4 35,4 100,0
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6. Distribucion de frecuencias Variable Edad (V1).
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Tabla 18. Variable Sexo (V2)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
HOMBRE 291 47,0 47,0 47,0
Validos MUJER 328 53,0 53,0 100,0
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 7. Distribucion de frecuencias Variable Sexo (V2).
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Tabla 19. Variable Nivel de Estudios (V3).

. ] Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
Primarios,
EGB, ESO 32 5,2 5,3 53
Bachillerato,
_ COU, FP 231 37,3 38,2 43,5
Validos 342
Universitarios 55,3 56,5 100,0
Total 605 97,7 100,0

Perdidos Sistema 14 2,3

Total 619 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 8. Distribucion de frecuencias Nivel de Estudios (V3).
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Tabla 20. Variable Procedencia (\V4).

i - Porcentaj Porcentaj
Frecuencia Porcentaje = O'ccnwaje  Porcentaje

valido acumulado
Castillay
Lebn 377 60,9 60,9 60,9
Fuera de
Castillay 180 29,1 29,1 90,0
validos Leon
Extranjero 62 10,0 10,0 100,0
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 9. Distribucion de frecuencias Procedencia (V4).
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Tabla 21. Variable Actividad Actual (V5).

Frecuencia  Porcentaje Porge_ntaje
valido
Estudiante 268 43,3 43,3
Parado/a 22 3,6 3,6
Validos Trabaja 200 32,3 32,3
Jubilado 129 20,8 20,8
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10. Distribucién de Actividad Actual (V5).
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Tabla 22. Variable Aficion Museo (V6).

. ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J y

valido acumulado
De0al 161 26,0 39,5 395
veces al afio
De2a4 126 20,4 30,9 70,3
veces al afio
validos ~ De%a’ 16 26 3.9 74.3
veces al afio
Mas de 8 105 17.0 25,7 100,0
veces al afio
Total 408 65,9 100,0
Perdidos 0 211 34,1
Total 619 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
Figura 11. Distribucién de Aficién Museo (V6).
Histograma
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Tabla 23. Variable Motivo Visita (V7).

Frecuencia Porcentaje
Por curiosidad 160 25,8
Por la
exposicion 297 48,0
temporal
Ver el edificio 239 38,6
Comprar en el 78 12,6
Museo
Acompgnar a 224 36.2
alguien
_ Ocupar el _ 170 275
- tiempo de ocio
Valido Para apreciar 249
ap 40,2
piezas
Motivos
profesionales 154 24,9
o de estudios
Por casualidad J 15
Para dlsfr_utar 94 15.2
con familiares
Otros 4 0,6
Total 1678 2711

271,1

Porcentaje
valido

25,8

48,0

38,6
12,6
36,2
27,5

40,2

24,9

1,5
15,2

0,6

* En la variable V7 los % seran superiores al 100%, porque una misma persona puede realizar varias

acciones simultaneas o diferentes. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 12. Distribucion de Motivo Visita (V7).
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Tabla 24. Variable Primera Visita (V8).

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
No 257 41,5 41,5 41,5
Validos Si 362 58,5 58,5 100,0
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 13. Distribucién de Primera Visita (V8).
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Tabla 25. Variable Acciones Realizadas (V9).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Hacer fotos 213 34,4 34,4
Buscar Internet 158 25,5 25,5
Compartir fotos 192 31,0 31,0
Vélidos  Indicar museo 199 32,1 32,1
App museo 68 11,0 11,0
Ninguna 131 21,2 21,2
Total 961 155,2 155,2

* La variable V9 esta desdoblada en varias variables dicotémicas. Se toman los resultados positivos de cada
una de ellas y se configura esta tabla. Los % seran superiores al 100%, porque una misma persona puede
realizar varias acciones simultaneas o diferentes. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 14. Distribucién Acciones Realizadas (V9).
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(V9).

Porcentajes

Figura 15. Distribucion de actividades realizadas respecto del total de actividades
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Tabla 26. Variable Dispositivos Utilizados (\V10).

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Un audio guia

. 74 12,0 12,0
tradicional
Una App del 60 9.7 97
Museo
Un soporte
manuscrito (folleto, 157 25,4 25,4
Vélidos libro...)
Una Tablet o un 339 54,8 54,8
telefono inteligente
Ningun dispositivo 122 19,7 19,7
Total 752 121,6 121,6

* La variable V10 esta desdoblada en varias variables dicotomicas. Se toman los resultados positivos de
cada una de ellas y se configura esta tabla. Los % seran superiores al 100%, porque una misma persona
puede usar varios dispositivos diferentes. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 16. Distribucién Dispositivos Utilizados (\V10).
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Porcentajes

Figura 17. Porcentaje de uso de dispositivos utilizados respecto del total (\V10).
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Tabla 27. Variable Uso de Redes Sociales (V11).

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Compartir
[retweetear
Comentar
una
publicacion
del Museo
Mencionar o
identificar al 37 6,0 6,0
Museo
Participar en
un juego
evento por el
Museo *
Publicar una
foto o un 58 9,4 9,4
video

Ninguna

163 26,3 26,3

6 1,0 1,0

Validos
111 17,9 17,9

327 52,8 52,8 113,4

Total 702 113,4

*Se unifican participar en juego y participar en evento. La variable V11 esta desdoblada en varias variables
dicotémicas. Se toman los resultados positivos de cada una de ellas y se configura esta tabla. Los % seran
superiores al 100 %, porque una misma persona puede realizar distintos usos en redes sociales. Fuente:
Elaboracion propia.

Figura 18. Distribucion Acciones Redes Sociales (V11).
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Figura 19. Porcentaje de acciones realizadas en Redes Sociales respecto el total

(V11).
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El contenido de la variable corresponde a la P5 del cuestionario y las preguntas
junto a las posibles respuestas son las siguientes:

(1) Solo uso la pagina web del Museo que visito para buscar informaciones
practicas (horarios, tarifas, reservas).

Tabla 28. Variable Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (1).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 56 9.0 9.0 9.0
En desacuerdo 15 2,4 2,4 115

Indiferente 222 35,9 35,9 47,3

Validos

De acuerdo 237 38,3 38,3 85,6

Totalmente de 89 14.4 14.4 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 20. Distribucién Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (1).
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(2) En la pagina web busco informaciones sobre la coleccion e imagenes de las

obras.

Tabla 29. Variable Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (2).

Frecuencia

Totalmente en

36
desacuerdo
En desacuerdo 50
Indiferente 235
Validos
De acuerdo 210
Totalmente de 88
acuerdo

Total 619

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje  Porcentaje

Porcentaje valido  acumulado
58 58 5,8
8.1 8,1 13,9
38,0 38,0 51,9
33,9 33,9 85,8
14,2 14,2 100,0
100,0 100,0

Figura 21. Distribucién Valoracién Recursos Web (V12) respuesta (2).
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(3) En la pagina web del Museo, las actividades propuestas y las visitas virtuales
no me atraen.

Tabla 30. Variable Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (3).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

68 11,0 11,0 11,0

desacuerdo
En desacuerdo 151 24 4 24 4 35,4
Indiferente 300 48,5 48,5 83,8

Validos
De acuerdo 59 9,5 95 93,4
Totalmente de a1 6.6 6.6 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 22. Distribucién Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (3).
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(4) La unica utilidad de la pagina web del museo es para informar sobre como
Ilegar y poco mas.

Tabla 31. Variable Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (4).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

144 23,3 23,3 23,3

desacuerdo
En desacuerdo 156 25,2 25,2 48,5
Indiferente 228 36,8 36,8 85,3

Validos
De acuerdo 61 9,9 9,9 95,2
Totalmente de 30 48 48 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 23. Distribucién Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (4).
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(5) Me interesan los recursos audiovisuales (videos, podcast) de la pagina web.

Tabla 32. Variable Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (5).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 16 2,6 2,6 2.6
En desacuerdo 47 7,6 7,6 10,2

Indiferente 252 40,7 40,7 50,9

Validos

De acuerdo 233 37,6 37,6 88,5

Totalmente de 71 115 115 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 24. Distribucién Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (5).

Histograma

P5_5

300 Media = 3,48

Desviacion estandar = 857
MN=819

200

Frecuencia

100

P5_5

143



(6) La oferta online del Museo es estética e informativa, no encuentro contenidos
que me gusten.

Tabla 33. Variable Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (6).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

86 13,9 13,9 13,9

desacuerdo
En desacuerdo 125 20,2 20,2 34,1
Indiferente 317 51,2 51,2 85,3

Validos
De acuerdo 49 7.9 79 93,2
Totalmente de 42 6.8 6.8 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 25. Distribucién Valoracion Recursos Web (V12) respuesta (6).
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El contenido de la variable corresponde a la P7 del cuestionario y las preguntas
junto a las posibles respuestas son las siguientes:

(1) Sigo a menudo informacion sobre el Museo en las redes sociales.

Tabla 34. Variable Valoracion Redes Sociales (V13) respuesta (1).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

99 16,0 16,0 16,0

desacuerdo
En desacuerdo 99 16,0 16,0 32,0
Indiferente 233 37,6 37,6 69,6

Validos
De acuerdo 103 16,6 16,6 86,3
Totalmente de 85 137 137 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 26. Distribucién Valoracion Redes Sociales (\V13) respuesta (1).
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(2) El Museo que visito utiliza las redes sociales adecuadamente.

Tabla 35. Variable Valoracion Redes Sociales (VV13) respuesta (2).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 20 3.2 3.2 3.2
En desacuerdo 22 3,6 3,6 6,8

Indiferente 293 47.3 47.3 54,1

Validos

De acuerdo 166 26,8 26,8 80,9

Totalmente de 118 191 19.1 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 27. Distribucién Valoracion Redes Sociales (\V13) respuesta (2).

Histograma

P7_2

300 Media = 3,55

Desviacion estandar = 946
MN=819

200

Frecuencia

100

P7_2

146



(3) Las redes sociales permiten crear una interaccion con los museos que no existia
antes.

Tabla 36. Variable Valoracion Redes Sociales (V13) respuesta (3).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 12 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 20 3,2 3,2 5,2

Indiferente 168 27,1 27,1 32,3

Validos

De acuerdo 233 37,6 37,6 70,0

Totalmente de 186 30,0 30,0 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 28. Distribucién Valoracion Redes Sociales (V13) respuesta (3).
Histograma
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(4) Las redes sociales son hoy en dia indispensables para un museo.

Tabla 37. Variable Valoracion Redes Sociales (V13) respuesta (4).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 14 2,3 2,3 2,3
En desacuerdo 30 48 48 7,1

Indiferente 151 24,4 24,4 31,5

Validos

De acuerdo 190 30,7 30,7 62,2

Totalmente de 234 37.8 37.8 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 29. Distribucién Valoracion Redes Sociales (V13) respuesta (4).

Histograma

P7_4

250

Meclia = 3,97
Desviacion estandar = 1,01
M=819

Frecuencia

148



(5) Las redes sociales no son muy Utiles para un museo como este.

Tabla 38. Variable Valoracion Redes Sociales (V13) respuesta (5).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

188 30,4 30,4 30,4

desacuerdo
En desacuerdo 149 24,1 24,1 54,4
Indiferente 172 27,8 27,8 82,2

Validos
De acuerdo 68 11,0 11,0 93,2
Totalmente de 42 6.8 6.8 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 30. Distribucién Valoracion Redes Sociales (V13) respuesta (5).
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(6) Las redes sociales me acercan al Museo que visito.

Tabla 39. Variable Valoracion Redes Sociales (VV13) respuesta (6).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

21 3,4 3,4 3,4
desacuerdo
En desacuerdo 22 3,6 3,6 6,9
Indiferente 168 27,1 27,1 34,1
Validos
De acuerdo 283 457 457 79,8
Totalmente de 125 20,2 20,2 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 31. Distribucién Valoracion Redes Sociales (\V13) respuesta (6).
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El contenido de la variable corresponde a la P13 del cuestionario y las preguntas
junto a las posibles respuestas son las siguientes:

(1) Las aplicaciones digitales hacen que los museos sean mas atractivos para los jovenes.

Tabla 40. Variable Valoracion App (V14) respuesta (1).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 4 6 6 6
En desacuerdo 18 2.9 29 3,6

Indiferente 41 6,6 6,6 10,2

Validos

De acuerdo 274 443 443 54,4

Totalmente de 282 45,6 45,6 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 32. Distribucién Valoracion App (V14) respuesta (1).
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(2) Las aplicaciones digitales no son dtiles para un museo como el que visito.

Tabla 41. Variable Valoracion App (V14) respuesta (2).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

104 16,8 16,8 16,8

desacuerdo
En desacuerdo 309 499 499 66,7
Indiferente 125 20,2 20,2 86,9

Validos
De acuerdo 39 6,3 6,3 93,2
Totalmente de 42 6.8 6.8 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 33. Distribucién Valoracion App (V14) respuesta (2).
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(3) Las aplicaciones digitales permiten al visitante contemplar y apreciar
plenamente las obras.

Tabla 42. Variable Valoracion App (V14) respuesta (3).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 12 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 116 18,7 18,7 20,7

Indiferente 119 19,2 19,2 39,9

Validos

De acuerdo 274 443 443 84,2

Totalmente de 98 158 158 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 34. Distribucién Valoracion App (V14) respuesta (3).
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(4) Las aplicaciones digitales aumentan la interaccion entre el museo y los
visitantes.

Tabla 43. Variable Valoracion App (V14) respuesta (4).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 6 1.0 1.0 1.0
En desacuerdo 27 4.4 4.4 5,3

Indiferente 96 15,5 15,5 20,8

Validos

De acuerdo 343 55,4 55,4 76,3

Totalmente de 147 237 23.7 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 35. Distribucién Valoracion App (V14) respuesta (4).
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(5) Las aplicaciones digitales van en contra de lo que deberia ser un Museo como
el que visito.

Tabla 44. Variable Valoracion App (V14) respuesta (5).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

117 18,9 18,9 18,9

desacuerdo
En desacuerdo 321 51,9 51,9 70,8
Indiferente 131 21,2 21,2 91,9

Validos
De acuerdo 36 5,8 5,8 97,7
Totalmente de 14 23 23 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 36. Distribucién Valoracion App (V14) respuesta (5).
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(6) EI Museo que visito explota y aprovecha al méximo las aplicaciones digitales.

Tabla 45. Variable Valoracion App (V14) respuesta (6).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 42 6.8 6.8 6.8
En desacuerdo 79 12,8 12,8 195

Indiferente 298 48,1 48,1 67,7

Validos

De acuerdo 180 29,1 29,1 96,8

Totalmente de 20 3.2 3.2 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 37. Distribucién Valoracion App (V14) respuesta (6).
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(7) Las aplicaciones digitales son féciles de adaptar a la experiencia de visita del
museo.

Tabla 46. Variable Valoracion App (V14) respuesta (7).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 8 13 13 13
En desacuerdo 48 7.8 7.8 9,0

Indiferente 144 23,3 23,3 32,3

Validos

De acuerdo 351 56,7 56,7 89,0

Totalmente de 68 11.0 11.0 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 38. Distribucién Valoracion App (V14) respuesta (7).
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(8) El Museo que visito se ha adaptado bien a la Sociedad de la Informacion, las
experiencias digitales.

Tabla 47. Variable Valoracion App (V14) respuesta (8).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 14 2,3 2,3 2.3
En desacuerdo 66 10,7 10,7 12,9

Indiferente 261 422 42,2 55,1

Validos

De acuerdo 203 32,8 32,8 87,9

Totalmente de 75 12.1 121 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 39. Distribucién Valoracion App (V14) respuesta (8).
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El contenido de la variable corresponde a la P14 del cuestionario y las preguntas
junto a las posibles respuestas son las siguientes:

(1) Las visitas virtuales hacen que los museos sean mas atractivos para los jovenes.

Tabla 48. Variable Valoracion Visitas Virtuales (V15) respuesta (1).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 10 16 16 16
En desacuerdo 22 3,6 3,6 5,2

Indiferente 112 18,1 18,1 23,3

Validos

De acuerdo 303 48 9 48,9 72,2

Totalmente de 172 278 278 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 40. Distribucién Valoracion Visitas Virtuales (V15) respuesta (1).
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(2) La visita virtual complementa la visita guiada tradicional, pero no la
reemplaza.

Tabla 49. Variable Valoracion Visitas Virtuales (V15) respuesta (2).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 12 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 8 1,3 1,3 3,2

Indiferente 93 15,0 15,0 18,3

Validos

De acuerdo 288 46,5 46,5 64,8

Totalmente de 218 35,2 35,2 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 41. Distribucién Valoracion Visitas Virtuales (V15) respuesta (2).
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(3) La visita virtual no es util para un Museo como el que visito.

Tabla 50. Variable Valoracion Visitas Virtuales (V15) respuesta (3).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

85 13,7 13,7 13,7

desacuerdo
En desacuerdo 318 51,4 51,4 65,1
Indiferente 145 23,4 23,4 88,5

Validos
De acuerdo 51 8,2 8,2 96,8
Totalmente de 20 3.2 3.2 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 42. Distribucién Valoracion Visitas Virtuales (V15) respuesta (3).
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(4) La visita virtual ayuda al visitante a contemplar y apreciar la obra.

Tabla 51. Variable Valoracion Visitas Virtuales (V15) respuesta (4).

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo
Indiferente

Validos
De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Total

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
8 13 1,3 1,3
40 6,5 6,5 8
119 19,2 19,2 27,0
388 62,7 62,7 89,7
64 10,3 10,3 100,0
619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 43. Distribucién Valoracion Visitas Virtuales (\V15) respuesta (4).
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(5) La visita virtual aumenta la interaccion entre museo - visitante.

Tabla 52. Variable Valoracion Visitas Virtuales (VV15) respuesta (5).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 8 13 13 13
En desacuerdo 18 2,9 2,9 42

Indiferente 164 26,5 26,5 30,7

Validos

De acuerdo 347 56,1 56,1 86,8

Totalmente de 82 13.2 13.2 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 44. Distribucién Valoracion Visitas Virtuales (V15) respuesta (5).
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(6) EI Museo que visito explota y aprovecha al maximo la visita virtual.

Tabla 53. Variable Valoracion Visitas Virtuales (V15) respuesta (6).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 38 6.1 6.1 6.1
En desacuerdo 136 22,0 22,0 28,1

Indiferente 255 41,2 41,2 69,3

Validos

De acuerdo 162 26,2 26,2 95,5

Totalmente de 28 45 45 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 45. Distribucién Valoracion Visitas Virtuales (V15) respuesta (6).
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El contenido de la variable corresponde a la P12 del cuestionario y las preguntas
junto a las posibles respuestas son las siguientes:

(1) Las aplicaciones digitales de un museo permiten mejorar la comprension de la
obra.

Tabla 54. Variable Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (1).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 8 13 13 13
En desacuerdo 6 1,0 1,0 2,3

Indiferente 118 19,1 19,1 21,3

Validos

De acuerdo 285 46,0 46,0 67,4

Totalmente de 202 326 326 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 46. Distribucién Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (1).
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(2) El Museo que visito no explota al maximo todas las oportunidades que ofrecen
las aplicaciones digitales.

Tabla 55. Variable Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (2).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 16 2,6 2,6 2.6
En desacuerdo 107 17,3 17,3 19,9

Indiferente 311 50,2 50,2 70,1

Validos

De acuerdo 117 18,9 18,9 89,0

Totalmente de 68 11.0 11.0 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 47. Distribucién Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (2).
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(3) Las aplicaciones digitales son unas herramientas atractivas para comprender
mejor las obras.

Tabla 56. Variable Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (3).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 6 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 10 1,6 1,6 2,6

Indiferente 96 15,5 15,5 18,1

Validos

De acuerdo 330 53,3 53,3 71,4

Totalmente de 177 28 6 28 6 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 48. Distribucién Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (3).

Histograma
P12_3

400 Media = 4,07

Desviacion estandar = 767
MN=819

300

200

Frecuencia

100

P12_3

167



(4) Las aplicaciones digitales son imprescindibles para los museos hoy en dia.

Tabla 57. Variable Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (4).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Totalmente en

30 4.8 4.8 4.8

desacuerdo
En desacuerdo 34 55 55 10,3

Indiferente 97 15,7 15,7 26,0

Validos

De acuerdo 292 472 47,2 73,2

Totalmente de 166 26.8 26.8 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 49. Distribucién Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (4).
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(5) Un museo como el que visito no necesita desarrollar aplicaciones digitales
como las Apps.

Tabla 58. Variable Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (5).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

120 19,4 19,4 19,4

desacuerdo
En desacuerdo 253 40,9 40,9 60,3
Indiferente 152 24,6 24,6 84,8

Validos
De acuerdo 52 8,4 8,4 93,2
Totalmente de 42 6.8 6.8 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 50. Distribucién Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (5).
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(6) Me gustaria que las Apps del Museo propongan juegos y recorridos divertidos
y ladicos.

Tabla 59. Variable Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (6).

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje "
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 3 9 o o
En desacuerdo 19 3,1 3,1 3,6

Indiferente 212 34,2 34,2 37,8

Validos

De acuerdo 273 441 441 81,9

Totalmente de 112 18.1 18 1 100,0
acuerdo
Total 619 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 51. Distribucién Valoracion Aprendizaje App (V16) respuesta (6).
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Tabla 60. Variable Calificacion de la visita (V17).

Frecuencia
6

En desacuerdo
Indiferente 58
Validos De acuerdo 269
Totalmente de 286

acuerdo

Total 619

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje
1,0
9,4
43,5
46,2

100,0

Porcentaje
valido
1,0
9,4
43,5

46,2

100,0

Figura 52. Distribucién Calificacién de la visita (V17).
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Tabla 61. Variable Calificacion Web (\V18).

Validos

Frecuencia

300

200

100

4

5

Total

Frecuencia Porcentaje

16 2,6
30 4,8
264 42,6
207 33,4
102 16,5
619 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 53. Distribucién Calificacion Web (V18).
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Tabla 62. Variable Calificacion Redes Sociales (V19).

Validos

Frecuencia

300

4

5

Total

Frecuencia Porcentaje

44 7,1
34 5,5
283 45,7
169 27,3
89 14,4
619 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
7,1 7,1
9,5 12,6
45,7 58,3
27,3 85,6
14,4 100,0
100,0

Figura 54. Distribucién Calificacion Redes Sociales (V19).
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Comentario del estudio descriptivo de cada variable

Teniendo en cuenta la edad, los dos grupos mas significativos que visitan la
exposicion son los mayores de 45 afios (35,4%) y las personas menores de 24 afios
(34,8%); aunque el grupo de 25-44 afios (29,4%) también presenta similares porcentajes
de asistencia.

Segun el sexo, no hay mucha diferencia entre el porcentaje de las personas que
visitan los museos de la muestra, pues las mujeres representan el 53,0% y los hombres el
47,0%.

La mayoria de los visitantes poseen un nivel de estudios universitario (56,5%); el
porcentaje de los visitantes que poseen unos estudios equivalentes a bachillerato o
superior desciende (38,2%) y es aun mas bajo en los estudios primarios (5,3%).

En cuanto a la procedencia, el mayor porcentaje de visitantes procede de las
provincias de Castilla y Leon (60,9%). EIl resto proceden de Espafia, fuera de la
comunidad (29,1%), y en menor cantidad del extranjero (10,0%).

Teniendo en cuenta la actividad actual del visitante, los dos grupos mas
significativos son los estudiantes (43,3%), seguidos por visitantes que afirman estar
trabajando (32,3%). Por su parte, el porcentaje de jubilados desciende al 20,8%, y el de
personas en situacion de desempleo a 3,6%.

Respecto a la aficion a museos, la mayoria de los visitantes afirman visitar los
museos del estudio de 0 a 1 veces al afio (26,0%), seguidos por los que dicen visitarlos
de 2 a 4 veces al afio (20,45), mas de 8 veces al afio (17,0%), y de 5 a 7 veces al afio
(2,6%).

Segun el motivo de la visita, una de las razones que sobresalen para visitar el
museo es por la exposicion temporal (48,0%), seguida de la respuesta para apreciar piezas
del museo (40,2%), y para ver el edificio (38,6%). Por su parte, los visitantes que han
visitado el museo para acompariar a alguien ascienden a 36,2%; el 27,5% afirma realizar
la visita para ocupar su tiempo de ocio; la curiosidad del pablico también obtiene un
porcentaje del 25,8%; seguido de los motivos profesionales o de estudios (24,9%). El
12,6% afirma visitar el museo para comprar en la tienda, y el 1,5% por casualidad.

El 58.5% de los visitantes dicen visitar por primera vez el museo, y el 41,5%
afirman haberlo visitado en anteriores ocasiones.

Segun las acciones realizadas por los visitantes, el 34,4% de las personas han
realizado fotos durante la visita, el 32,1% han indicado que se encuentran en el museo, y
el 31,0% han compartido fotos en redes sociales. ElI 25,5% afirman haber buscado
informacion en Internet, y el 11,0% utiliza la App del museo. EI 21,0% restante asegura
no haber realizado ninguna accion durante la visita.

Los dispositivos utilizados por el publico durante la visita han sido: el 54,8% ha
utilizado una Tablet o Smartphone, el 25,4% un soporte manuscrito, el 19,7% afirma no
utilizar ningun dispositivo, el 12,0% un audioguia tradicional y el 9,7% una App del
Museo.

Al responder el publico sobre el uso de redes sociales que ha efectuado durante
su visita, el 52,8% asegura no hacer uso de ellas, por el contrario el 26,3% afirma
compartir publicaciones, el 17,9% participar en un juego evento del Museo, el 9,4%
publicar una foto o un video, y el resto se reparte entre mencionar al Museo (6,0%) y
comentar alguna publicacién (1,0%).

Al hacer una valoracion de los recursos web, el 52,2% del publico dice
encontrarse de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion “solo uso la pagina web
del Museo que visito para buscar informaciones practicas”, el 35,9% se muestra
indiferente y el 11,4% se encuentra en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con esta
afirmacion. Por su parte, el 48,1% de los visitantes afirman que “en la pagina web busco
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informaciones sobre la coleccion e imagenes de las obras” (de acuerdo el 33,9% y
totalmente de acuerdo el 14,2%), el 38,0% se muestra indiferente ante esta afirmacion y
el 13,9% no estan de acuerdo con esta afirmacion (el 8,1% corresponde a en desacuerdo
y el 5,8% a totalmente en desacuerdo). En lo que respecta a la afirmacion “en la pagina
web del Museo, las actividades propuestas y las visitas virtuales no me atraen”, el 48,5%
de los visitantes se muestran indiferentes, mientras que 35,4% dicen estar en desacuerdo
o totalmente en desacuerdo. Solo el 16,1% afirman no sentirse atraidos por las visitas
virtuales y actividades de la web.

El 48,5% de los encuestados se muestran en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo con la afirmacion “la Unica utilidad de la pagina web del museo es para
informar sobre como llegar y poco mas”, mientras que el 36,8% se muestra indiferente, y
el 14,7% dice estar de acuerdo o totalmente de acuerdo. Al 49,1% de los visitantes le
“interesa los recursos audiovisuales (videos, podcast) de la pagina web”, al 40,7% le es
indiferente y sélo el 10,2% afirman no sentirse interesados por los recursos web del
Museo (en desacuerdo el 7,6% y totalmente en desacuerdo el 2,6%).

En cuanto a la afirmacion “la oferta online del Museo es estética e informativa, no
encuentro contenidos que me gusten”, resalta la indiferencia que muestra el 51,2% de los
visitantes, solamente al 34,1% dicen estar en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, y al
14,7% de los visitantes afirman no encontrar contenidos atractivos en las web de los
MUSEOs.

Cuando evalua el publico las redes sociales, el 37,6% se muestra indiferente antes
las redes, el 32,0% dice no “seguir a menudo informacion sobre el Museo en las redes
sociales”, mientras que el 30,3% afirma seguir a menudo las redes sociales. De este modo,
para el 45,9% de los visitantes “el Museo que visita utiliza las redes sociales
adecuadamente” (de acuerdo 26,8% y totalmente de acuerdo 19,1%), mientras que el
47,3% se muestra indiferente ante esta afirmacion. El 6,8% dice estar totalmente
desacuerdo o en desacuerdo con la buena utilizacion de las redes por el museo que visitan.

El 67,6% de los visitantes esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con que “las
redes sociales permiten crear una interaccion con los museos que no existia antes”, solo
el 27,1% se muestra indiferente y el 5,1% se encuentra en desacuerdo. Mas de la mitad
del publico afirma que “las redes sociales son hoy en dia indispensables para un museo”
(68,5%), el 24,4% es indiferente y el resto considera que las redes sociales son
innecesarias para un museo (4,8% en desacuerdo y 2,3% totalmente en desacuerdo).

Por el contrario, la mayoria de los visitantes de la muestra consideran que “las
redes sociales son muy Utiles para un museo como este” (54,5%), mientras que el 17,8%
afirman que las redes sociales no son Utiles para los museos de la muestra. EI 27,8% se
muestra indiferente ante esa afirmacion. E165,9% de los visitantes afirman que “las redes
Sociales me acercan al Museo que visito” (20,2% totalmente de acuerdo y 45,7% de
acuerdo), el 27,1% se muestra indiferente y 7,0%, una minoria, se muestra contraria
(totalmente en desacuerdo o en desacuerdo).

Al hacer una valoracion de la App, partiendo de la oracion “las aplicaciones
digitales hacen que los museos sean mas atractivos para los jovenes”, el 89,9% afirma
estar de acuerdo o totalmente de acuerdo. Solamente el 6,6% se muestra indiferente, y el
resto en desacuerdo (2,6%). Asimismo, el 66,7% del publico afirma que “las aplicaciones
digitales si son ttiles para un museo como los de la muestra”, para el 20,2% es indiferente
y el 13,1% afirma que las aplicaciones no son Gtiles para museos como los de la muestra.

“Las aplicaciones digitales permiten al visitante contemplar y apreciar plenamente
las obras” para el 60,1% de los visitantes entrevistados, el 19,2% se muestra indiferente
y el 20,6% se muestra en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con esta afirmacion. Por
su parte, para el 79,1% del publico “las aplicaciones digitales aumentan la interaccion
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entre el museo y los visitantes”, el 15,5% se muestra indiferente y el resto (5,4%) estan
en desacuerdo con el aumento de la interaccion gracias a las App.

Mas de la mitad de los visitantes (70,8%) se muestran en desacuerdo con la
afirmacion “las aplicaciones digitales van en contra de lo que deberia ser un Museo como
el que visito”, el 21,2% es indiferente y el resto afirman estar de acuerdo (8,1%). Por otro
lado, el visitante se muestra indiferente sobre si “el Museo que visita explota y aprovecha
al maximo las aplicaciones digitales” con un 48,1%. El resto se reparte entre el 32,3%
que afirman estar de acuerdo — y totalmente de acuerdo —y el 19,6% que dicen estar en
desacuerdo — y totalmente en desacuerdo — con esta afirmacion.

En cuanto a la valoracion de si “las aplicaciones digitales son faciles de adaptar a
la experiencia de visita del museo” destaca el 56,7% de los visitantes que afirman estar
de acuerdo, y el 23,3% que se muestra indiferente. El resto se reparte en menores
porcentajes: totalmente de acuerdo (11,0%), en desacuerdo (7,8%) y totalmente en
desacuerdo (1,3%).

Para el 44,9% de los visitantes “el Museo que visita se ha adaptado bien a la
Sociedad de la Informacidn, las experiencias digitales™, el 42,2% se muestra indiferente
y el 13,0% dice estar en desacuerdo con esta afirmacion.

Segun la valoracion de las visitas virtuales, la mayoria de los visitantes (76,7%)
afirman que “las visitas virtuales hacen que los museos sean mas atractivos para los
jovenes”, el 18,1% se muestra indiferente y el resto (5,2%) dice estar en desacuerdo. en
cuanto a si “la visita virtual complementa la visita guiada tradicional, pero no la
reemplaza”, la mayoria (81,7%) se encuentra de acuerdo con esta afirmacion, s6lo el
15,0% se muestra indiferente y un 3,2% afirma encontrarse en desacuerdo.

E165,1% de los visitantes dice estar en desacuerdo con que “la visita virtual no es
atil para un Museo como el que visito”, el 23,4% es indiferente y 11,4% ve como utilidad
en la visita virtual del museo que visita. De esta forma, para el 73,0% de los visitantes “la
visita virtual ayuda al visitante a contemplar y apreciar la obra”, el 19,2% piensa que es
indiferente y el 7,8% de los visitantes no contemplan la visita virtual como una
herramienta de apoyo durante la visita.

En lo referente a si “la visita virtual aumenta la interaccion entre museo -
visitante”, el 69,3% del publico valora positivamente el aumento de la interaccion, el
26,5% se muestra indiferente ante esta afirmacion y el resto se reparte entre en desacuerdo
(2,9%) vy totalmente en desacuerdo (1,3%). El 41,2% de los visitantes se muestran
indiferentes sobre si “el Museo que Visitan explota y aprovecha al maximo la visita
virtual”, para el 30,7% el Museo que visitan si utiliza satisfactoriamente la visita virtual,
mientras que el 28,1% dicen estar en desacuerdo.

Teniendo en cuenta la evaluacion del aprendizaje con App, la mayoria de los
visitantes dicen que “las aplicaciones digitales de un museo permiten mejorar la
comprension de la obra” (78,6%), el 19,1% se muestra indiferente. El resto se reparte
entre los que dicen estar en desacuerdo (1,0%) y totalmente en desacuerdo (1,3%). Un
gran porcentaje de visitantes (50,2%) afirman ser indiferente a la hora de valorar si “el
Museo que visito no explota al maximo todas las oportunidades que ofrecen las
aplicaciones digitales”, el resto se reparte entre los que se muestran de acuerdo con esta
afirmacion (29,9%) y los que dicen estar en desacuerdo (19,9%).

El 81,9% de los visitantes dicen que “las aplicaciones digitales son unas
herramientas atractivas para comprender mejor las obras”, el 15,5% es indiferente y el
2,6% se muestra en desacuerdo. Respecto a si “las aplicaciones digitales son
imprescindibles para los museos hoy en dia”, la mayoria de los visitantes (74,0%) se
encuentran de acuerdo con esta afirmacion, el 15,7% son indiferentes y el resto se reparte
en desacuerdo (5,5%) y totalmente en desacuerdo (4,8%).
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Para el 60,3% de los visitantes los museos que visitan necesitan desarrollar App,
el 24,6% se muestra indiferente sobre el desarrollo de las aplicaciones en museos, y el
resto de visitantes creen que no es necesario (15,2%). Por su parte, al 62,2% de los
visitantes “les gustaria que las Apps del Museo propongan juegos Y recorridos divertidos
y ludicos”, a lo que el 34,2% se muestra indiferente y el 3,6% en desacuerdo.

Al calificar la visita el 46,2% se muestra muy satisfecho, el 43,5% satisfecho, y
solo el 10,4% afirma no estar satisfecho con la visita global.

Al hacer una valoracion de la web, calificado mediante Escala Likert (del 1 al 5)
el 49,9% de los visitantes afirman estar satisfechos o muy satisfechos (valorado del 4 al
5), el 42,6% valora con 3 la visita, el resto se reparte entre el 4,8% con un 2, y el 2,6%
conunl.

La mayoria del publico califica positivamente las redes sociales del museo que
visita, en particular, el 41,7% dice estar satisfechos con su experiencia durante la visita,
el 45,7% le otorga un 3 en la Escala Likert, y una minoria califica las redes sociales del
museo como nada satisfactorias (12,6%).

1.2. Cruce entre variables

Este epigrafe se encuentra formado por cuatro partes:

En la primera se indica el cruce y relacion existente entre las variables del perfil
del publico visitante relacionadas con la persona (V1 a V3) y la relacionada con las
preferencias (V6), detallando las tablas de contingencia y chi-cuadrado.

En la segunda se indica el cruce y relacion entre las variables que forman el perfil
del publico visitante (V1 a V3) y las variables referentes a la conducta del visitante
relacionadas con la utilizacion de dispositivos y redes sociales (V9 a VV11), detallando las
tablas de contingencia y chi-cuadrado.

En la tercera se indica el cruce y relacion existente entre las variables del perfil
del publico visitante relacionadas con la persona (V1 a VV3) y todas las variables referentes
a la valoracion de los recursos digitales relacionadas con las opiniones y habitos de uso
de las tecnologias digitales durante la visita (V12 a V15), detallando las tablas de
contingencia y chi-cuadrado.

En la cuarta se indica el cruce y relacion existente entre la variable de valoracion
del grado de aprovechamiento personal y aprendizaje durante la visita (V16) y todas la
variables del perfil del publico visitante (V1 a VV3), detallando las tablas de contingencia
y chi-cuadrado.

Con la finalidad de facilitar la lectura de este apartado, colocamos al principio de
cada parte una tabla con el resumen de los valores chi-cuadrado, grados de libertad y nivel
de significacion de todos los cruces, para luego, comentar solamente aquellos cruces cuyo
nivel de significacion es estadisticamente significativo.
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1.2.1. Variables del perfil del publico visitante relacionadas con la persona (V1 aV3)y
la relacionada con las preferencias (V6)

Tabla 63. Cruce de la variable Edad (V1), Sexo (V2) y Nivel de Estudios (V3).

v CONTENIDO Valor gl Sl9 Asintotica

(bilateral)
V6 (V1) Aficion a visitar museos 154,852 6 ,000
V6 (V2) Aficion a visitar museos 24,459 3 ,000
V6 (V3) Aficion a visitar museos 10,610 6 ,101

Fuente: Elaboracion propia.

Los cruces de variables cuyo nivel de significacion es estadisticamente
significativo aparecen en el cuadro siguiente y, por ende, son los que se van a comentar a
continuacion:

V1 V2 V3
V6 X X

1) CRUCE DE LA VARIABLE EDAD (V1) CON LA VARIABLE AFICION
A VISITAR MUSEOS (V6)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 05 (p=, 000), la frecuencia
minima esperada es 4,94, por lo tanto, aceptamos la hipotesis de dependencia entre ambas
variables. Podemos afirmar que el rango de edad de los visitantes tiene relacion con el
namero de visitas a los museos.

De los visitantes que visitan los museos de la muestra entre 0 y 1 veces al afio, el
55,1% tiene menos de 24 afos, el 50,8% entre 25 a 44 afios y el 14,6% mas de 45 afios.

De los visitantes que visitan los museos de 2 a 4 veces al afio, el 40,6% tiene
menos de 24 afios, el 33,3% entre 25 a 44 afios y el 19,4% mas de 45 afios.

De los que afirman visitar los museos de 5 a 7 veces al afio, el 1,4% tiene menos
de 24 afios, el 4,8% entre 25 a 44 afnos y el 5,6% mas de 45 afos.

De los visitantes aseguran visitar los museos mas de 8 veces al afio, el 2,9% tiene
menos de 24 afios, el 11,1% entre 25 a 44 afios y el 60,4% mas de 45 afios.

Como conclusién, podemos resaltar que los mayores porcentajes de todos los
tramos de edades se concentran en las frecuencias de O a 4 veces al afio en visitas a los
museos que componen la muestra. Siendo los menores de 44 afios los que mas asistencia
acumulan en esta franja. Por el contrario, los mayores de 45 afios (60,4%) afirman visitar
mas de 8 veces al afio.

2) CRUCE DE LA VARIABLE SEXO (V2) CON LA VARIABLE AFICION A
VISITAR MUSEOS (V6)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 05 (p=,000), por lo que
aceptamos la hipotesis de dependencia entre ambas variables. Podemos afirmar que
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existen diferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres a la hora de
medir la frecuencia con la que van a visitar museos.

De los visitantes que visitan los museos entre 0 y 1 veces al afio, 40,9% son
mujeres y el 37,7% son hombres.

De los visitantes que visitan los museos de 2 a 4 veces al afio, el 38,7% son mujeres
y el 21,3% hombres.

De los que afirman visitar los museos de 5 a 7 veces al afo, el 5,5% son hombres
y el 2,7% mujeres.

De los visitantes aseguran visitar los museos mas de 8 veces al afio, el 35,5% son
hombres y el 17,8% mujeres.

El porcentaje de hombres que dicen frecuentar el museo repunta en la frecuencia
de 5 a 7 veces al afio con un 62,5%, mientras que las mujeres acumulan mayores
porcentajes de asistencia entre la franja de 2 a 4 veces al afio (69,0%).

1.2.2. Variables del perfil del pablico visitante relacionadas con la persona (V1 aV3)y
las relacionadas con la utilizacion de dispositivos y redes sociales durante la visita (V9
a V11)

La variable V9 estd desdoblada en varias variables dicotomicas, que hemos
reconfigurado en los siguientes subindices con el objetivo de resaltar los cruces
estadisticamente significativos. De este modo, la V9 queda a su vez configurada de la
siguiente forma: Hacer fotos (\V9:), Buscar Internet (V92), Compartir fotos (V93), Indicar
museo (V9s), App museo (V9s), Ninguna (V9).

La variable V10 estd desdoblada en varias variables dicotomicas, que hemos
reconfigurado en los siguientes subindices para resaltar los cruces estadisticamente
significativos. La V10 queda configurada de la siguiente forma: Tablet o Smartphone
(V101), Audio guia tradicional (V102), App del Museo (V103), Soporte manuscrito
(V104), Ningun dispositivo (V10s).

La variable V11 estd desdoblada en varias variables dicotomicas, que hemos
reconfigurado en los siguientes subindices con el objetivo de resaltar los cruces
estadisticamente significativos. De este modo, la V11 queda a su vez configurada de la
siguiente forma: Compartir/retweetear (V111), Participar en juego o evento (V11»),
Publicar foto o video (V113), Comentar publicacién (V114), Mencionar al Museo (V115s),
Ninguna (V11s).
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Tabla 64. Cruce de la variable Edad (V1) con las variables V9 a V11.

\Y CONTENIDO

Acciones realizadas
V9,
V9,
V9 V93
V9,
V9s
V9%
Dispositivos utilizados
V101
V10
V10
V103
V104
V10s
Uso Redes Sociales
Vil
V1l
Vi1 V11s
V1l
V1ls

V1le
Fuente: Elaboracion propia.

Valor

24,987
5,907
,981
7,933
3,139
14,317

12,377
1,594
,486
3,482
11,616

15,777
65,813
5,524
2,601
21,428
3,634

gl

N DD NN NN NN NN NN DD

N NN DD DD DN

Sig. Asintotica

(bilateral)

,000
,052
,612
,019
,208
,001

,002
,451
, 784
,175
,003

,000
,000
,063
212
,000
,162
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Tabla 65. Cruce de la variable Sexo (\V2) con las variables V9 a V11.
Sig. Asintotica

% CONTENIDO Valor al (bilateral)
Acciones realizadas
V9, NEYS 1 ,384
V9, 3,922 1 ,048
V9 V93 2,600 1 ,107
V9, 5,461 1 ,019
V95 ,071 1 ,079
V9% 1,600 1 ,206
Dispositivos utilizados
V10, 147 1 ,702
V10, 1,673 1 ,196
V10
V103 1,702 1 ,192
V104 1,314 1 ,252
V10s ,005 1 ,943
Uso Redes Sociales
Vil 15,639 1 ,000
V1l 7,240 1 ,007
Vi1 V11s ,392 1 531
V1l 3,209 1 ,073
V1ls 6,675 1 ,010
V1l (24 1 ,395

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 66. Cruce de la variable Nivel de Estudios (V3) con las variables V9 a V11.

\Y CONTENIDO

Acciones realizadas
V9,
V9,
V9 V93
V9,
V9s
V9%
Dispositivos utilizados
V101
V10
V10
V103
V104
V10s
Uso Redes Sociales
Vil
V1l
Vi1 V11s
V1l
V1ls

V1le
Fuente: Elaboracion propia.

Valor

877
16,626
,730
413
,864
13,977

3,061
122
,969

6,765

19,017

7,958
5,010
1,459
1,566
3,275
4,151

gl

N DD NN NN NN NN NN DD

N NN DD DD DN

Sig. Asintotica

(bilateral)

,645
,000
,694
,814
,649
,001

,216
,697
,616
,034
,000

,019
,082
,482
,457
,194
,125
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Los cruces de variables cuyo nivel de significacion es estadisticamente
significativo aparecen en el cuadro siguiente y, por ende, son los que se van a comentar a
continuacion:

V1 V2 V3
V9 X
V9, X X
VO3
V94 X X
V95
V9 X X
V101 X
V102
V103
V104
V10s X
V1l X X X
V11, X X
V11s
V11,
V11s X X
V1le

1) CRUCE DE LA VARIABLE EDAD (V1) CON LA VARIABLE
ACCIONES REALIZADAS (V9)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables. Podemos afirmar que el rango de edad influye/parece influir en la decisién de
realizar o no cada accion dentro del museo depende del rango de edad para las acciones:
Hacer fotos (V91), Indicar la situacion del museo en redes sociales (V94) y Ninguna
accion (V). En el resto de acciones no existen diferencias significativas, aunque las
conclusiones pueden variar al desglosar por museo.

Al cruzar estas dos variables observamos diferencias significativas segun el grupo
de edad a la hora de hacer fotos. Los que més afirman hacerlo son los menores de 24 afios
(44,0 %), seguidos del grupo que tiene entre 25-44 afios (38,0%) y de los mayores de 45
afos (21,9%).
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Si analizamos los grupos de edad que dicen no realizar fotografias durante la
visita al museo, de entre todas las personas que dicen no tomar fotos, un 42,1 % (o 4 de
cada 10) pertenece al grupo de mas de 45 afos, un 28,1 % al grupo de edad intermedio, y
un 29,8 % (o 3 de cada 10) al grupo de menos de 24 afios.

Segun los resultados obtenidos de forma desglosada por museos, podemos
observar cdmo en el Museo de Burgos, el 51,3% de los menores de 24 afios afirman hacer
fotografias, seguidos del 42,4% de los visitantes comprendidos entre los 25-44 afios y, en
tercer lugar, con 32,3% los mayores de 45 afos.

En el Museo de Salamanca, obtenemos que el grupo de edad que mas/con mayor
prevalencia afirma hacer fotografias es el menor de 24 afios (35,4%), el segundo grupo
es el que tiene entre 25-44 afos (33,7%), y el grupo de mas de 45 afios con un 14,3%.

Respecto a indicar la situacion del museo en redes sociales (V94), tenemos que
un 39,4% tienen menos de 24 afos, un 28,8% entre 25-44 afos y el 27,9% pertenece al
grupo mayor de 45 afos. De los que dicen no indicar que se encuentran en el museo
durante la visita, el 72,2% pertenece al grupo de edad mayor de 45 afos, seguidos por el
grupo comprendido entre 25-44 afios (71,2%) y los menores de 24 afios (60,6%).

Finalmente, respecto a los que afirman no haber realizado ninguna accién (V9),
durante la visita a los museos de la muestra, el 87,0% de los menores de 24 afios dicen
haber realizado alguna accién y sélo el 13,0% afirma lo contrario, es decir, los que con
mayor frecuencia usan algun dispositivo; el 76,3% de los mayores de 45 afios dicen haber
realizado alguna accion y el 23,7% ninguna; por altimo, el 72,3% de entre 25-44 afos
afirma haber realizado alguna accion, y el 27,7% ninguna.

Los resultados obtenidos en casi todos los margenes de edad muestran una baja
frecuencia de acciones durante la visita a los museos de la muestra, y esa interaccion
disminuye en determinado rangos de edad. Es interesante destacar que en muchos museos
suele estar prohibida la utilizacion de dispositivos, y por ende, puede condicionar el
comportamiento del visitante.

2) CRUCE DE LA VARIABLE EDAD (V1) CON LA VARIABLE
DISPOSITIVOS UTILIZADOS (V10)

Los contrastes de la chi-cuadrado muestran diferencias en el comportamiento por
grupo de edad solo en Tablet o teléfono (V101) y Ningun dispositivo (V10s), el p-valor es
inferior a, 0,05 (p=, 000). Con un porcentaje de 12,5%, se aprecia que los menores de 24
afios son los que menos proporcidn tienen en Ningun dispositivo, o dicho de otro modo,
los que con mayor frecuencia usan algun dispositivo. El siguiente tramo de edad que
destaca por el uso de algun dispositivo es entre 25-44 afios (21,7%), y por altimo, los
mayores de 45 afios tienen una porcentaje de 25,1%.

El 64,4% del grupo de visitantes menor de 24 afios utiliza una Tablet o teléfono
durante la visita a los museos, el margen de edad mayor de 45 afios tiene un porcentaje
de 50,2% en uso de estos dispositivos, seguidos por el grupo de visitantes entre 25 a 44
afios (48,9%). Sin embargo, atendiendo a los desgloses por museos, existe una clara
diferencia entre el Museo de Burgos, en el que un 85,5% de los menores de 24 afios
afirman utilizar una Tablet o teléfono durante la visita, seguidos por el 75,3% de los
mayores de 45 afios y el 70,7% de entre 25-44 afos. El Museo de Salamanca, obtiene
menores frecuencias de uso, el 72,8% entre 25-44 afios dicen no usar estos dispositivos,
seguidos del grupo mayor de 45 afos (68,3%) y los menores de 24 afios (60,6%).

Segun los resultados obtenidos de forma desglosada por museos, podemos
observar como en el Museo de Burgos, el p-valor del contraste de la chi-cuadrado es
inferior a, 0,05 (p=, 007), en Soporte manuscrito (V10.). Esto es, podemos afirmar que

184



el rango de edad influye/parece influir en el comportamiento por grupo de edad a la hora
de utilizar un soporte manuscrito. EI 94,4% de los menores de 24 afios dicen no utilizarlos
durante la visita, es decir, son los que con menor frecuencia usan un folleto tradicional de
museo, por el contrario, el 16,3% del grupo entre 25-44 afios afirman usarlo, o dicho de
otra forma, los que con mayor frecuencia usan algin dispositivo. Los mayores de 45 afios,
muestran un escaso uso de estos dispositivos (5,4%).

En conclusion, los menores de 24 afios son los que con mayor frecuencia usan
algun dispositivo. Cuanto menor es la edad del visitante mayor es el uso de dispositivos.
La Tablet y el teléfono inteligente son los dispositivos mas utilizados durante la visita.
Por su parte, el Museo Casa Lis de Salamanca destaca por el escaso uso de dispositivos
durante la visita, quizas por la prohibicién de realizar fotografias o videos dentro de las
instalaciones.

3) CRUCE DE LA VARIABLE EDAD (V1) CON LA VARIABLE USO
REDES SOCIALES (V11)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), se aprecian
diferencias significativas por rango de edad con respecto a Compartir publicaciones
(V11,) Participar en eventos (V112) y Hacer menciones en redes sociales (V11s). Por lo
tanto, la edad influye a la hora de realizar o no ciertas actividades en las redes sociales de
los museos de la muestra.

De las personas que comparten una publicacion del museo que visitan, el 32,6%
tiene entre 25-44 afios, seguidos por los menores de 24 afios (30,6%) y los mayores de 45
afios con un 16,9%. Es decir, se aprecian bajas frecuencias de interaccion con la accion
compartir una publicacion de los museos en las redes sociales.

Por su parte, el 34,7% de los visitantes mayores de 45 afos afirman participar en
un evento o juego del museo en redes sociales, el 10,9% que participa es el grupo de 25-
44 afos, y el resto solo el 6,9% de los menores de 24.

Una vez mas, son los mayores de 45 afios los que presentan mayor participacion
en redes sociales, el 11,4% menciona en redes sociales al museo que visitan, y solo el
5,4% de 25-44 afios lo hace.

Si analizamos los resultados por museos, separadamente, las conclusiones pueden
variar ligeramente. En el Museo de Salamanca, de los que publican fotos (p=,006), se
aprecian diferencias significativas en el rango de edad comprendida entre 25-44 afios,
con un 16,3%, son el grupo de edad que mas/con mayor prevalencia publican fotografias
de los museos que visitan.

En conclusion, segin aumenta la edad del visitante, aumenta la interaccion con
las redes sociales del museo, sin embargo, aunque los mayores de 45 afios muestran
mayor frecuencia de uso de redes, la interaccion con el museo presenta escasa
prevalencia.

5) CRUCE DE LA VARIABLE SEXO (V2) CON LA VARIABLE ACCIONES
REALIZADAS (V9)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables. Podemos afirmar que el género influye/parece influir en la decision de realizar
0 no cada accién dentro del museo, para las acciones: Buscar Internet (V92), Indicar
museo (V94). En el resto de acciones no existen diferencias significativas, aunque las
conclusiones pueden variar al desglosar por museo.
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Al cruzar estas dos variables obtenemos que los hombres (29,2%) son los que
presentan mayor prevalencia en bdsquedas en Internet durante la visita, siendo el
porcentaje de mujeres del 22,3%.

Por su parte, los resultados nos indican que de ambos sexos el que méas/con mayor
prevalencia afirma indicar en redes la visita al museo son las mujeres (36,3%), y en
segundo lugar los hombres (27,5%).

En resumen, de entre todas las personas que afirman buscar en Internet en el
museo, un 53,8% son hombres y un 46,2% mujeres. En cuanto a indicar que se encuentra
en el museo, de entre todas las personas que lo afirman, el 59,8% son mujeres y el 40,2%
hombres. No se aprecian diferencias estadisticamente significativas en el desglose por
MUSeos.

6) CRUCE DE LA VARIABLE SEXO (V2) CON LA VARIABLE
DISPOSITIVOS UTILIZADOS (V10)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es superior a, 0,05, por lo tanto, no hay
evidencias para rechazar la hipétesis nula de independencia entre ambas variables.
Podemos afirmar que el género no influye en la decision de utilizar unos dispositivos en
detrimento de otros durante la visita a los museos.

Sin embargo, en el caso de la audioguia tradicional (V102), se aprecian
diferencias estadisticamente significativas segun género en cada uno de los museos,
aunque al analizar todos los datos en conjunto no lo sean. De esta forma, en el Museo de
Burgos el 29,6% de los hombres presentan una mayor de prevalencia de uso de audioguia,
mientras que el porcentaje de uso de las mujeres es del 18,0%. En el Museo de Salamanca,
solo el 2,5% de las mujeres aseguran usar una audioguia, frente al 100% de los hombres
que aseguran no usarla.

Por lo tanto, en cada uno de los museos parece que el género influye a la hora de
usarla o no. Aunque, al analizar los datos en conjunto, las diferencias se diluyen y no son
significativas.

7) CRUCE DE LA VARIABLE SEXO (V2) CON LA VARIABLE USO
REDES SOCIALES (V11)

De los p-valores (p=, 000), obtenidos se aprecia diferencia de comportamiento por
sexos a la hora de: Compartir publicaciones (V111) en redes sociales, de Participar en
juego o evento (V11;) y de Mencionar el museo en las redes sociales (V11s). Por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables.

Al cruzar estas dos variables observamos diferencias significativas segun el sexo
a la hora de compartir publicaciones. Los que mas afirman hacerlo son las mujeres
(32,9%), seguidas de los hombres (18,9%).

Por su parte, los hombres (22,3%) son los que méas/con mayor prevalencia afirman
participar en un juego o evento frente a las mujeres (14,0%).

También son los hombres los que presentan mayor prevalencia en mencionar el
museo con un porcentaje del 8,6%, las mujeres obtienen un 3,7%.

Se puede concluir que, de entre todos las personas que comparten publicaciones,
un 66,3% son mujeres y el 33,7% hombres. Por otro lado, del total de visitantes que
afirman participar en juegos o eventos propuestos por el museo, el 58,8% son hombres y
el 41,4% mujeres. Ademas, del total de personas que mencionan el museo en sus redes,
el 67,6% lo constituyen hombres y el 32,4% mujeres.
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8) CRUCE DE LA VARIABLE NIVEL DE ESTUDIOS (V3) CON LA
VARIABLE ACCIONES REALIZADAS (V9)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables. Podemos afirmar que el nivel de estudios influye/parece influir en la decision
de realizar o no cada accion dentro del museo, para las acciones: Buscar Internet (V92) y
Ninguna (V9).

Segun los resultados, tenemos que el grupo de Estudios Primarios, EGB y ESO
son los que mas/con mayor prevalencia afirman buscar en Internet (34,4%), seguidos del
grupo de Estudios Universitarios (31,6%), y por ultimo, el grupo de Bachillerato y FP
(16,9%).

Respecto a los que aseguran no realizar acciones durante la visita, con un
porcentaje de 16,7%, se aprecia que los visitantes con Estudios Universitarios son los que
con mayor frecuencia realizan alguna accion. El grupo de visitantes con Bachillerato y
FP (25,5%) son el siguiente en mostrar mayor prevalencia en la realizacion de alguna
accion, y finalmente, el publico con Estudios Primarios, EGB y ESO (40,6%).

En conclusion, si analizamos los grupos segun el nivel de estudios y que afirman
buscar en Internet durante la visita, del total de visitantes, el 68,4% posee Estudios
Universitarios, el 24,7% intermedios y el 7,0% primarios. Por su parte, del total de
personas entrevistadas que aseguran no realizar acciones, el 45,7% tienen estudios
intermedios, el 44,2% Universitarios y el 10,1% Primarios (incluido ESO).

9) CRUCE DE LA VARIABLE NIVEL DE ESTUDIOS (V3) CON LA
VARIABLE DISPOSITIVOS UTILIZADOS (V10)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), se refleja
que el nivel de estudios si influye a la hora de ver si los visitantes usan o no algun
dispositivo (V10s) o un Soporte manuscrito (V104).

Al cruzar estas dos variables observamos diferencias significativas segun el nivel
de estudios a la hora de usar o no algun dispositivo. Los que mas afirman no usar ningun
dispositivo son los de estudios primarios (43,8%), seguidos del grupo de estudios
intermedios (23,8%) y del grupo de estudios Universitarios (14,9%).

Respecto al uso de soporte manuscrito, tenemos que el 27,2% tiene estudios
universitarios, un 25,5% estudios intermedios y el 6,3% estudios primarios, EGB o ESO.

Observando los resultados, se puede concluir que conforme aumenta el nivel de
estudios aumenta el nivel de actividad con los dispositivos. Sin embargo, esta diferencia
de comportamiento luego sélo se convierte en estadisticamente significativa en el caso
del uso de folletos del museo. Ademas, se aprecia que hay un grupo (estudios primarios,
EGB o ESO) con un uso de los folletos bastante menor que los otros dos.

10) CRUCE DE LA VARIABLE NIVEL DE ESTUDIOS (V3) CON LA
VARIABLE USO REDES SOCIALES (V11)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, podemos afirmar que el nivel de estudios influye/parece influir en el uso de redes
sociales, concretamente, a la hora de compartir publicaciones en las redes. En esta
cuestion, el porcentaje de personas con estudios primarios 0 EGB o ESO que comparte
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publicaciones sobre el museo en redes sociales es bastante inferior a los otros dos niveles
de estudios.

En particular, s6lo el 9,4% del grupo con estudios primarios asegura compartir
publicaciones del museo que visita en sus redes, el resto de porcentajes se reparte entre
las personas con estudios intermedios (31,6%) y con estudios universitarios (25,4%).

De entre todas las personas que dicen compartir contenido del museo que visitan
en sus propias rede sociales, el 53,4% tiene estudios universitarios, el 44,8% Bachillerato
0 FP y el un 1,8% estudios primarios, EGB o0 ESO.

1.2.3. Variables del perfil del pablico visitante relacionadas con la persona (V1 a V3) y
las relacionadas con la valoracion de recursos digitales (V12 a V15)

La variable V12 est4 desdoblada en varias preguntas, valoradas a su vez en una
escala Likert de cinco puntos. De este modo, las preguntas de esta variable son las
siguientes: (P1) Solo uso la pagina web del Museo que visito para buscar informaciones
practicas (horarios, tarifas, reservas); (P2) En la pagina web busco informaciones sobre la
coleccion e imagenes de las obras; (P3) En la pagina web del Museo, las actividades
propuestas y las visitas virtuales no me atraen; (P4) La Unica utilidad de la pagina web del
museo es para informar sobre como llegar y poco mas; (Ps) Me interesan los recursos
audiovisuales (videos, podcast) de la pagina web; (Ps) La oferta online del Museo es
estatica e informativa, no encuentro contenidos que me gusten.

La variable V13 estd desdoblada en varias preguntas, valoradas a su vez en una
escala Likert de cinco puntos. La V13 queda enmarcada por las siguientes preguntas: (P1)
Sigo a menudo informacion sobre el Museo en las redes sociales; (P2) EI Museo que visito
utiliza las redes sociales adecuadamente; (P3) Las redes sociales permiten crear una
interaccion con los museos que no existia antes; (P4) Las redes sociales son hoy en dia
indispensables para un museo; (Ps) Las redes sociales no son muy Utiles para un museo
como este; (Ps) Las redes sociales me acercan al Museo que visito.

La variable V14 estd desdoblada en varias preguntas, valoradas a su vez en una
escala Likert de cinco puntos. De este modo, la V14 queda a su vez configurada de la
siguiente forma: (P1) Las aplicaciones digitales hacen que los museos sean mas atractivos
para los jovenes; (P2) Las aplicaciones digitales no son utiles para un museo como el que
visito; (P3) Las aplicaciones digitales permiten al visitante contemplar y apreciar
plenamente las obras; (Ps) Las aplicaciones digitales aumentan la interaccion entre el
museo Y los visitantes; (Ps) Las aplicaciones digitales van en contra de lo que deberia ser
un Museo como el que visito; (Ps) El Museo que visito explota y aprovecha al maximo
las aplicaciones digitales; (P7) Las aplicaciones digitales son faciles de adaptar a la
experiencia de visita del museo; (Ps) EI Museo que visito se ha adaptado bien a la
Sociedad de la Informacidn, las experiencias digitales.

La variable V15 estd desdoblada en varias preguntas, valoradas a su vez en una
escala Likert de cinco puntos. De este modo, la V15 queda a su vez configurada de la
siguiente forma: (P1) Las visitas virtuales hacen que los museos sean mas atractivos para
los jovenes; (P2) La visita virtual complementa la visita guiada tradicional, pero no la
reemplaza; (Ps) La visita virtual no es Util para un Museo como el que visito; (P4) La
visita virtual ayuda al visitante a contemplar y apreciar la obra; (Ps) La visita virtual
aumenta la interaccion entre museo - visitante; (Ps) EI Museo que visito explota y
aprovecha al maximo la visita virtual.
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Tabla 67. Cruce de la variable Edad (V1) con las variables V12 a V15.

v CONTENIDO

Valoracion recursos web
P1
P2
V12 P3
P4
Ps
Ps
Valoracion Redes Sociales
P1
P2
V13 P3
P4
Ps
Ps
Valoracion App
P1
P2
Ps
V14 P4
Ps
Ps
Pz

Ps

Valoracién de las visitas
virtuales

P
V15 !

P2
P3

Valor

15,888
57,843
42,359
34,843
26,955
16,800

40,400
60,273
29,310
37,788
19,680
41,756

69,272
40,493
56,416
62,366
17,511
71,505
35,858
54,007

41,813
24,222
30,664

gl

c © © o0 © o

c © © © © oo

c © ©0 ©0 © o0 © oo

Sig. Asintotica

(bilateral)

044
,000
,000
,000
001
032

,000
,000
,000
,000
,012
,000

,000
,000
,000
,000
,025
,000
,000
,000

,000
,002
,000
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P4
Ps
Pe

Fuente: Elaboracion propia.

72,630
31,869
58,868

8
8

,000
,000
,000

Tabla 68. Cruce de la variable Sexo (V2) con las variables V12 a V15.
Sig. Asintotica

\

V12

V13

V14

CONTENIDO

Valoracion recursos web
P1
P2
Ps
P4
Ps
Ps
Valoracion Redes Sociales
P1
P2
Ps
P4
Ps
Ps
Valoracion App
P1
P2
Ps
P4
Ps
Ps
Pz
Ps

Valor

42,245
23,472
24,900
36,073
19,822
21,869

25,412
17,278
30,524
2,619
7,637
17,671

14,794
32,015
18,500
13,087

7,336
41,889
29,967
22,880

gl

B S R T~ ~ N N B N . R N ~ N S

E S - A T A~ S ~ N

(bilateral)

,000
,000
,000
,000
,001
,000

,000
,002
,000
,623
,106
,001

,005
,000
,001
,011
,119
,000
,000
,000
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Valoracién de las visitas

virtuales
P 4,642 4 326
P, 22,419 4 ,000
V15 P 25,245 4 ,000
P4 23,809 4 ,000
Ps 13,752 4 ,008
Ps 17,273 4 ,002

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 69. Cruce de la variable Nivel de Estudios (V3) con las variables V12 a

V15.
v CONTENIDO Valor gl Si%bﬁ;tigﬁggca
Valoracion recursos web

Ps 30,336 8 ,000
P> 47,960 8 ,000

V12 Ps3 22,799 8 ,004
P4 61,516 8 ,000
Ps 2,553 8 ,959
Ps 43,243 8 ,000

Valoracion Redes Sociales

P1 70,347 8 ,000
P2 26,144 8 ,001

V13 Ps3 36,638 8 ,000
P4 61,181 8 ,000
Ps 31,233 8 ,000
Ps 21,769 8 ,005

Valoracion App

P1 66,183 8 ,000

V14
P2 30,341 8 ,000
Ps 40,780 8 ,000
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P4 42,434 8 ,000
Ps 28,324 8 ,000
Pe 13,236 8 ,104
Py 37,548 8 ,000
Ps 28,858 8 ,000
Valoracion de las visitas
virtuales
P: 45,362 8 ,000
P, 47,444 8 ,000
V15 Ps 36,124 8 ,000
P4 57,198 8 ,000
Ps 44,152 8 ,000
Pe 18,321 8 ,019

Fuente: Elaboracion propia.

Los cruces de variables cuyo nivel de significacion es estadisticamente
significativo aparecen en el cuadro siguiente y, por ende, son los que se van a comentar a
continuacion:

V1 V2 V3
V12 X X X
V13 X X X
V14 X X X
V15 X X X

1) CRUCE DE LA VARIABLE EDAD (V1) CON LA VARIABLE
VALORACION RECURSOS WEB (V12)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables en todos los casos (P1a Ps). Podemos afirmar que la edad influye/parece influir
en la valoracion de los recursos web.

Segun los resultados, tenemos que el grupo de més de 45 afos (42,5%) es el que
mas/con mayor prevalencia afirma estar de acuerdo con (P1) sélo usar la pagina web del
Museo para buscar informaciones préacticas (horarios, tarifas, reservas), seguidos de la
franja de edades entre 25-44 afios (37,0%), y los menores de 24 afios (35,2%). También
destaca la indiferencia del grupo menor de 24 afios respecto a esta afirmacion con un
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porcentaje del 39,8%, seguido de la franja 25-44 afios (37,0%), y por altimo, el grupo
mayor de 45 afios (31,1%).

Por su parte, el 47,5% de los mayores de 45 afios afirman que (P2) en la pagina
web busco informaciones sobre la coleccidn e imagenes de las obras, seguidos por los
menores de 24 afios (26,9%) y del grupo de 25-44 afios (26,1%). En esta ocasion, es la
franja entre 25-44 afos (43,5%) los que muestran una mayor indiferencia, en segundo
lugar los menores de 24 afios (38,9%), y en tercer lugar la franja de méas de 45 afios
(32,4%).

El 31,5% de las personas entre 25-44 afios se muestran en desacuerdo con la
oracion: En la pagina web del Museo, las actividades propuestas y las visitas virtuales
no me atraen (P3). EI grupo menor de 24 afios también presenta mayor prevalencia de
desacuerdo (27,8%); o dicho de otro modo, estos dos grupos de edades son los que mayor
afinidad sienten por las propuestas online ofertadas por los museos de la muestra. Por su
parte, el 15,1% de los mayores de 45 afios se muestran en desacuerdo. En cuento a la
indiferencia, tanto la franja de edad de 25-44 afios (55,4%) como los mayores de 45 afios
(49,3%) son los que presentan mayor frecuencia, los menores de 24 afios muestran un
porcentaje de 41,7%.

Los visitantes entre 24-44 afnos (34,8%) se muestran en desacuerdo con que la
Unica utilidad de la pagina web del museo es para informar sobre cémo llegar y poco
mas (P4), en segundo lugar, los visitantes mayores de 45 afios (23,7%) también muestran
su desacuerdo, y el 18,5% de los menores de 24 afios. Es decir, a menor edad mayor es la
creencia de escasa utilidad de la pagina web. Sin embargo, son los mayores de 45 afios
(41,1%) los que muestran mayor prevalencia en indiferencia, seguidos por los menores
de 24 afios (35,2%), y por ultimo, la franja entre 25-44 afios (35,2%).

El grupo de edad mayor de 45 afios (46,1%) es el que muestra mayor prevalencia
en mostrar interés en los recursos audiovisuales (videos, podcast) de la pagina web (Ps),
el segundo grupo que muestra interés es el menor de 24 afios (38,0%), y finalmente de
25-44 afios (27,2%). Estos ultimos, son los que mayor indiferencia muestran (47,8%),
seguidos por los menores de 24 afios (38,0%), los mayores de 45 afios muestran menos
indiferencia en esta pregunta (37,4%).

Los visitantes entre 25-44 afios (28,3%) se muestran en desacuerdo con la
pregunta: la oferta online del Museo es estatica e informativa, no encuentro contenidos
que me gusten (Pe). El 19,4% del grupo menor de 24 afios también afirma estar en
desacuerdo con esta pregunta, asi como el 14,2% de los mayores de 45 afios. El grupo
que mayor indiferencia muestra es el mayor de 45 afios (52,2%), seguidos por los menores
de 24 afios (50,9%), y la franja entre 25-44 afios (50,0%).

En conclusién, a menor edad mayor interés por los contenidos interactivos de la
pagina web de los museos. Sin embargo, son las franjas de edad mayores (45 afios en
adelante) los que muestran un mayor interés a la hora de valorar la pagina web, los
contenidos y la informacion propuesta. Siendo los menores de 24 afos los que mayor
indiferencia muestran hacia los recursos web de los museos de la muestra.

2) CRUCE DE LA VARIABLE EDAD (V1) CON LA VARIABLE
VALORACION REDES SOCIALES (V13)

Los p-valores obtenidos del contraste de la chi-cuadrado son inferiores en todos
los casos a, 0,05 (p=, 000), por lo tanto, hay evidencias para rechazar la hipétesis nula de
independencia entre ambas variables y en todas las preguntas el rango de edad parece que
tiene influencia en la valoracion de las redes sociales (P1a Ps).
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De esta forma, el 42,5%3 de los visitantes menores de 24 afios afirman no seguir
a menudo informacion sobre el Museo en las redes sociales (P1), en segundo lugar, se
encuentran los visitantes entre 25-44 afios (32,6%) y, por Gltimo, los mayores de 45 afios
(21%). Es decir, el grupo mayor de 45 afios es el que muestra un mayor seguimiento de
las redes sociales del museo que visita, y el grupo entre 25-44 afios los que mayor
indiferencia muestran (42,4%).

En cuanto a la pregunta el Museo que visito utiliza las redes sociales
adecuadamente (P-), el 49,4% de los visitantes mayor de 45 afios se muestra de acuerdo
y totalmente de acuerdo, seguidos por el grupo menor de 24 afios (45,3%) y la franja entre
25-44 afios (42,4%). En cuanto a la indiferencia, los grupos de mayor edad son los que
muestran mayores prevalencias.

Para el 69,5% (de acuerdo y totalmente de acuerdo) de los menores de 24 afios las
redes sociales permiten crear una interaccion con los museos que no existia antes (Ps),
seguidos del grupo entre 25-44 afos (68,5%), y de los mayores de 45 afos (65,3%). La
indiferencia mostrada en esta pregunta aumenta al aumentar la edad del visitante.

El 71,3% (de acuerdo y totalmente de acuerdo) de los visitantes menores de 24
afos piensa que las redes sociales son hoy en dia indispensables para un museo (Ps),
seguidos de los mayores de 45 afios (67,6%) y del grupo entre 25-44 afos (66,3%). Los
grupos de mayor edad son los que muestran mayores porcentajes en cuanto a indiferencia.

De nuevo, son los grupos de menor edad los que valoran positivamente las redes
sociales de los museos. En concreto, el 58,3% de los menores de 24 afios se muestran en
desacuerdo o totalmente en desacuerdo con la pregunta: las redes sociales no son muy
atiles para un museo como este (Ps). Seguidos del 57,6% de los visitantes entre 25-44
afios, y en tercer lugar, los mayores de 45 afios (48,0%). La indiferencia aumenta al
aumentar la edad del visitante.

Por ultimo, para el 75,8% (de acuerdo y totalmente de acuerdo) de los visitantes
mayores de 45 afios, las redes sociales le acercan al Museo que visita (Ps). En segundo
lugar, el grupo entre 25-44 afios, es el que muestra mayor prevalencia (62,0%), y en tercer
lugar, los menores de 24 afios (59,2%). Los grupos de edad menores de 44 afios muestran
mayor prevalencia en indiferencia, con respecto a los mayores de 45 afos.

Observando los resultados, se puede concluir que los menores de 24 afios son los
que menos siguen las redes sociales de los museos que visitan, aungue si valoran
positivamente el uso de las redes sociales y la interactividad. Los mayores de 45 afios son
los que siguen mayor medida los perfiles sociales y los que mayor relevancia otorgan a
las redes de los museos.

3) CRUCE DE LA VARIABLE EDAD (V1) CON LA VARIABLE
VALORACION APP (V14)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables en todos los casos (P1a Pg). Podemos afirmar que la edad influye/parece influir
en la valoracion de las Apps.

Segun los resultados obtenidos, para el 93,5% (de acuerdo y totalmente de
acuerdo) de los visitantes entre 25-44 afios las aplicaciones digitales hacen que los
museos sean mas atractivos para los jovenes (P1), seguidos por los menores de 24 afios
(89,9%), y los mayores de 45 afios (86,8%). Son éstos Ultimos, el grupo de edad que

% Porcentajes resultantes de la suma de las casillas: en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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mayor indiferencia muestra (13,2%), en segundo lugar, el grupo entre 25-44 afios (3,3%),
y los menores de 24 afios (2,8%).

Para el 72,6% de los mayores de 45, las aplicaciones son Utiles para los museos
que visita (P2), seguidos de los menores de 24 afos (69,4%) y del grupo entre 25-44 afios
(56,5%). Se observa que a mayor edad mayor es la indiferencia mostrada en esta pregunta.

En cuanto a la pregunta si las aplicaciones digitales permiten al visitante
contemplar y apreciar plenamente las obras (Ps3), el 47,8% de los visitantes entre 25-44
afios se muestra de acuerdo, seguidos del grupo mayor de 45 afios (45,7%), y finalmente
de los menores de 24 afios (39,8%). Los visitantes mayores de 45 afios son los que mayor
prevalencia muestran en cuanto a la indiferencia (31,5%).

Los visitantes mayores de 45 afios (62,6%) se muestran de acuerdo con que las
aplicaciones digitales aumentan la interaccion entre el museo y los visitantes (P4). El
segundo grupo de visitantes que se muestra de acuerdo es el de menos de 24 afos
(51,9%), seguido por el grupo entre 25-44 afios (51,1%). Se observa que a mayor edad
mayor indiferencia.

El 53,4% de los visitantes mayores de 45 afios se muestra en desacuerdo con la
pregunta: Las aplicaciones digitales van en contra de lo que deberia ser un Museo como
el que visito (Ps). Seguidos de los visitantes entre 25-44 afios (52,2%), y de los menores
de 24 afios (50,0%). Son los mayores de 45 afios (25,1%) y los menores de 24 afos
(19,4%) los que presentan mayores frecuencias de indiferencia.

El 28,3% de los visitantes entre 25-44 afios se muestra en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo con la pregunta: El Museo que visito explota y aprovecha al maximo las
aplicaciones digitales (Ps). También los menores de 24 afios presentan mayor prevalencia
(25,9%). Por el contrario, el 48,4% de los mayores de 45 afios se muestran de acuerdo y
totalmente de acuerdo con esta pregunta. En cuanto a la indiferencia, son los menores de
24 anos los que presentan mayores porcentajes (54,6%).

Para el 66,2% de los mayores de 45 afios, las aplicaciones digitales son faciles de
adaptar a la experiencia de visita del museo (P7). El resto de grupos de edad se mantienen
en los 50,9% (menores de 24 afios) y en 50,1% (25-44 afios). Los mayores de 45 afos
muestran mayor porcentaje de indiferencia (25,6%).

Los menores de 24 afos (37,0%) afirman que el Museo que visito se ha adaptado
bien a la Sociedad de la Informacion, las experiencias digitales (Ps), seguidos por el
grupo de més de 45 afios (35,2%) y entre 25-44 afios (25,0%). Este Gltimo, muestra mayor
indiferencia (52,2%).

En resumen, los resultados obtenidos resaltan como los grupos de edad mas
jovenes son mas criticos con el uso que hacen los museos de las Apps. Por el contrario, a
mayor edad del visitante mejor es la valoracién por parte de éste.

4) CRUCE DE LA VARIABLE EDAD (V1) CON LA VARIABLE
VALORACION VISITA VIRTUAL (V15)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables en todas las preguntas, exceptuando la cuestién P, para la que no se pueden
extraer conclusiones validas. Para el resto de cruces de variables, podemos afirmar que la
edad influye/parece influir en la valoracién de la visita virtual.

De esta forma, el 56,5% de los visitantes entre 25-44 afios creen que las visitas
virtuales hacen que los museos sean mas atractivos para los jovenes (P1), seguidos de los
mayores de 45 afios (52,5%), y en tercer lugar, el pablico menor de 24 afios (38,9%). El
publico mayor de 45 afios muestra mayor prevalencia en cuanto a indiferencia (23,7%).
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Los menores de 24 afos, son el grupo que mayor prevalencia presenta en
desacuerdo con la variable: La visita virtual no es util para un Museo como el que visito
(P3). La franja de edad entre 25-44 afios es la siguiente en estar en desacuerdo (55,4%),
y por ultimo, los mayores de 45 afios (42,0%). Se detecta que a mayor edad, mayor
indiferencia ante esta pregunta.

La visita virtual ayuda al visitante a contemplar y apreciar la obra (P4) para el
72,8% de los visitantes entre 25-44 afios, seguidos de los mayores de 45 afios (60,3%), y
en Gltimo lugar, para los visitantes menores de 24 afios (56,5%). Para el 29,7% de los
visitantes mayores de 45 afos esta pregunta es indiferente.

El 58,7% del publico entre 25-44 afios se muestra de acuerdo con que la visita
virtual aumenta la interaccién entre museo - visitante (Ps). Son los mayores de 45 afios
(55,3%) segundos en mostrar prevalencia en este respuesta, y finalmente, el grupo menor
de 24 afos (54,6%). Los visitantes mayores de 45 afios (32,9%) muestran mayor
porcentaje de indiferencia en esta variable.

En cuanto al aprovechamiento de las visitas virtuales, segin los resultados, se
detecta que el 39,3% de los mayores de 45 afos se muestran de acuerdo con que el Museo
que visito explota y aprovecha al maximo la visita virtual (Ps). Por el contrario, los otros
dos grupos de edad presentan mayor prevalencia en la respuesta en desacuerdo. En
concreto, el 32,6% de los visitantes entre 25-44 afios y el 24,1% de los menores de 24
afios creen que los museos que visitan no aprovechan las visitas virtuales. Ademas, en
cuanto a la indiferencia mostrada, todos los grupos destacan por obtener elevadas
frecuencias en esta respuesta.

Como conclusidn, los resultados obtenidos permiten observar que los visitantes
mas jovenes son mas criticos con el uso que hacen los museos de las visitas virtuales.
Ademas, los visitantes mas mayores se muestran de acuerdo con la importancia de las
visitas virtuales y su apoyo durante la visita.

5) CRUCE DE LA VARIABLE SEXO (V2) CON LA VARIABLE
VALORACION RECURSOS WEB (V12)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables en todos los casos (P1 a Ps). Podemos afirmar que el sexo influye en la
valoracion de los diferentes aspectos de la web.

El 45,0% de los hombres que visitan los museos de la muestra afirman sélo usar
la pagina web del Museo que visito para buscar informaciones préacticas (horarios,
tarifas, reservas) (P1), frente al 32,3% de las mujeres que los visitan. Las mujeres
(39,0%), de esta forma, obtienen mayores porcentajes de indiferencia respecto a los
hombres (32,3%).

El40,9% de los hombres asegura que en la pagina web busco informaciones sobre
la coleccion e imagenes de las obras (P2), mientras que el 27,7% son mujeres. Estas
altimas, son las que tiene mayor prevalencia (38,1%) en indiferencia frente a los hombres
(37,8%).

Las mujeres que visitan los museos (29,3%) obtienen mayor porcentaje en
desacuerdo con la pregunta: En la pagina web del Museo, las actividades propuestas y
las visitas virtuales no me atraen (P3). Los hombres por su parte, obtienen una frecuencia
de 18.9%, o dicho de otro modo, son los que se sienten menos atraidos por las actividades
de la web. Asimismo, los hombres (54,3%) que visitan los museos muestran mayor
indiferencia que las mujeres (43,3%).
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El 35,1% de los hombres se muestra en desacuerdo con que la Unica utilidad de
la pagina web del museo es para informar sobre cémo llegar y poco mas (Pa4), frente al
16,5% de las mujeres. Es decir, las mujeres consideran de poca utilidad la web del museo,
y se muestran mas indiferentes (39,0%).

Al 45,7% de los hombres que visitan los museos de la muestra, le interesan los
recursos audiovisuales de la pagina web (Ps), frente al 30,5% de las mujeres que se
muestran de acuerdo con esta afirmacién. Esto es, los hombres muestran mayor interés
por los recursos digitales que las mujeres de la muestra. A la hora de responder a esta
pregunta, son los hombres (54,6%) los que muestran mayor indiferencia respecto de las
mujeres (48,2%).

Sé6lo el 10,0% de los hombres y el 6,1% de la mujeres se muestran de acuerdo con
la pregunta: La oferta online del Museo es estatica e informativa, no encuentro
contenidos que me gusten (Ps). Es decir, ambos sexos consideran que la oferta online de
los museos es atractiva, pero este porcentaje aumenta si es el visitante es hombre. En
cuanto a la indiferencia son los hombres los que tiene mayores porcentajes.

Segun los resultados, tanto los hombres como las mujeres muestran interés en los
contenidos ofertados por los museos de la muestra a través de la pagina web. Pero son los
hombres que visitan los museos los que se sienten menos atraidos por las actividades de
la web.

6) CRUCE DE LA VARIABLE SEXO (V2) CON LA VARIABLE
VALORACION REDES SOCIALES (V13)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), en las
preguntas Pz, P2, P3y Pe. Por lo tanto, en ellas si influye el género del encuestado en la
respuesta. En las pregunta P4y Ps en cambio, no se aprecian diferencias estadisticamente
significativas segun el género.

Segun los resultados, el 34,1% de las mujeres que visitan los museos se muestran
de acuerdo y totalmente de acuerdo con la pregunta: Sigo a menudo informacion sobre
el Museo en las redes sociales (P1). Por su parte, los hombres muestran una prevalencia
en la misma respuesta de 26,1%. Es decir, los porcentajes confirman que ninguno de los
dos géneros son grandes seguidores de las redes sociales del museo, aunque las mujeres
presentan mayores porcentajes de seguimiento en redes. Los hombres (40,9%) obtienen
mayores frecuencias en la respuesta indiferente.

Para el 48,8% (de acuerdo y totalmente de acuerdo) de las mujeres de la muestra
el Museo que visita utiliza las redes sociales adecuadamente (P2), frente al 42,6% de los
hombres. Los hombres (53,3%) presentan mayor prevalencia en indiferencia con respecto
a las mujeres (42,1%).

El 45,7% de los hombres piensan que las redes sociales permiten crear una
interaccion con los museos que no existia antes (P3), frente al 30,5% de las mujeres. Ante
esta pregunta los hombres obtienen un 28,9% de indiferencia frente al 25,6% de las
mujeres.

El51,5% de los hombres de la muestra considera que las redes sociales le acercan
al Museo que visita (Ps), frente al 40,5% de las mujeres. Estas ultimas, se muestran en
mayor medida indiferentes (31,4%) respecto a los hombres (22,3%).

Como conclusién, tanto hombres como mujeres obtienen bajos porcentajes de
seguimiento de redes sociales de los museos que visitan. Las mujeres tienden a considerar
positivamente el uso de las redes por parte de los museos, pero son los hombres los que
valoran en mayor medida la interaccidn e interactividad que permiten las redes sociales.
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7) CRUCE DE LA VARIABLE SEXO (V2) CON LA VARIABLE
VALORACION APP (V14)

Los p-valores obtenidos del contraste de la chi-cuadrado son inferiores en todos
los casos a, 0,05 (p=, 000), menos en la pregunta Ps. En el resto de contrastes, rechazamos
la hipdtesis nula y concluimos que el género si influye a la hora de valorar las respuestas.

Al cruzar estas dos variables observamos que el 49,5% los hombres se muestran
de acuerdo con que las aplicaciones digitales hacen que los museos sean mas atractivos
para los jovenes (P1), siendo para las mujeres el 39,6%. Esta pregunta obtiene bajas
frecuencias de indiferencia, hombres (5,2%) y mujeres (7,9%).

Respecto de los que aseguran que las aplicaciones digitales no son Utiles para un
museo como el que visito (P2), el 60,1% de los hombres se encuentra en desacuerdo con
respecto al 40,9% de las mujeres. En cuanto a indiferencia, las mujeres obtienen un
porcentaje de 26,8% frente al 12,7% de los hombres.

El 46,4% de los hombres de la muestra considera que las aplicaciones digitales
permiten al visitante contemplar y apreciar plenamente las obras (P3), y las mujeres el
42,4%. Los hombres (22,7%) se muestran en mayor medida indiferentes respecto a esta
pregunta que las mujeres (16,2%).

Para el 58,8% de los hombres y el 52,4% de las mujeres de la muestra las
aplicaciones digitales aumentan la interaccion entre el museo y los visitantes (Pa4).
Ademas, son las mujeres (16,2%) las que obtienen mayor porcentaje de indiferencia ante
esta variable.

Para el 40,2% de los hombres y el 19,2% de las mujeres el museo que visita
explota y aprovecha al maximo las aplicaciones digitales (Ps). Las mujeres (51,5%) de
la muestra se muestran mas indiferentes ante esta pregunta que los hombres (44.3%).

El 66,0% de los hombres de la muestra considera que las aplicaciones digitales
son faciles de adaptar a la experiencia de visita del museo (P7), frente al 48,5% de las
mujeres. El 25,9% de las mujeres se muestra indiferente respecto al 20,3% de los
hombres.

Para el 34,4% de los hombres y el 31,4% de las mujeres el museo que visita se ha
adaptado bien a la Sociedad de la Informacion, las experiencias digitales (Ps). Los
hombres (46,0%) obtienen mayores porcentajes de indiferencia que las mujeres (38,7%)
de la muestra para esta pregunta.

En resumen, existen diferencias entre hombres y mujeres a la hora de valorar estas
respuestas. El interés y valoracion positiva por las Apps aumenta en el género masculino,
es decir, los hombres parecen valorar en mayor medida la importancia de las Apps para
los museos que las mujeres, que se suelen mostrar mayor prevalencia en la respuesta
indiferente en la mayoria de las preguntas.

8) CRUCE DE LA VARIABLE SEXO (V2) CON LA VARIABLE
VALORACION VISITA VIRTUAL (V15)

Exceptuando la pregunta P1, en la que no podemos rechazar la hipdtesis nula, en
las otras cinco preguntas (P-a Pg) si que se ven diferencias estadisticamente significativas
entre sexos (p=, 000).

De esta forma, para el 54,0% de las mujeres y el 38,1% de los hombres la visita
virtual complementa la visita guiada tradicional, pero no la reemplaza (P2). EI 17,2% de
los hombres se muestra indiferentes, frente al 13,1% de las mujeres.
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El 60,7% de las mujeres y el 39,3% de los hombres se muestran en desacuerdo
con la pregunta: La visita virtual no es Gtil para un Museo como el que visito (P3). Ambos
sexo obtienen unos porcentajes similares en la respuesta indiferente (24,0% ambos).

Para el 67,0% de los hombres y el 58,8% de las mujeres la visita virtual ayuda al
visitante a contemplar y apreciar la obra (P4). La indiferencia es mayor en los hombres
(19,9%) que en las mujeres (18,6%).

Para el 59,1% de los hombres y el 53,4% de las mujeres la visita virtual aumenta
la interaccion entre museo - Vvisitante (Ps). Las mujeres (28,4%) obtienen mayores
porcentajes de indiferencia que los hombres (24,4%).

Finalmente, para el 29,9% de los hombres y el 22,9% de las mujeres, el Museo
que visita explota y aprovecha al maximo la visita virtual (Ps), es decir, las mujeres
obtienen mayor porcentaje en desacuerdo con esta pregunta. Los hombres (42,6%), por
su parte, también muestran mayor porcentaje de indiferencia.

Segun los resultados obtenidos, las mujeres muestran un mayor interés por las
visitas virtuales que los hombres de la muestra. Asimismo, son las mujeres las que se
muestran mas criticas con el uso que hacen los museos de estas tecnologias.

9) CRUCE DE LA VARIABLE NIVEL DE ESTUDIOS (V3) CON LA
VARIABLE VALORACION RECURSOS WEB (V12)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipdtesis nula de independencia entre ambas
variables en todos los casos, excepto en la pregunta Ps. Podemos afirmar que el nivel de
estudios influye en la valoracion de los diferentes aspectos de la web.

De esta forma, el 45,0% de los visitantes con estudios universitarios se muestran
de acuerdo con la pregunta: (P1) Solo uso la pagina web del Museo que visito para buscar
informaciones practicas (horarios, tarifas, reservas). El resto de visitantes, el 28,1% con
estudios primarios, ESO o EGB vy el 26,8% estudios intermedios. Los visitantes con
estudios primarios (53,1%) son los que mayor prevalencia tienen en la respuesta
indiferente.

Los visitantes con estudios universitarios (41,2%) son los que mayor prevalencia
presentan en la variable: En la pagina web busco informaciones sobre la coleccion e
imagenes de las obras (P2); sequidos del grupo de estudios primarios (28,1%), en tercer
lugar, el grupo de estudios intermedios (20,8%). La respuesta indiferente obtiene mayores
porcentajes a menor nivel de estudios de los visitantes.

El 27,3% de los visitantes con estudios intermedios se muestran en desacuerdo
con la pregunta: En la pagina web del Museo, las actividades propuestas y las visitas
virtuales no me atraen (P3). Les siguen los visitantes con estudios universitarios (24,0%),
y el porcentaje menor los ostenta el grupo con estudios primarios (6,3%). Es decir, este
altimo grupo de visitantes parece estar menos interesado en las propuestas de la web de
los museos que visita, y también es el grupo de estudios que presenta mayor porcentaje
de indiferencia (68,8%).

El 33,6% de los visitantes con estudios universitarios se muestran en desacuerdo
con que la Unica utilidad de la pagina web del museo es para informar sobre como llegar
y poco més (P4), seguidos de los visitantes con estudios intermedios (30,7%) y del grupo
con estudios primarios (18,8%). Asimismo, es este Gltimo grupo de estudios el que
presenta mayor prevalencia en la respuesta indiferente (78,1%).

Finalmente, el 25,7% de los visitantes con estudios universitarios se muestran en
desacuerdo con la pregunta: La oferta online del Museo es estatica e informativa, no
encuentro contenidos que me gusten (Pe). Los otros porcentajes se reparten entre los
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visitantes con estudios intermedios (13,4%), y con estudios primarios (12,5%) que
también presentan el mayor porcentaje de indiferencia (71,9%).

Como conclusidn, al cruzar las variables los resultados mostrados nos permiten
conocer como los visitantes con estudios universitarios muestran mayor interés y uso de
los recursos web de los museos que visitan. Es decir, a mayor nivel de estudios mayor es
el interés por los recursos web de los museos.

10) CRUCE DE LA VARIABLE NIVEL DE ESTUDIOS (V3) CON LA
VARIABLE VALORACION REDES SOCIALES (V13)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables en todos los casos (P1a Ps). Podemos afirmar que el nivel de estudios influye
en la valoracion de las redes sociales.

Al cruzar las variables, los resultados obtenidos muestran que el 25,1% de los
visitantes con estudios intermedios se muestran totalmente de acuerdo con la pregunta:
Sigo a menudo informacion sobre el Museo en las redes sociales (P1). Los visitantes
universitarios muestran mayor prevalencia en la respuesta de acuerdo (24,3%). Por su
parte, los visitantes con estudios primarios obtienen un 12,0% en de acuerdo. O dicho de
otro modo, los visitantes con estudios primarios son los que siguen en menor medida a
las redes sociales de los museos. También son los que mayor porcentaje presentan en la
respuesta indiferente.

El 43,8% de los visitantes con estudios primarios se muestran de acuerdo con la
pregunta: EI Museo que visito utiliza las redes sociales adecuadamente (P.). El segundo
grupo de estudios, es el universitario con el 30,4%, y en tercer lugar, los visitantes con
estudios intermedios con el 20,8%. Los visitantes con estudios mas bajos presentan
porcentajes mas elevados de indiferencia respecto a esta pregunta.

Para el 42,4% de los visitantes con estudios universitarios las redes sociales
permiten crear una interaccion con los museos que no existia antes (P3), seguidos del
grupo de estudios primarios (40,6%) y, por ultimo, de los visitantes con estudios
intermedios (27,6%). A menor nivel de estudios mayor es la indiferencia.

El 45,0% de los visitantes con estudios universitarios cree que las redes sociales
son hoy en dia indispensables para un museo (P4), seguidos del grupo de estudios
intermedios (32,9%), y de los visitantes con estudios primarios (12,5%). La indiferencia
mostrada por los visitantes aumenta a menor nivel de estudios.

El 36,8% de los visitantes con estudios universitarios se muestran en desacuerdo
con la pregunta: Las redes sociales no son muy Utiles para un museo como este (Ps). En
segundo lugar, se encuentran los visitantes con estudios intermedios (25,1%) y el grupo
con estudios primarios (12,5%). Los visitantes con estudios mas bajos presentan
proporciones mas elevadas de indiferencia.

Los visitantes con estudios universitarios (49,4%) presentan mayor prevalencia en
la pregunta: Las redes sociales me acercan al Museo que visito (Ps). Seguidos de los
visitantes con estudios primarios (46,9%) y, por Gltimo, de los visitantes con estudios
intermedios (37,7%). Segun los datos, a menor nivel de estudios mayor nivel de
indiferencia mostrada por el visitante.

En resumen, de acuerdo con los datos obtenidos, a mayor nivel de estudios mayor
es el interés y el uso de las redes sociales por parte de los visitantes entrevistados.
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11) CRUCE DE LA VARIABLE NIVEL DE ESTUDIOS (V3) CON LA
VARIABLE VALORACION APP (V14)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), en las
preguntas P2 Pzy Psy Pg Por lo tanto, en ellas si influye el nivel de estudios del encuestado
en la respuesta. En las pregunta P1, P4 Ps y P7 en cambio, no se aprecian diferencias
estadisticamente significativas segun el nivel de estudios.

El56,7% de los visitantes con estudios intermedios se muestra en desacuerdo con
que las aplicaciones digitales no son utiles para un museo como el que visita (P.),
seguidos del 45,9% de los visitantes con estudios universitarios, y por Gltimo, del grupo
de estudios primarios (28,1%). Los visitantes con estudios primarios presentan una mayor
prevalencia en la respuesta indiferente (46,9%).

Para el 50,0% de los visitantes universitarios y con estudios primarios las
aplicaciones digitales permiten al visitante contemplar y apreciar plenamente las obras
(P3). El 36,8% de los visitantes que se muestran de acuerdo tiene estudios intermedios.
La respuesta de indiferente aumenta al disminuir el nivel de estudios del visitante.

El 56,3% de los visitantes con estudios intermedios se muestran en desacuerdo
con la pregunta: Las aplicaciones digitales van en contra de lo que deberia ser un Museo
como el que visito (Ps). En segundo lugar, los visitantes con estudios universitarios
(52,9%) vy, por detrés, el grupo de estudios primarios (31,3%). Segun los resultados, a
menor nivel de estudios mayor nivel de indiferencia mostrada por el visitante.

Por ultimo, el 43,8% de los visitantes con estudios primarios afirman que el museo
que visitan se ha adaptado bien a la Sociedad de la Informacion, las experiencias
digitales (Ps). Les siguen en porcentaje, el grupo de estudios intermedios (38,5%) y
finalmente, los visitantes con estudios universitarios (28,7%). El publico con estudios
primarios es el que mayor prevalencia presenta en la respuesta indiferente.

En conclusion, los visitantes con mayor nivel de estudios presentan mayor
prevalencia en las preguntas, es decir, muestran un elevado interés en las Apps de los
museos que visitan. En cambio, el publico con estudios primarios obtiene mayor
porcentaje de indiferencia en las respuestas.

12) CRUCE DE LA VARIABLE NIVEL DE ESTUDIOS (V3) CON LA
VARIABLE VALORACION VISITA VIRTUAL (V15)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), en las
preguntas P1,Psy Ps.Por lo tanto, en ellas si influye el nivel de estudios en las respuestas.
En las pregunta P,, P4y Ps en cambio, se generan muchas casillas con menos de 5
observaciones. En consecuencia en esas tres preguntas no podemos extraer conclusiones
validas.

Para el 57,6% de los visitantes con estudios universitarios las visitas virtuales
hacen que los museos sean mas atractivos para los jovenes (P1), en esta misma linea se
muestran los visitantes con estudios intermedios (39,8%) y, por ultimo, el grupo de
estudios primarios (37,5%). El porcentaje de indiferencia respecto a esta pregunta
aumenta al disminuir el nivel de estudios.

El 57,6% de los visitantes con estudios intermedios se muestran en desacuerdo
con la pregunta: La visita virtual no es Gtil para un Museo como el que visito (Ps). El
50,6% de los que se muestran en desacuerdo tienen estudios universitarios, y el 37,5%
estudios primarios. Los visitantes con menor nivel de estudios presentan mayores
porcentajes de indiferencia.
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El 28,1% de los visitantes con estudios intermedios afirman que el Museo que
visita explota y aprovecha al maximo la visita virtual (Ps), sequidos del 26,0% de los
visitantes con estudios universitarios y del 18,8% del grupo de estudios primarios. Es
decir, los visitantes con estudios universitarios y primarios obtienen mayores porcentajes
en desacuerdo sobre esta pregunta. Asimismo, el porcentaje de indiferencia aumenta al
disminuir el nivel de estudios.

Los resultados mostrados nos permiten conocer como los visitantes con estudios
superiores muestran mayor interés por las visitas virtuales de los museos que visitan. Es
decir, a mayor nivel de estudios mayor es el interés por estas tecnologias.

1.2.4. Variables del perfil del pablico visitante relacionadas con la persona (V1 a V3) y
la relacionada con la valoracion del grado de aprovechamiento personal y aprendizaje
durante la visita (V16)

La variable V16 se encuentra desdoblada en varias preguntas, valoradas a su vez
en una escala Likert de cinco puntos. De este modo, las preguntas de esta variable son las
siguientes: (P1) Las aplicaciones digitales de un museo permiten mejorar la comprensién
de la obra; (P2) EI Museo que visito no explota al maximo todas las oportunidades que
ofrecen las aplicaciones digitales; (P3) Las aplicaciones digitales son unas herramientas
atractivas para comprender mejor las obras; (Ps) Las aplicaciones digitales son
imprescindibles para los museos hoy en dia; (Ps) Un museo como el que visito no necesita
desarrollar aplicaciones digitales como las Apps; (Ps) Me gustaria que las Apps del Museo
propongan juegos Y recorridos divertidos y ludicos.

Tabla 70. Cruce de la variable Edad (V1) con la variable V16.
Sig. Asintotica

\Y CONTENIDO Valor al (bilateral)
Evaluacion del aprendizaje
P1 40,912 8 ,000
P2 14,113 8 ,079
V16 Ps 29,658 8 ,000
P4 107,376 8 ,000
Ps 45,008 8 ,000
Ps 38,884 8 ,000

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 71. Cruce de la variable Sexo (V2) con la variable V16.

v CONTENIDO valor gl | >!9 Asintotica

(bilateral)
Evaluacion del aprendizaje
P1 13,893 4 ,008
P2 7,294 4 121
V16 Ps3 8,595 4 ,072
P4 48,193 4 ,000
Ps 50,331 4 ,000
Pe 16,038 4 ,003

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 72. Cruce de la variable Nivel de Estudios (V3) con la variable V16.
Sig. Asintotica

v CONTENIDO Valor ol (bilateral)
Evaluacion del aprendizaje
P1 28,526 8 ,000
P2 16,432 8 ,037
V16 Ps3 32,420 8 ,000
P4 34,507 8 ,000
Ps 32,717 8 ,000
Ps 9,264 8 321

Fuente: Elaboracion propia.

Los cruces de variables cuyo nivel de significacion es estadisticamente
significativo aparecen en el cuadro siguiente y, por ende, son los que se van a comentar a
continuacion:

V1 V2 V3
V16 X X X
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1) CRUCE DE LA VARIABLE EDAD (V1) CON LA VARIABLE
EVALUACION DEL APRENDIZAJE (V16)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables en todas las preguntas, exceptuando la cuestion P1, y P3 porque el chi-cuadrado
no es representativo y se invalidan los resultados obtenidos. En la pregunta P2, el p-valor
obtenido en el contraste de la Chi-cuadrado es superior a, 0.05, y no tenemos evidencias
para rechazar la hipotesis nula.

Para el resto de cruces de variables (Ps, Ps y Ps), podemos afirmar que la edad
influye/parece influir en la evaluacion del aprendizaje.

Para el 54,6% de los visitantes con menos de 24 afios, las aplicaciones digitales
son imprescindibles para los museos de hoy en dia (P4), el 46,6% de los visitantes
mayores de 45 afios, también se muestran de acuerdo, y en ultimo lugar, el grupo de edad
entre 25-44 afios (39,1%). Observando los resultados, a mayor edad mayor prevalencia
en la respuesta indiferente.

El 48,9% de los visitantes mayores de 45 afios se muestran en desacuerdo con la
pregunta: Un museo como el que visito no necesita desarrollar aplicaciones digitales
como las Apps (Ps). El segundo grupo de visitantes en mostrar su desacuerdo son los
menores de 24 afios (39,8%), y finalmente la franja entre 25-44 afios (32,6%). La
indiferencia aumenta al aumentar la edad del visitante.

Al 49,3% del publico mayor de 45 afios le gustaria que las Apps del Museo
propongan juegos y recorridos divertidos y ludicos (Ps), seguidos de los visitantes entre
25-44 afos (42,4%) y de los menores de 24 afios (40,3%). En cuanto a la respuesta
indiferente, los porcentajes aumentan al aumentar la edad del visitante.

En definitiva, los grupos de edades méas jovenes creen que las aplicaciones son
imprescindibles para los museos y a mayor edad, mayor creencia de la necesidad de las
aplicaciones en museos para fomentar el aprendizaje. Aunque en todas las preguntas los
grupos de edad mayores tienden a ser mas indiferentes en las respuestas.

2) CRUCE DE LA VARIABLE SEXO (V2) CON LA VARIABLE
EVALUACION DEL APRENDIZAJE (V16)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), por lo
tanto, hay evidencias para rechazar la hipotesis nula de independencia entre ambas
variables en las preguntas P4, Ps y Ps, es decir, el género si influye. En las preguntas P1y
Ps el contraste no es representativo y se invalidan los resultados obtenidos. Para la
pregunta P2 el p-valor obtenido en el contraste es superior a, 0,05 y no tenemos evidencias
para rechazar la hipotesis nula.

Por tanto, (P4) las aplicaciones digitales son imprescindibles para los museos hoy
en dia para el 51,5% de los hombres y el 43,3% de las mujeres que visitan los museos de
la muestra. Los hombres (21,6%) de la muestra se muestran en mayor medida indiferentes
que las mujeres (10,4%).

El 52,6% de los hombres y el 30,5% de las mujeres que visitan los museos se
muestran en desacuerdo con la pregunta: Un museo como el que visito no necesita
desarrollar aplicaciones digitales como las Apps (Ps). Las mujeres (26,2%) obtienen
mayor prevalencia en la respuesta indiferente que los hombres (22,7%).

Por altimo, al 49,5% de los hombres y al 39,3% de las mujeres les gustaria que
las Apps del Museo propongan juegos y recorridos divertidos y ludicos (Ps). En esta
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pregunta, los hombres (35,4%) obtienen mayor porcentaje de indiferencia que las mujeres
(33,2%).

En general, los hombres obtienen mayor prevalencia en las respuestas
relacionadas con el aprendizaje en los museos, las mujeres, por su parte, se muestran mas
indiferentes en las respuestas.

3) CRUCE DE LA VARIABLE NIVEL DE ESTUDIOS (V3) CON LA
VARIABLE EVALUACION DEL APRENDIZAJE (V16)

El p-valor del contraste de la chi-cuadrado es inferior a, 0,05 (p=, 000), en las
preguntas P2, P4y Ps Podemos afirmar que el nivel de estudios influye en la evaluacion
del aprendizaje. En la pregunta Ps el p-valor obtenido en el contraste de la chi-cuadrado
es superior a, 0,05 y no tenemos evidencias para rechazar la hip6tesis nula de
independencia. Por su parte, en las preguntas P1y P3 los resultados nos dejan un porcentaje
de casillas con valores inferiores a cinco, por tanto, el contraste no es representativo y no
podemos obtener conclusiones con respecto a esas preguntas.

De esta forma y segun los resultados obtenidos, para el 21,9% de los visitantes
con estudios universitarios, el Museo que visita no explota al maximo todas las
oportunidades que ofrecen las aplicaciones digitales (P2), seguidos del 25,0% de los
visitantes con estudios primarios, y del publico con estudios intermedios (13,9%). Los
visitantes con un nivel de estudio mas bajo presentan mayor porcentaje de indiferencia.

Para el 49,1% de los visitantes con estudios universitarios, las aplicaciones
digitales son imprescindibles para los museos hoy en dia (P4), en segundo lugar, los
visitantes con estudios intermedios (46,8%) y, por altimo, los visitantes con estudios
primarios (43,8%). La indiferencia aumenta al disminuir el nivel de estudio del visitante.

El 44,2% de los visitantes con estudios universitarios se muestran en desacuerdo
con la pregunta: Un museo como el que visito no necesita desarrollar aplicaciones
digitales como las Apps (Ps). En segundo lugar se posicionan los visitantes con estudios
intermedios (39,8%), y finalmente, los visitantes con estudios primarios (31,3%). Los
visitantes con niveles de estudio mas bajos presentan mayor prevalencia en la respuesta
indiferente.

En resumen, segun los datos del estudio, a mayor nivel de estudios del visitante
mayor interés por el aprendizaje mediado con aplicaciones en los museos. Asimismo, el
publico con estudios superiores se muestra mas critico con el uso de las aplicaciones
educativas de los museos que visitan. Por ultimo, los visitantes con menor nivel de estudio
muestran mayores porcentajes de indiferencia en las preguntas de la variable.

2. DE LOS ESTUDIOS CUALITATIVOS
2.1. Entrevista a los profesionales de los museos

En principio el formato del cuestionario contaba con 27 preguntas, pero durante
el avance de la entrevista a los profesionales de los museos, algunas de las preguntas se
fueron uniendo y otras fueron descartadas por deseo expreso de los mismos. Sin embargo,
se ha fijado un cuadro esquematico en el que se sintetiza las diversas cuestiones
contestadas y las que no, ademas de aquellas que se unificaron en una misma por contar
con temética similar.
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Tabla 73. Cuadro esquematico entrevista Pedro Pérez Castro.

Pregunta Contesta Unificada con...
1 Sl
2 Sl
3 Sl
4 Sl
5 S
6 Sl
7 NO Pregunta 6
8 NO Pregunta 6
*9* NO
10 Sl
*11* NO
*12* NO
13 S
14 S
*15% NO
16 S
17 S
18 S
*19* NO
*20* NO
21 Sl
22 Sl
23 Sl
24 NO Pregunta 23
25 Sl
26 Sl
27 Sl

Fuente: Elaboracion propia.

* Preguntas 9, 11, 12, 15, 19 y 20: No fueron contestadas, ya que las personas entrevistadas
decidieron conectarlas con otras preguntas o sencillamente no contestarlas. Las cuestiones 7y 8
fueron unificadas con la 6, en cuanto a la 24 se enlaz6 con la 23.
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Tabla 74. Cuadro esquematico entrevista Aurora Martin.

Pregunta Contesta Unificada con...

1 Sl
2 Sl
3 Sl

*4* NO
5 S
6 Sl
7 NO Pregunta 6
8 Sl
9 Sl
10 Sl
11 Sl

*12* NO
13 S
14 S

*15% NO
16 S
17 S
18 S
19 NO Pregunta 17
20 Sl
21 NO Pregunta 20
22 Sl
23 Sl
24 Sl
25 Sl
26 Sl
27 Sl

Fuente: Elaboracion propia.

* Preguntas 4, 12 y 15: No fueron contestadas, ya que las personas entrevistadas decidieron
conectarlas con otras preguntas o sencillamente no contestarlas. La cuestion 7 fue unificada con
la 6, en cuanto a la 19 se enlazd con la 17 y la pregunta 21 con la 20.

2.1.1 Entrevista a Pedro Pérez Castro. Director del Museo Casa Lis

En la entrevista a Pedro Pérez Castro (en adelante P) también intervino Alejandra
Martin Casado (en adelante A) encargada de la comunicacién en la Casa Lis de
Salamanca.
I. Museo y Gestidn

28. ¢ Cual cree que es la situacion actual de los museos en Castillay Ledn?

(P) Depende de qué tipo de museos, los museos provinciales conocidos como los
de la desamortizacion, creo que estan desigualmente desarrollados en cuento a lo que es
una actualizacion museogréafica. Hay algunos que han mejorado mucho y otros no. Su
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situacion actual, desde mi punto de vista siguen siendo todavia unos museos que no estan
demasiado actualizados para la dindmica que llevan los museos actualmente a nivel
mundial. Es una rémora digamos en toda la cuestion administrativa de los museos, de las
desamortizacion que llamo yo, los provinciales. Por otro lado, los museos que penden de
la Junta de Castilla'y leon, también tienen un desarrollo muy desigual, el MUSAC empezé
muy fuerte y luego ha tenido problemas de direccion. Si quieres una respuesta
politicamente correcta, te diria que se trata de museos que se estan adaptando a las nuevas
necesidades que la sociedad demanda de los museos.

29. En pleno siglo XXI, ante la era digital ¢que retos afronta el Museo Casa Lis
de Salamanca?

(P) Para nosotros es fundamental, evidentemente, el tema digital. Siempre con
ciertas precauciones porque nosotros tenemos un museo pequefiito, que en definitiva el
edificio es una casa, un concepto de casa que a nosotros nos gusta mucho cuidar y mimar,
y para ello nosotros tampoco hemos optado por un abuso, por ejemplo, para las visitas
guiadas del tema digital. Siempre con ciertas precauciones, pero si, evidentemente es
fundamental.

30. En su opinion, ¢Cree que el uso de entornos web consigue superar las
limitaciones del museo fisico creando nuevos beneficios para los museos?

(P) Para nosotros la experiencia fisica que se realiza en un museo es irrepetible,
es una polémica muy habitual ultimamente, no creemos en los museos virtuales, sin
embargo, si que aprovechamos todo lo que son los entornos web como forma de obtener
mas promocion y por lo tanto mas beneficio.

31. ¢Como es el visitante de La Casa Lis del siglo XXI1? ¢Ha habido evolucion al
respecto?

(P) Muy poco ha evolucionado, es decir, en veintidds afos, lo que es la parte del
siglo XX y XXI, es muy similar. Nosotros repetimos el perfil de visitante que
mayoritariamente seria un perfil de mujer que cuando haciamos estadisticas de sexo era
un 60 — 40, de mediana edad y con cierta inquietud cultural. Podria ser el perfil tipo, y
éste no ha evolucionado mucho. Si ha evolucionado la procedencia de la gente, de tal
forma, gue nosotros al principio teniamos un 20 por ciento de visitantes extranjeros, y
ahora estamos en mas del 40 por ciento. Es decir, de extranjeros si que hemos ido
aumentando las visitas. Y en cuanto a las procedencias nacionales siguen siendo las
mismas. Lo que esta claro es que es un visitante muy abierto, desde gente joven por
cuestiones de estudio, Erasmus, academias, hasta familias y luego visitantes de grupos de
tercera edad.

32. ¢ Qué lugar ocupan las aplicaciones digitales en el Museo Casa Lis?

(P) Las aplicaciones digitales en el museo ocupan muy poquito lugar, porque
nosotros no hemos optado por crear virtualidad en la visita, sino que nosotros en lo que
creemos es en la presencia.

(A) Con QR hicimos una experiencia piloto con contenidos que sumaban a la
visita algo que no se podia contemplar fisicamente como los videos de los automatas en
movimiento. Los automatas estan parados Yy el visitante puede llegar y escanear un QR y
ver ese autdmata en movimiento. También, el visitante puede ver como eran determinados
espacios de la casa en el pasado, como era la casa originalmente, el estar en una sala y
poder a través de un codigo QR ver cdmo era en el pasado esa habitacion. Pero algo que
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aportar a la visita, un dngulo distinto a lo que ta ya puedes percibir fisicamente, no lo
sustituye, lo completa. Y, en otro sentido, mas aplicado a la comunicacion pero que tienen
que ver con marketing, por ejemplo con Oferplan tenemos promociones y demas, se podia
haber trabajado con aplicaciones para escanear cupones pero lo hacemos a traves de la
pagina web. Si que aplicamos en otros sentidos pero no como sustitucion de la visita fisica
ni que entorpezca la visita fisica, ni con audio guias, ni ningln tipo de aplicaciones.
También con QR se puede descargar los dossiers de las exposiciones, complementar
informacidn en la Gltima exposicién sobre Goya y los grabados. Toda la informacién de
los grabados la podias descargar en varios idiomas. Completar pero no sustituir ni
duplicar la informacion que ya puedes recibir en la visita fisica.

(P) Nunca sustituir la visita por técnicas virtuales y si completar la informacion
que damos.

Il. Museo y Educacion
33. ¢ Cudl es el modelo o linea educativa que se sigue en este Museo?

(P) Te voy a contestar a todo el bloque porque tiene relacion. Nosotros hemos
tenido tradicionalmente, te digo porque los dos ultimos afios no lo hemos hecho, pero
tradicionalmente toda la poblacion escolar que pasaba por el museo, yo lo pasaba el cien
por cien por los programas educativos de los colegios. Teniamos dos métodos de
educacion, una primera fase que era un acercamiento al museo de forma ludica, y habia
una metodologia que la llevaban unos educadores y que se seguia en el museo. Y luego
habia un segundo método para el acercamiento a la segunda fase, ya con conocimientos,
con contenidos. Esto lo hemos hecho durante muchos afios y yo creo que casi toda la
poblacion escolar salmantina ha pasado por el museo, porque era muy demandado por los
profesores. Esto lo hemos dejado de hacer, son cuestiones puramente administrativas y
técnicas pero yo considero que habra que retomarlo. Es una de las asignaturas que
tenemos un poco ahi sobre el tema educativo. En cuanto al puablico en general, lo que
intentamos es darle el maximo de informacidn posible pero que sean ellos los que busquen
esa informacion, un poco en la linea que te decia Alejandra. Si que hacemos con
exposiciones temporales l6gicamente folletos ad hoc para esa exposicion, para el resto
pues tenemos una guia de visitas, y luego tenemos toda la informacion que existe en el
museo, siempre es informacién de adquisicion de conocimientos mas que de educacion,
mas que de introduccion. ¢Por qué? Porque es un museo facil, no tiene problemas, o sea,
hacer arte contemporaneo requiere mucho mas trabajo el tema educativo con una
metodologia concreta que este museo, que lo Unico que hace es acercar una época con
elementos decorativos mas 0 menos cercanos a las personas que nos visitan pero faciles
de conocer.

10. ¢ Existen diferencias entre los términos difusion y educacion?

(P) Si claro, nosotros hacemos mas difusion que educacion al visitante, en cambio
a la poblacion escolar si que hacemos mas educacion.

I11. Museo y Comunicacién
11. ¢ Cuél es el modelo de comunicacion que se sigue en este Museo?

(P) Bueno el modelo de comunicacion te lo puede decir mejor Alejandra, pero en
sintesis es combinar por un lado la consolidacion de una marca, aqui utilizamos la
comunicacion basicamente como un elemento de marketing, si quieres llamarlo
marketing de mercadotecnia y, por otro lado, transmision de un espacio que nosotros lo
denominamos casa para que la gente venga, y luego cuando venga, que se sienta a gusto.
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(A) Si, tiene esas dos vertientes. Siempre un poco en la linea de lo que
comentédbamos antes de la entrevista, entendemos que la comunicacion es absolutamente
bidireccional en todos los sentidos. En la rama mas marketiniana hacemos mucha
comunicacion tanto a nivel institucional para promocionar el museo y sus actividades y
captar mas visitantes, y darnos a conocer. Como a nivel comercial porque tenemos una
tienda, tenemos una cafeteria, tenemos una terraza. Entonces también hay una parte pues
mas marketiniana que utiliza las técnicas tradicionales y nuevas tecnologias a la vez.
Utilizamos medios de comunicaciébn como intermediarios, tradicionales y también
blogueros y también paginas webs, y también nuestros propios medios, comunicacién
directa. Y en los dos sentidos buscamos un poco lo mismo, a parte de la funcion social de
la comunicacion para la institucién, como una herramienta de legitimizacion social y para
divulgar conocimientos. También para captar recursos que permitan luego que la
institucién sea sostenible. Entonces hay que combinar un poco siempre las dos vertientes
en un equilibrio, a través de todos los soportes indirectos con otros medios, y directos.

12. ;Existe en La Casa Lis una estrategia y planificacion sobre el desarrollo
digital y una reflexion general sobre el impacto de las nuevas tecnologias sobre los
visitantes? Si existe, ¢Qué nivel de importancia tiene dentro de la politica global del
museo?

(A) Nosotros tenemos mucha comunicacion directa también con el publico en
redes sociales. Teniamos muy claro antes de abrir los perfiles y empezar con el plan de
comunicacion digital que era un nivel de exposicion muy alto y que estar en redes
implicaba ser bidireccional absolutamente. A nosotros nos ponen un tweet preguntando
un horario, 0 nos ponen un comentario con una queja en TripAdvisor y nosotros lo
contestamos, lo gestionamos y lo tenemos en cuenta. No lo utilizamos como un panel
informativo como los horarios de la entrada que estan en un cartel. Nos sirven para
evaluar que demanda la gente, qué suscita mas interes, qué comentarios hay sobre las
exposiciones, sobre los productos de la tienda, analizar qué publicaciones tienen méas o
menos éxito. Hemos hecho muchas actividades con publicos que incluso no han sido
visitantes a través de redes sociales que han formado parte de actividades fisicas. El
primer afio, por ejemplo, que empezamos con el tema digital en el dia de los museos
hicimos un enorme mural con toda la vidriera vacia de colores y le pediamos a la gente
que eligiera un trocito de vidriera la coloreara, pusiera su nombre y la ciudad de la que
provenia. Se podia hacer fisicamente o se podia hacer a través de redes, entonces la gente
lo pedia en redes, yo lo hacia, lo fotografiaba, les devolvia la imagen, la gente se los
colocaba en sus perfiles. Supuso muchisima difusion para otro tipo de actividades
también. Es un continuo, al final es un ciclo donde todo repercute en todos los niveles
porque a la vez que pones en redes un producto de la tienda no pretendes que directamente
lo compre alguien de la tienda, pero es una reproduccion de una obra de arte que si que
estd expuesta en el museo. No digo que colaborar la divulgacion sobre la obra de arte,
pero sale de esa obra de arte. Y luego tenemos una parte divulgativa de arte como tal de
la coleccion del museo a traves de Google Art Project, por ejemplo, fuimos uno de los
pocos museos que estuvo desde el principio, en la segunda fase de Google Art Project
con mas de cincuenta obras que los visitantes o el publico puede conocer a través del
mundo virtual. No sustituye nunca lo que es la visita al museo, como lo deciamos antes,
para contemplar una obra de arte, una pintura, una pieza de vidrio, pero si permite darlo
a conocer, divulgarlo (...) utilizamos todo lo que tenemos a nuestro alcance. Entendiendo
siempre que cada soporte tiene unas posibilidades pero todas las que son interactivas o de
doble direccion lo integramos también, lo evaluamos y nos ayuda a ir mejorando y a
replanificar, no en el sentido informativo meramente.
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14. ; Podria decirnos cudl es la caracteristica a destacar de la pagina web del
Museo Casa Lis?

(P) Nosotros tenemos una pagina web tradicional, que légicamente tiene una
relacion con redes sociales y con otro tipo de elementos de internet, pero para nosotros la
pagina web no es el elemento méas significativo de estar presente en la red. Por eso,
creemos que la evolucion debe ir a ser un elemento, una herramienta secundaria o una
mas, pero no ser la principal.

15. En su opinidn, ¢como deberia ser la estrategia web de La Casa Lis en los
proximos afios?

(P) Pues, evidentemente, adaptarnos a la dinamica que va a tener también todo el
desarrollo de las redes en los préximos afios, e incluso en los proximos meses diria yo.
Unos dias dicen que Twitter va a desaparecer, que ahora interesa mas Instagram, ahora
estamos trabajando Pinterest porque para nosotros es muy importante el tema de las
imagenes. Nuestra estrategia es adaptarnos lo mas posible a tener esa comunicacion en
redes.

(A) Yo diria de hecho que a dedicarnos mas a las redes sociales que a la pagina
web, porque permite menos interaccion. Al final es un recordatorio de la informacion que
ya mandamos a medios, que ya difundimos a través de otros canales, y que esta ahi para
el que quiera llegar a la web pero no permite que el usuario emita una opinién, un
comentario, contar una historia. Trabajamos en redes sociales el trabajar con historias, el
transmitir contenidos con historias. También procuramos cuando hay exposiciones
temporales a partir de ahi ir contando historias.

(P) Hay una cosa curiosa, que es el tema de TripAdvisor, que yo le doy bastante
importancia porque es un portal fundamentalmente para la hosteleria, viajes y para
hoteles. Pero, nosotros tenemos muchas opiniones de visitantes que van a TripAdvisor, y
esas opiniones son de un valor impresionante. Aungque no exista un feedback, es una
opinion muy importante porque nos permite definir muy bien los perfiles, los gustos, los
rechazos...Tenemos bdsicamente una buena opinidn, tenemos el tratamiento de
excelencia que da TripAdvisor. Pero nosotros la tenemos, ademas, constante que es una
cosa muy importante en esta pagina. Y la tenemos de todas las nacionalidades, entonces
sabemos un poco que tienen y qué les gusta mas, que tipo de colecciones, la procedencia
(...) la edad no porque no conocemos el perfil de los comentaristas, pero si sabemos el
lugar de procedencia.

16. ¢ Cudles son las ventajas y/o desventajas para La Casa Lis de su presencia en
las redes sociales?

(A) Para nosotros son todo ventajas porque vamos a ver exige un mayor nivel de
esfuerzo y de transparencia, puedes colgar en la pagina web un contenido y si no tienes
comentarios, no tienes preguntas y no tienes opiniones ya esta no tienes que hacer mas
esfuerzo, y el estar en redes sociales ya implica un nivel de exposicion elevado. En
relacion con eso, nos viene pasando en los Gltimos afios que todo lo que se celebra en
Twitter sobre el Dia de los Museos, la Semana de los Museos, la MuseoWeek los primeros
afios era un boom ese dia preguntar al conservador cosas que habitualmente no se
contaban. Ahora, considero que a nivel profesional no tiene sentido, estas en redes
sociales y en cualquier momento cualquier usuario te puede preguntar cualquier cosa
sobre tu coleccion, sobre gestion, de horarios, o sobre una gqueja. Nos ha pasado que
alguien ha comprado, por ejemplo, un USB con un video de la tienda y el formato no se
le leia y nos lo ha puesto en una red social. Hemos contactado con él con un correo

211



electronico, se ha enviado el video y se ha resuelto una incidencia de atencién al cliente
en tienda a través de una red social. Estas abierto a eso desde el principio, pero no es una
desventaja, es un mayor nivel de esfuerzo, pero es algo inherente a las redes sociales.
Tenemos una tienda, por ejemplo, online separada totalmente de nuestra pagina web. La
web se trabaja en un nivel institucional en esta linea de comunicacién mas vinculada a las
colecciones, al arte, a informacion sobre la propia organizacion, y luego fuera de la web
estarian las redes sociales totalmente bidireccionales y la tienda vinculada al museo,
vinculada la web pero separada. No queremos, tampoco, que interfiera en lo que es la
divulgacion de conocimientos ni que suponga un obstaculo o interferencia

19. ¢ Cuales son las razones que limitan el desarrollo digital y de las nuevas
tecnologias en La Casa Lis?

(P) Para nosotros es fundamental que el visitante tenga una percepcion en su visita
al museo con las menores interferencias. Esto no quiere decir que nosotros estemos en
contra de que haya otro tipo de herramientas digitales que le den al visitante otra
percepcién. Pero no queremos que haya interferencias, por ejemplo, algo que a nosotros
nos supone un esfuerzo muy grande y es una decisién mia personal, que probablemente
mucha gente no comparte, es que no dejamos hacer fotografias. Nosotros si hemos hecho
un esfuerzo para que el museo esteé accesible al visitante, por ejemplo Art Project, hay
muchas piezas que la gente querria fotografiar aqui pero las tienen en Art Project con una
calidad impresionante. Igual el edificio no tienen ningun problema para acceder a ese tipo
de fotografia, pero el visitante quiere hacer una foto, llevarse un selfie. Yo me he negado
desde el principio porque creo que el uso abusivo de la fotografia romperia esta relacion
gue nosotros tenemos y que creemos que es importante que tiene el visitante con el
espacio, con el museo, con las piezas y con el edificio.

IV. Museo y visitantes

20. El Museo Casa Lis, ¢es un museo que interactta con los visitantes a traves de
las redes sociales, sabe qué le gusta a la audiencia y hacia dénde se dirigen las nuevas
formas de interaccidn visitante — espacio cultural?

(P) Efectivamente intentamos por todos los medios sostener la méaxima
informacion para poder planificar nuestras estrategias de comunicacion. No s6lo con el
objetivo de captar mayor nimero de visitantes, que evidentemente es el nimero uno, sino
que ademas esa comunicacion sea lo mas real posible, que la experiencia que tenga el
visitante no sea de decepcion.

21. A lo largo de los afios, las preferencias de los visitantes han ido variando,
¢cuales son las principales particularidades que definen los habitos de los visitantes
del Museo Casa Lis de Salamanca?

(P) Es un museo muy especial en ese sentido, no existen unos habitos de visitante
que hayan variado. El habito del visitante consiste, por la configuracion que nosotros
hemos hecho, en pasar un tiempo de su ocio con experiencias relacionadas con el arte
gratificantes, experiencias con el edificio gratificantes, y luego ademas complementado
con una cafeteria y una tienda que le gusta mucho a la gente. Somos un espacio que
jugamos con los elementos con los que juega cualquier centro comercial: experiencias
visuales y experiencias ludicas del tiempo de ocio complementado con la musica, que es
algo que nosotros hemos mantenido y no hemos variado porque es algo que a la gente le
gusta. E incluso, para algln visitante su experiencia de la visita al museo es la musica vy,
por supuesto, con la iluminacién o la luz. Eso no ha variado porque desde el principio lo
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teniamos muy claro, nosotros tenemos que jugar con los mismos elementos que juegan
los centros comerciales, porque le dedicamos el espacio al ocio del ciudadano y su
experiencia tiene que ser gratificante, aqui no se viene a estudiar, no se viene a pasar un
rato malo, salvo los especialistas de ampliacion de conocimiento muy profundo.
Simplemente, se trata de disfrutar de un espacio visual con las colecciones, con el edificio
y luego complementada con elementos de cualquier centro comercial.

En cuento a la estrategia de comunicacion y promocion lo que ha variado es la
procedencia del publico visitante, pero el perfil sigue siendo el mismo como te comentaba
antes.

23. En cuanto al publico con capacidades especiales, ¢como usa las nuevas
tecnologias La Casa Lis para adaptarse a este segmento de poblacion?

(P) No hemos utilizado ninguna, si que en su momento nos planteamos la
posibilidad con la ONCE de hacer un proyecto para que se pudiera tocar piezas
reproducidas, pero lo desechamos porque no hay espacio. A mi me hubiera gustado tener
una pieza de bronce, una de marfil, una porcelana para que los invidentes toquen la
reproduccion.

Lo que si hemos cuidado mucho desde el principio es que no haya barreras
arquitectonicas para discapacitados fisicos.

V. Evaluacion y Perspectivas

24. ;Como ve La Casa Lis dentro de 10 afios? ;Quée y como deberia hacer el
museo en la Era Digital?

(P) ElI museo creo que en los proximos afos, en la proxima década, lo que tiene
es que adaptarse a las nuevas tecnologias que vayan surgiendo, que son imprevisibles en
este momento. Pero, siempre manteniendo la misma linea que ha manifestado
anteriormente, sin que los elementos, las herramientas digitales como céamaras
fotograficas, o las audio guias es un tema que le damos vueltas y que si seria interesante
un audio guia, lo que pasa es que nosotros cambiamos la disposicion de las piezas en el
museo con mucha frecuencia, no es como las master piezas de El Louvre que no se
mueven. Pero si haremos probablemente una experiencia con exposiciones temporales
porque las audio guias para mi si que son interesantes porque no rompen la magia de la
casa. Los extranjeros son los que mas lo piden por tema de idiomas aunque no hay una
gran demanda porque es un museo facil.

25. Manifieste su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones,
siendo el 1 totalmente de acuerdo y 5 en total desacuerdo.

a) El Museo Casa Lis no debe apostar por la evolucion de sus instalaciones hacia un
mayor uso de entornos web consiguiendo una mayor interaccion audiovisual con
sus visitantes fisicos. (1)

b) El publico visitante con mayor indice de estudios y aficion por la cultura presenta
mayor aceptacion de las herramientas digitales en el Museo Casa Lis. (5)

c) El Museo Casa Lis debe apostar por la incorporacion de herramientas digitales
porque favorecen la adquisicién de nuevos conocimientos y apoyan los procesos
de ensefianza y aprendizaje de sus publicos. (5)

d) Los nuevos programas Yy actividades del Museo Casa Lis deben orientarse a atraer
y retener al publico joven y digital. (4)

e) Los recursos interactivos y aplicaciones digitales de La Casa Lis producen un
impacto positivo en el visitante. (3)
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f) Las visitas virtuales al Museo La Casa Lis complementan a las visitas reales y no
compiten con ellas. Puesto que cuanta mas gente visite el sitio del museo en
internet, mas gente lo visitara en la vida real. (4)

2.1.2 Entrevista a Aurora Martin. Coordinadora del Museo Evolucién Humana
I. Museo y Gestion

1. ¢Cual cree que es la situacion actual de los museos en Castillay Ledn?

La situacion actual de los museos en Castilla y Ledn, de alguna forma, refleja la
situacion actual de Espafa. Que es una situacion especial y especifica porque gran parte
de los museos, en su creacion, eran museos provinciales que dependian directamente de
cultural y poco a poco las transferencias fueron siendo gestionadas por el gobierno
autonomo. Entre el 85 y el 90 practicamente las transferencias de cultura se habian
realizado en todas las autonomias. Son museos que son de propiedad del Ministerio de
Cultura pero de gestion autondmica, con lo cual tienen problemas porque no estan lo
suficientemente bien dotados a pesar de albergar una coleccion magnifica y exclusiva. A
partir de aquel momento de los afios 90, las autonomias comenzaron a realizar sus grandes
proyectos de museos, querian tener sus museos especificos, tanto de arte, el primer boom
porque todas las autonomias querian tener su museo de arte, en Castilla y Leon claro que
lo tenemos. En un momento determinado, la enografia, etnologia, antropologia también
era un tema de gran interés y se realizaron museos autonémicos. Y, finalmente, la tltima
tendencia en la que no se busca una tematica en concreto sino un edificio singular que de
alguna forma potencie la ciudad en la que esta y potencie el tema, 0 no porque por ejemplo
el Guggenheim no tiene no tiene tematica en si mismo pero fue un baluarte del desarrollo
de Bilbao. Y en ese sentido, si que es verdad, que hay un cambio en el criterio del museo.
Los museos son, realmente, los que conservan y guardan aquello que nosotros
consideramos que debe ser guardado para la posteridad. Pero ha habido un paso adelante
muy importante y el museo, ahora mismo, se considera como algo que puede desarrollar
econdmica, social y culturalmente una zona, lo cual creo que es muy interesante para los
museos. Pero también es cierto que muchas veces ese potencial solamente se queda en un
papel, en un disefio y luego la vida de los museos, muchas veces, es dificil. No nos
tenemos que olvidar que si no hay un criterio claro de potenciar econdmicamente a esos
museos, y de potenciar también la investigacion, la docencia y una serie de puntos de
vista dentro del museo, pues es dificil que el museo pueda aportar algo mas que una mera
exposicion.

2. En pleno siglo XXI, ante la era digital ;qué retos afronta EI Museo de la
Evolucion Humana de Burgos?

Como todos los museos es necesario que estemos situados a nivel digital en
condiciones y eso no solamente es estar en las redes sociales, o tener una pagina web
estupenda, u ofertar venta de entradas o venta de eventos, etc. Sino el posicionarse en una
actitud de ver qué es lo que los visitantes quieren y ofrecérselo. Bien es cierto que, desde
el Museo de la Evolucion Humana, entendemos que hay cosas que se pueden ofrecer via
digital, bien sea a través de Tablet, de mini guias, de recursos informaticos en el propio
museo, pero hay determinadas cosas que no se pueden ofrecer, hay experiencias
especiales, especificas yo creo que muy personales que de alguna forma cada museo tiene
que buscar cual es el objeto de su museo y propiciar esas experiencias personales que
segun entendemos nosotros tiene que ser siempre en el sitio, en el museo y en su
exhibicién. Pero si, creo que el Museo de la Evolucién Humana esta muy bien situado
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digitalmente, y en ello estamos trabajando, pero muchas veces no es facil porque para
tener proyectos digitales también tienes que tener claro los contenidos, y que los
contenidos sean cientificos. Nosotros estamos en un museo cientifico y no podemos hacer
historietas de la ciencia, la ciencia es lo que es y la podemos acomodar, pero el rigor
cientifico tiene que estar presente en todas nuestras actuaciones y de hecho estad muy
presente en toda la museografia del museo.

3. En su opinion, (Cree que el uso de entornos web consigue superar las
limitaciones del museo fisico creando nuevos beneficios para los museos?

Creo que si, que la web y todos los recursos que se ponen en internet estan muy
bien porque probablemente hay gente que no pueden venir a verlo, y pueden tener un
encuentro personal a través de la pantalla. Pero, yo creo que una obra de arte y algo que
consideremos todos patrimonio y que tiene que ser visto por todos, proporciona un algo
mas cuando lo ves directamente porque es una experiencia personal que td asumes de
acuerdo con tu mochila tanto personal, sensorial como cultural y eso yo creo que no
debemos perderlo porque efectivamente los museos se basan en objetos y esos objetos
estan transmitiendo algo importante, aunque tu puedas difundir todo el conocimiento que
de esos objetos sale a través de la web y puedas transmitir las imagenes. Por ejemplo, en
el Museo de la Evolucion Humana ponerse delante de Migueldn o del chico de la Dolina
a mi me parece algo espectacular que nadie deberia perderse, pero bueno es una eleccion
personal, por supuesto.

5. ¢Qué lugar ocupan las aplicaciones digitales en ElI Museo de la Evolucion
Humana?

El Museo de la Evolucion Humana es un museo jovencito se inauguré en 2010, y
el proyecto estaba practicamente acabado entre 2008 y 2009. Y en ese momento se
dejaron muchas cosas abiertas, es mas habia, sobretodo, gente de Burgos que decia “es
un museo inacabado”, porque efectivamente no es que estuviera inacabado pero habia
muchas que ir decidiendo de acuerdo cémo funcionara. Terminar un museo en si mismo,
con unos conceptos preconcebidos sin haber testado por el publico potencial y presente
como puede funcionar. Y en ese sentido estamos trabajando desde que iniciamos el
museo, habia cosas como interactivos etc. Pero se ha potenciado lo que son los temas
interactivos, que el visitante interactte con los objetivo y los conocimientos. También es
cierto que no es facil, es un museo que es una gran superficie, no hay puertas, no hay
posibilidad de compartimentar con lo cual tenemos mucho cuidado a la hora de que
cualquier nuevo recurso pueda provocar problemas a otros visitantes que no quieran
utilizar ese recurso, cuestiones de test que atrae mucho a la gente joven pero que a veces
hace demasiado ruido. En ese sentido hemos incrementado mucho, pero teniendo cuidado
porque los otros visitantes también tienen su derecho y privilegio a tener su experiencia
en el museo.

Il. Museo y Educacion
6. ¢Cual es el modelo o linea educativa que se sigue en este Museo?

Nosotros entendemos que el tema de la evolucién humana es un tema complicado.
No todos los profesores estan versados en la materia. Y también es cierto que es muy
dificil, pero precisamente somos un museo que hemos nacido al socaire de Atapuerca, y
Atapuerca nos esta contado mucho de la evolucién humana, con lo cual nosotros tenemos
que gestionar esa informacién y proporcionarla. Entonces en ese sentido, ahi han abierto
un montén de lineas pero, por ejemplo, en las visitas guiadas que se realizan en el museo
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solamente se hacen a grupos docentes, no se hacen a grupos habituales porque para eso
estan los guias de turismo y otra serie de personas implicadas en la difusién. Pero,
nosotros si que queremos que los docentes tengan una vision directa y sobretodo una
informacidn reciente porque, es verdad, que el museo ya lleva ocho afios y hay cosas que
no se reflejan pero el equipo didactico que tenemos es magnifico y en su discurso van
introduciendo las novedades que van saliendo y que ademas tienen mas eco en los medios
sociales. Luego también hemos tenido varias campafias de formacion de los profesores,
hemos tenido cursos con el CFIE, con centros autondmicos con el fin de desarrollar unas
ideas muy basicas de lo que es la evolucién humana. También, otra actividad que es “El
museo un aula mas” que viene el profesor con los nifios y les va explicando pero siguen
bajo la tutorizacidn de una de nuestras personas del equipo didactico. De hecho, nuestro
equipo didactico ha sido uno de nuestros grandes logros, conseguir estabilizarlo y
conseguir que sean las personas mas formadas sobre la evolucién humana. También
tenemos guias didacticas en la pagina web, y en cada una de nuestra programacion
tenemos un apartado muy amplio de lo que es el sistema educativo. Las actividades que
ofrecemos que ya son bajo peticién, pues ya son de actividades especiales, de visitas
especiales, el programa educativo abarca estas acciones. También se establece una nueva
linea con los centros de Castilla y Leon con el fin de que también se oferte a toda la
comunidad para que puedan venir.

8. Como coordinador/gestor del Museo, ¢qué planteamiento metodologico se
sigue?

Nosotros en la programacion lo que hacemos es a parte de las actividades
culturales de toda indole, entendemos que el Museo de la Evolucién Humana es el museo
del Homo Sapiens, nosotros que somos los que sobrevivimos, porque el resto se quedo, y
es verdad que hablamos mucho de nuestros antepasados, pero nosotros fuimos los que
nos quedamos y nos caracterizan una serie de cuestiones, entre ellas, es nuestra
inteligencia cultural y emocional y es por eso que nuestro programa esta muy relacionado
con la literatura, con el teatro, con la musica, en fin con todos aquellos desarrollos
estéticos y emocionales que nos hacen humanos de alguna forma. Pero eso es una parte
de la programacidn y otra parte muy importante son los talleres que se realizan los fines
de semana con los nifios y las nifias, entonces nosotros si que entendemos que esos talleres
tienen que ir dirigidos a niveles de edad que se corresponden con unos niveles educativos
y siempre estan muy relacionados con cada uno de los curriculos de la fases docentes.

9. Con la inclusion de las nuevas tecnologias, ¢ha cambiado el papel del
educador en las instituciones museisticas?

Creo que si, creo que en un momento determinado se tienen muchos mas apoyos.
Pero es evidente, o por lo menos yo lo siento asi, en el museo tanto los que componemos
el staff como los visitantes, el relacionarse directamente con una persona que te esta
contando de primera mano, porque la mayor parte de los educadores que tenemos aqui
han pasado por Atapuerca, te estan contando su experiencia personal y vital en los
yacimientos, pero al mismo tiempo, estan muy abiertos a tus preguntas. A la gente hay
que quitarle el miedo a la falta de conocimiento, a la ignorancia, muchas veces no nos
atrevemos a preguntar y en ese sentido nuestros educadores, que es una de las grandes
apuestas del museo, lo hacen muy asequible pero también son capaces de responder a la
mayor parte de las preguntas que hacen los cientificos.
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10. ¢ Existen diferencias entre los términos difusion y educaciéon?

Totalmente, para mi difusion es difundir los conocimientos, y es generalista. Es
verdad que puedes tener distintos niveles de difusion, pero es generalista en el sentido
que tienes que hacer asequible la informacion de tu museo. La educacién es otra cosa, es
algo que tiene que entroncar mas con las bases de tu conocimiento, o los trabajos que
estan realizando en los colegios o la universidad, y ahi si tiene que ir mas en consonancia
con el nivel.

11. En su opinion, ¢cual cree que es el medio més efectivo para dar a conocer una
obra de arte 0 una exposicion? ¢Por que?

Es muy complicado, lo que si tengo muy claro es lo que mejor funciona es el boca
a boca. Nosotros si que hacemos visitas a las exposiciones temporales porque si creemos
que cuando eres capaz de transmitir y una exposicion aporta al publico, las visitas no se
hacen por niveles sino al pablico en general. Si la gente sale satisfecha y descubre el valor
que tiene esa exposicion, lo va comunicar. Si que es verdad que los medios de
comunicacion y el mundo digital nos ayudan mucho, pero muchas veces un cartel o una
frase se queda muy corta en relacion a lo que te puede aportar una exposicion, de hecho
en las encuestas que hacemos en el museo es el boca a boca, 0 una entrevista en la radio,
television local, sobre todo a la gente que viene de fuera les anima a visitar el museo y
los yacimientos también.

I11. Museo y Comunicacién
13. ¢ Cuél es el modelo de comunicacion que se sigue en este Museo?

Nosotros tenemos un area de comunicacion muy activa, y lo tenemos tambien facil
porque la gente estd muy interesada en el museo, con lo cual nosotros el modelo es
intentar responder a todo el mundo, y no solo responder sino adelantarnos a sus
necesidades y a sus propuestas. Muchas veces nos sorprende porque hay cosas que no nos
esperamos de muchas preguntas, porque ademas no solamente el modelo comunicativo
se hace a través de las redes sociales que quizas sea el que mas se vea, el que mas se
conozca porque aparece en todas partes, pero también hay mucha gente que pregunta a
través del teléfono, de infomuseo. Hay veces que nos sorprenden por lo que preguntan y
a mi me sorprende a nivel de preguntas que hacen, que pensaba que ibamos a tener mas
personas gque nos iban a hablar de los creacionistas, de Dios, en el que el Museo de la
Evolucion no comparte ese tipo de ideas, sin embargo, ni demasiados comentarios, ni
demasiadas quejas con lo cual creo que somos muy respetuosos a la hora de comunicar
algo cientifico, y la religidn, las creencias y la fe entra en otro nivel en el que nosotros no
entramos.

14. ¢ Existe en EI Museo de la Evolucién Humana una estrategia y planificacion
sobre el desarrollo digital y una reflexion general sobre el impacto de las nuevas
tecnologias sobre los visitantes? Si existe, ¢ Qué nivel de importancia tiene dentro de
la politica global del museo?

Ahora mismo, el staff del museo esta compuesto por el director, la coordinadora,
el responsable de didactica, el responsable de comunicacion y una persona que se lleva la
contabilidad y la administracién, somos muy pocos. Pero si que somos conscientes que
las nuevas tecnologias tienen que no inundar, porque hay partes que tiene que ser la propia
obra, contenido o el propio fosil el que llame la atencion, pero si que tiene que estar muy
presente de manera que los visitantes se queden satisfechos. En este sentido es cierto que
cada vez se pide mas, porque los visitantes ya no son los especialistas que visitaban el
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museo sino que son publico en general que utilizan las nuevas tecnologias en cualquier
situacion, y de alguna manera nos obligan a estar modernizados y atendiendo a sus
respuestas.

16. ¢ Podria decirnos cudl es la caracteristica a destacar de la pagina web del
Museo de la Evolucion Humana?

Creo que es muy completa, quizas a veces sea confusa, pero lo digo yo que lo veo
desde dentro. La gente muchas veces en la pagina web no va buscando una idea general
del museo sino que va a sitios concretos, por lo que puede ser muy util. Yo considero que
es muy atractiva visualmente, y considero que el blog cientifico donde van escribiendo
algunos cientificos es muy interesante, también estan introducidas todas las exposiciones
temporales muchas veces tienen relacion directa con nuestro fondo y buscan ampliar
informaciones que en nuestra coleccién permanente no estan. Y por supuesto, no es una
pagina web el uso en la que se habla solamente del museo, nosotros somos un sistema, el
Sistema Atapuerca cultura del evolucién, con lo cual podemos ver informacién de los
yacimientos y de cada uno de los centros que tenemos en cada uno de los pueblos que dan
acceso a los yacimientos.

17. En su opinidn, ¢como deberia ser la estrategia web del museo en los proximos
anos?

No podemos olvidar que la pagina web da servicio a nuestros visitantes, y nuestros
visitantes son muy generales con lo cual nuestra pagina web tiene que dar servicio a estos
mismos visitantes reales o potenciales. En ese sentido, tiene que dar servicio a personas
gue no conozcan nada de la evolucion humana, o muchas veces que no conozca nada
tecnologia con lo cual a lo mejor tendriamos que tener algo mas intuitivo para esa parte
de la poblacién y el resto que vayan subiendo los escafios en funcidon de su formacion.
Pero si que creo que la pagina web cumple un papel fundamental, pero yo sigo pensando
que la visita real al museo es imprescindible.

18. ¢ Cudles son las ventajas y/o desventajas para El Museo de la Evolucion de su
presencia en las redes sociales?

Las ventajas son casi todas. Y las desventajas son que muchas veces las redes
sociales son imparables y dan cabida a comentarios que a todos nos gustaria que nunca
hubieran llegado. Pero bueno, en un momento determinado, nosotros lo que hacemos es
que el silencio habla por todo, pero es un inconveniente general de todas las redes
sociales. No sé por que, pero creo que al introducirnos en un mundo en el que somos
andnimos nos permitimos decir y transmitir cosas que muchas veces no son verdad, o en
un tono que no es el mas adecuado, y esos son los peligros que tienen el mundo digital.

20. ¢Podria hablarnos de la estrategia del museo en cuanto a las aplicaciones-Apps
y la visita virtual?

Nosotros ahora mismo no tenemos visita virtual al museo, quizas porque es un
museo muy amplio. Hemos hecho algunas cosas en 360 y demas pero o se han hecho pero
no nos ha llenado. Entonces, yo creo que estas cosas 0 se hacen espectacularmente bien
0 sino van en contra de nosotros. Lo que si hemos ido metiendo son visitas virtuales a las
exposiciones temporales, es un espacio mucho mas pequefio y reducido donde puedes
introducir mas cosas, y bueno creo que en un momento determinado uno de los retos sea
ese, ofrecer una visita virtual del museo. Pero, ciertamente también te he dicho que es un
museo sin puertas, es un museo abierto, es un museo en el que el interior y el exterior
estan muy presentes y todo eso va en contra de la tecnologia fotogréfica, de video y todo
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lo demés porque si bien da un acogimiento super célido a los visitantes, provoca serios
problemas para un montén de cosas como el poder captar un &mbito que queda como
perdido, entonces ese es uno de los retos que tenemos pendientes. Nosotros, ahora mismo,
lo primero que hicimos fue meternos en el mundo de la accesibilidad porque sabiamos
que lo teniamos complicado, lo primero son los audioguias en tres idiomas, hicimos la
App con GVAM y Orange, y bueno seguimos en esa linea, también hemos tenido codigos
QR. Estas cosas se tienen mas para situaciones concretas porque al ser un museo tan
abierto, casi no tenemos paredes y es muy complicado. Hemos tendido por una parte a
eso, y por otra parte para los nifios, los nifios necesitan otro tipo de visita, y como nosotros
no hacemos visita guiada para grupos familiares, y los grupos familiares son la parte
fundamental de las visitas durante los fines de semana y las vacaciones, lo que tenemos
son unas Tablets para los nifios, tenemos también un plano del tesoro para que los nifios
busquen determinadas cosas y los padres puedan disfrutar del museo, y luego tenemos
los interactivos para que los nifios puedan testar como han estado en el museo, pero es un
mundo inabarcable e inacabable. Creo que seguiremos y seguiremos hasta que el
presupuesto no de, claro.

IVV. Museo y visitantes

22. El Museo de la Evolucion Humana, ¢es un museo que interactia con los
visitantes a través de las redes sociales, sabe qué le gusta a la audiencia y hacia donde
se dirigen las nuevas formas de interaccion visitante — espacio cultural?

Creo que si, de hecho, nosotros en 2010 se inaugurd el museo, pero a partir del
2013 — 2014 se cambi6 un poco la organizacion, entonces la direccion se modifico es una
bicefalia tenemos al Director Cientifico que es Juan Luis Arsuaga y al Director Gerente
que es Alejandro Sarmiento. A partir de ahi, se organizo de tal manera que el Director
Cientifico propone conferencias o exposiciones y luego el equipo del museo lo que
pretende es transformarlo en algo mas asequible, en algo mas dirigido a sus visitantes y a
su entorno. De hecho, a partir del 2014, la propuesta es “No somos un museo, Somos un
agora, somos un agora del conocimiento en el que todo el mundo tiene cabida”, y en este
sentido también se nota que en nuestra programacion tenemos nuestra linea de
preocuparnos de la gente con problemas, me da igual que sea gente con discapacidad, o
con falta de facultades, o grupos/colectivos que estan casi marginados, temas que son un
poco arduos o molestos, pero si queremos dar cabida a aquellas historias que preocupan
a la poblacion. Es verdad que hacemos temas que preocupan a un segmento muy pequefio
pero las diferencias son importantes y forman parte de nuestra evolucion como seres
humanos.

23. A lo largo de los afios, las preferencias de los visitantes han ido variando,
¢cuales son las principales particularidades que definen los habitos de los visitantes
del Museo de la Evolucion Humana de Burgos?

La poblacion no sé si ha ido siendo mas culta, pero si que hemos sido conscientes
de que también tenemos nuestros derechos porque en definitiva los museos y centro
culturales en la mayor parte de los casos, como es el nuestro, son un servicio publico, y
como tal tienen que cubrir las necesidades de los visitantes. En ese sentido, los visitantes
se han creido en la obligacion méas de obligarnos y de pedirnos. A mi me parece bien, a
veces se roza lo absurdo en estas sugerencias y otras veces, dices pues efectivamente no
se nos habia ocurrido. Estamos abiertos siempre y cuando no vaya en contra del resto de
visitantes lo primero, y siempre que nuestro presupuesto y nuestra linea, que es una linea
basada en el rigor cientifico se vea afectada. Para nosotros hay cosas que pueden ser
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estupendas y maravillosas pero tienen que ser tratadas con rigor cientifico y con la
sensatez y prudencia para evitar roces con otros visitantes. En este mundo de la evolucion
nos mMovemos en aguas un poco movedizas y si que intentamos ser prudentes aunque
demos entrada a todo.

24. Teniendo en cuenta su experiencia profesional, habré observado diferentes
tipos de visitantes en este Museo. ¢ Cudles son los principales rasgos que definen a
los visitantes del Museo?

Durante el curso escolar son, fundamentalmente, los grupos de centro docentes de
cualquiera de los niveles, desde la universidad, la ESO, primaria que para mi son una de
las visitas mas deliciosas cuando ves a todos los nifios de seis afios moverse por el museo.
Pero los fines de semana, los puentes y durante las vacaciones lo que tenemos son grupos
familiares o de amigos, que son gente que les interesa esto que van a su aire, pueden estar
tres horas o irse a la media hora. Se les ve disfrutar, siempre y cuando sean capaces de
dejar el movil y las conversaciones. A mi me parece muy interesante, y de hecho ha
habido investigaciones de museografia de como los visitantes se ponen en frente de un
recurso y empiezan a comentar lo que ven, y me parece muy interesante, pero no es facil
de hacerlo en este museo porque uno de los problemas que tenemos es que el itinerario
que sigue cada visitantes es totalmente libre, da igual lo que les pongas. Pero también es
cierto que una de las cosas buenas es que en el museo parece que estas en el exterior y no
te sientes perdido con lo cual parece que vas mas confiado, con lo cual el museo no deja
de sorprender. EI museo arquitecténicamente es mucho mejor por dentro que por fuera,
la gente al entrar se queda impresionada porque es una gran nave Yy al final al sentirse tan
a gusto utilizan mas tiempo del que preveian.

25. En cuanto al publico con capacidades especiales, ¢como usan las nuevas
tecnologias para adaptarse a este segmento de poblacién?

Nosotros estamos muy vinculados a todos estos proyectos, por ejemplo, el fin de
semana pasada fue el Campeonato Nacional del ASTI Robotics y en el que el museo
estaba tomado, cada 15 dias tenemos las conferencias y las reuniones que se hacen con el
“Stem Talent Girl”. Todas estas cosas nosotros entendemos que hay que potenciar todo
el mundo de la tecnologia, y si ademéas podemos fomentar el mundo de la investigacion
en las chicas, tema que somos conscientes de que la sociedad ha ido evolucionando y que
las cosas cambien estamos encantados.

V. Evaluacion y Perspectivas

26. ¢Como ve El Museo de la Evolucion Humana dentro de 10 afios? ¢Qué y
cdmo deberia hacer el Museo en la Era Digital?

Para empezar creo que la Era Digital esta muy bien, pero el museo es una
construccion, es un volumen, una cosa real que ha costado mucho dinero y tenemos que
potenciar lo que es la realidad aqui, y en ese sentido en cuanto a museografia esta
envejeciendo muy bien, cosa que no lo sabiamos hasta que no ves como lo usa la gente,
si hubiéramos tenido mas temas digitales o de interactivos hubiera envejecido mucho
peor, porque la gente no estd acostumbrada a cuidar lo que es de todos y estamos muy
acostumbrados a ir a los sitios y moverlo todo. En ese sentido, creo que si que se tienen
que ir ampliando todo el tema de interactivos y de interactuacion entre el pablico y los
contenidos, pero poco a poco, no podemos olvidar que el Museo de la Evolucion Humana
somos privilegiados: ocupamos un edificio de nueva planta, ocupamos un edifico en un
sitio privilegiado de Burgos, en el que nos miramos cara a cara con la Catedral y nos
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hablamos con ella. Entonces como lugar especifico y real también tenemos que ocupar
una posicion en Burgos, en Castilla y Ledén, en Espafia y en el mundo. Y,
fundamentalmente, ahora tenemos un lugar muy apreciado en Burgos por la cantidad de
actividades que tenemos y que dirigimos a aquellos ambitos en los que Burgos puede ser
mas deficitaria como teatro de nifios, musica para todos, etc. Cosas que la gente empieza
a valorar, y ademas se vienen a las 8 de la tarde al museo a ver qué es lo que hay, y a mi
me encanta. Pues eso, primero es posicionarse fisicamente y luego posicionarse
virtualmente, y de hecho estamos muy bien posicionados virtualmente, puedes valorar la
visita con Google, y da gusto porque vas con el movil y satisface poder valorar lo que
estamos viendo, lo que nos ofrecen. Ademas, nos satisface que hemos obtenido el
certificado de excelencia por Tripadvisor en 2016.

27. Manifieste su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones,
siendo el 1 totalmente de acuerdo y 5 en total desacuerdo.

g) El Museo de la Evoluciébn Humana no debe apostar por la evolucion de sus
instalaciones hacia un mayor uso de entornos web consiguiendo una mayor
interaccion audiovisual con sus visitantes fisicos. (3)

h) El publico visitante con mayor indice de estudios y aficion por la cultura presenta
mayor aceptacion de las herramientas digitales en EI Museo de la Evolucion
Humana. (5)

i) El Museo de la Evolucion Humana debe apostar por la incorporacion de
herramientas digitales porque favorecen la adquisicion de nuevos conocimientos
y apoyan los procesos de ensefianza y aprendizaje de sus publicos. (1)

j) Los nuevos programas y actividades del Museo de la Evolucion deben orientarse
a atraer y retener al publico joven y digital. (1)

K) Los recursos interactivos y aplicaciones digitales del Museo de la Evolucion
producen un impacto positivo en el visitante. (1)

I) Las visitas virtuales al Museo de la Evolucion Humana complementan a las visitas

reales y no compiten con ellas. Puesto que cuanta mas gente visite el sitio del
Museo en internet, mas gente lo visitara en la vida real. (-)
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Capitulo 10. Conclusiones y discusion general

Esquema: 1. Anélisis global de los resultados. 1.1. Interpretacion de los estudios cuantitativos.
1.1.1. Perfil de los visitantes en funcién de cada variable de la investigacion. 1.1.2. Perfil de los
visitantes referente a las preferencias personales del individuo. 1.1.3. Perfil de los visitantes
referente a la conducta del individuo. 1.1.4. Perfil de los visitantes referente a la valoracion de los
recursos digitales. 1.1.5. Perfil de los visitantes referente al aprovechamiento personal y
aprendizaje durante la visita. 1.2. Interpretacién de los estudios cualitativos. 1.2.1. Entrevista a los
profesionales de los Museos. 1.3. Respuesta a las hipotesis de investigacion planteadas. — 2.
Aportaciones tedricas y metodoldgicas. 2.1. Limitaciones de la investigacion. — 3. Propuestas de
mejora, futuras lineas de investigacion y reflexiones finales. 3.1. Aspectos significativos del perfil
del publico visitante. 3.2. Futuras lineas de investigacion. 3.3. Reflexiones finales.

1. ANALISIS GLOBAL DE LOS RESULTADOS

La primera parte (1.1. Interpretacién de los estudios cuantitativos y 1.2.
Interpretacion de los estudios cualitativos) recoge los datos que aparecen mas
extensamente en el Capitulo 9. Resultados de la investigacion. Los principales resultados
del estudio han sido organizados en funcion de las hipétesis de investigacion que estan
intimamente relacionadas con los objetivos establecidos (1.3. Respuesta a las hipotesis
de investigacion planteadas). La segunda parte (2. Aportaciones metodologicas) recoge
las implicaciones y limitaciones relacionadas con la metodologia. La tercera parte (4.
Propuestas de mejora y futuras lineas de trabajo) se centra en las directrices a seguir
presentes y lineas de investigacion futuras. Por altimo, se incidira en las diferencias méas
significativas en funcion de las tendencias detectadas.

1.1. Interpretacion de los estudios cuantitativos
1.1.1. Perfil de los visitantes en funcion de cada variable de la investigacion

a) Por edad, el grupo de publico mas significativo que visita los museos es el de las
personas mayores de 45 afios (35,4%), seguido del menor de 24 afios (34,8%).

b) Por sexo, tanto las mujeres como los hombres visitan las exposiciones en
porcentajes parecidos (las mujeres representan el 53,0% y los hombres el 47,0%).

c) El nivel de estudios de la mayoria del publico visitante es de estudios superiores
(56,5% universitarios y el 38,2% FP o equivalentes).

d) La procedencia de la mayoria del publico visitante es de Castilla y Ledn (el lugar
habitual de residencia supone el 60,9%). La participacion de cada uno de los
grupos procedentes del resto de Espafa y el extranjero esta en torno al 40,0%.

e) La mayoria del publico manifiesta que su actividad actual es estudiante (43,3%),
seguido por los visitantes que se encuentran trabajando (32,3%).

f) Encuanto a la frecuencia de visita a los museos, la mayor parte del pablico realiza
1 visita al afio (26,0%), y en menor proporcién los que realizan de 2 a 4 visitas al
afio (20,45%).

g) Segun el motivo de la visita, la mayor parte del publico afirma que se debe a la
exposicion temporal (48,0%), seguidos por los que dicen apreciar las piezas
(40,2%), los que quieren ver el edificio (38,6%), y en menor proporcion, los que
realizan la visita para acompafiar a alguien (36,2%).

h) La mayoria del publico que ha realizado la visita afirma visitarlo por primera vez
(58.5%), y el resto ya lo ha visitado en anteriores ocasiones (41,5%).

i) En cuanto a las acciones realizadas, se reparten casi por igual los porcentajes del
grupo que ha realizado fotos (34,4%), los que indican en redes que se encuentran
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en el museo (32,1%), los que comparten fotos (31,0%) y aquellos que buscan
informacion extra para aprender (25,0%).

j) Mas de la mitad del publico utiliza dispositivos durante su visita como Tablets o
Smartphone (54,8%), seguidos de los que utilizan soportes manuscritos (25,4%),
y en menor porcentaje, los que no utilizan ningun dispositivo (19,7%).

k) Sobre el uso de redes sociales, méas de la mitad del publico visitante no utiliza sus
redes sociales en el museo (52,8%). De los que si lo hacen, los porcentajes se
reparten entre compartir publicaciones (26,3%) y participar en un juego o evento
propuesto por el museo que visitan (17,9%).

I) Alvalorar los recursos web, més de la mitad del pablico afirma s6lo usar la web
del museo para busqueda de informaciones practicas (52,2%), seguidos de los que
valoran la web para buscar informacion sobre la coleccién (48,1%), y de los que
dicen interesarse por los recursos audiovisuales (49,1%).

m) Cuando evalGa el publico las redes sociales, un elevado porcentaje asegura no
sequir las redes sociales del museo que visita (32,0%), y un mayor porcentaje de
publico se muestra indiferente (37,6%). Sélo el 20,3% afirma seguir a menuda las
redes sociales del museo que visita. La mayoria del publico visitante afirma que
las redes sociales permiten generar una interaccion que no existia antes (67,6%).

n) La inmensa mayoria del publico visitante valora positivamente las App (89,9%),
y se muestra de acuerdo con que aumentan la interaccion entre el museo y los
visitantes (79,1%). Asimismo, el publico tiende a valorar de forma positiva la
adaptacion del museo que visita a la Sociedad de la Informacion (44,9%).

0) Alvalorar las visitas virtuales, la mayoria del publico afirma que éstas hacen que
los museos sean mas atractivos para los jovenes y que, ademas, complementa a la
visita tradicional pero sin reemplazarla (76,7% y 81,7% respectivamente).

p) Elpublico, enrelacion a la comprension de la obra, evalla el aprendizaje con App
de manera positiva (78,6% afirma que permite mejorarla), el 81,9% del pablico
asegura que son herramientas atractivas y el 74,0% asumen que son
imprescindibles para los museos.

q) Al calificar la visita el puablico lo hace de manera positiva: el 46,2% se muestra
muy satisfecho y el 43,5% satisfecho.

r) La mitad del pablico realiza una valoracion de la web muy favorable: el 49,9%
de los visitantes afirman estar satisfechos o muy satisfechos, el 42,6% valora con
3 la visita, el resto se reparte entre el 4,8% con un 2, y el 2,6% con un 1.

s) Al calificar las redes sociales el publico se muestra muy positivo: el 41,7% dice
estar satisfechos, el 45,7% le otorga un 3, y una minoria encuentra insatisfactoria
su experiencia con las redes sociales del museo que visita (12,6%).

1.1.2. Perfil de los visitantes referente a las preferencias personales del individuo

1. En relacion a la edad de los visitantes (V1):

a) Aficion a visitar museos (V6). La mayoria de publico menor de 44 afios
manifiesta que visita los museos de la muestra de 0 a 4 veces al afio. Los
mayores de 45 afios, destacan por visitar mas de 8 veces al afio los museos.

2. Enrelacion al sexo de los visitantes (V2):

a) Aficion a visitar museos V6. Los hombres encuentran mas tiempo libre para
frecuentar los museos de 5 a 7 veces al afio, las mujeres suelen visitar de 2 a 4
veces al afio.

223



3. En relacion al nivel de estudios de los visitantes (V3):
La variable nivel de estudios no tiene relacion significativa con la variable aficion
a visitar museos.

1.1.3. Perfil de los visitantes referente a la conducta del individuo

1. Enrelacion a la edad de los visitantes (V1):

a)

b)

Acciones realizadas (\VV9). Parece que, en casi todos los grupos de edad existe
una baja frecuencia de acciones durante la visita, y esa actividad disminuye en
determinadas edades: asi, el grupo de edad menor de 24 afios destaca en la
realizacion de fotografias e indicar en sus redes su visita al museo. Al mismo
tiempo, cabe destacar, en primer lugar que el grupo de edad entre 25-44 afios
son los siguientes en realizar acciones durante su visita; y en segundo lugar,
que el publico mayor de 45 afios son los que menos fotografias realizan
durante su visita a los museos.

Dispositivos utilizados (\VV10). El pablico menor de 24 afios es el que presenta
los porcentajes mas elevados en el uso de dispositivos moviles durante su
visita. Se constata que el Museo Casa Lis de Salamanca destaca por el escaso
uso de dispositivos por los visitantes en comparacion con el otro museo de la
muestra.

Uso de redes sociales (V11). Los visitantes con méas de 25 afios presentan
mayores porcentajes de uso de redes sociales de los museos que visitan y
existen diferencias dependiendo de la accion. Es decir, si el grupo de edad
menor de 24 destaca en compartir publicaciones, el grupo entre 25-44 afios lo
hace en publicar fotos y el grupo mayor de 45 afos presenta mayor porcentaje
en la participacion de eventos y menciones en redes sociales.

2. Enrelacion al sexo de los visitantes (V2):

a)

b)

Acciones realizadas (V9). Los hombres buscan méas informacion en Internet
durante su visita, mientras que las mujeres destacan por indicar que se
encuentran en el museo.

Dispositivos utilizados (V10). Al analizar los datos en su conjunto, las
diferencias no son significativas. Sin embargo, al analizar cada museo por
separado, encontramos que en el Museo de la Evolucion Humana de Burgos
los hombres presentan mayor porcentaje de uso de audioguia, mientras que en
el Museo Casa Lis de Salamanca son las mujeres las que mayor uso hacen de
este dispositivo.

Uso de redes sociales (V11). Los hombres hacen mayor uso de las redes
sociales durante la visita al museo destacando en la participacion en juegos o
eventos y mencionar el museo en sus propias redes. Las mujeres por su parte,
destacan en compartir publicaciones del museo que visitan.

3. Enrelacion al nivel de estudios de los visitantes (V3):

a)

b)

Acciones realizadas (V9). El nivel de estudios de los visitantes en un claro
determinante en la busqueda de informacion durante la visita: cuanto mayor
es el nivel de estudios, mayor es la frecuencia de busqueda.

Dispositivos utilizados (\V10). Cuanto mayor es el nivel de estudios del pablico
visitante, mayor es el nivel de actividad con los dispositivos; sin embargo, esta
diferencia de comportamiento sélo es significativa en el caso del uso de
folletos. Asi pues, el grupo de estudios primarios es el que menor uso hace de
los folletos con respecto a los otros dos.
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c)

Uso de redes sociales (V11). El nivel de estudios condiciona el uso de redes
sociales durante la visita: los que tienen estudios superiores comparten con
mayor frecuencia contenidos en sus redes, que los que tienen estudios
primarios o secundarios.

1.1.4. Perfil de los visitantes referente a la valoracion de los recursos digitales

1. Enrelacion a la edad de los visitantes (V1):

a)

b)

d)

Valoracion recursos web (V12). Se observa que la edad es un determinante
trascendental en la valoracion de los recursos web. El pablico mayor de 45
afios muestra un interés muy positivo hacia la pagina web, los contenidos y la
informacién. Se constata que el tramo menor de 24 afios muestra un menor
interés por los recursos web de los museos.

Valoracion redes sociales (V13). Los resultados obtenidos en casi todos los
rangos de edades muestran que se otorga importancia al uso de las redes
sociales y su interactividad. Aungue, los visitantes mayores de 45 afios son los
que siguen con mayor frecuencia los perfiles sociales de los museos que
visitan en comparacion con los menores de 24 afos.

Valoracion App (V14). El publico mayor de 25 afios presenta valoraciones
maés positivas de las aplicaciones en museos. Se constata que a menor edad
mayor es la exigencia en la calidad de las App que utilizan los museos.
Valoracion visita virtual (V15). El pablico mayor de 25 afios se manifiesta
mayoritariamente y por igual en la importancia de las visitas virtuales y su
apoyo durante la visita. La franja de edad menor de 24 afios se muestra mas
critica con el uso de estas tecnologias en los museos.

2. Enrelacion al sexo de los visitantes (V2):

a)

b)

d)

Valoracion recursos web (V12). Tanto los hombres como las mujeres valoran
positivamente los contenidos de la pagina web de los museos; si bien, las
mujeres muestran mayor porcentaje de interés en comparacion que los
hombres.

Valoracion redes sociales (V13). Los hombres de la muestra valoran
positivamente la interaccion e interactividad que permiten las redes sociales,
las mujeres también valoran positivamente el uso de redes pero en menor
porcentaje.

Valoracion App (V14). El género de los visitantes es determinante a la hora
de valorar las App: los hombres valoran en mayor medida la importancia de
las Apps para los museos que las mujeres.

Valoracion visita virtual (V15). Las mujeres valoran y se interesan en las
visitas virtuales que ofrecen los museos, en mayor medida que los hombres de
la muestra.

3. Enrelacion al nivel de estudios de los visitantes (V3):

a)

b)

Valoracion recursos web (V12). El nivel de estudios del publico es un
determinante en la valoracion de los recursos web de los museos; asi pues, el
publico con mayor nivel de estudios es el que mayor uso e interés muestra.
Valoracion redes sociales (V13). Cuanto mayor es el nivel de estudios del
publico, mayor es el interés y el uso de las redes sociales. Por tanto, el nivel
de estudios determina el uso y la valoracion positiva de las redes de los
MUSEOsS.
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c) Valoracion App (V14). El nivel de estudios condiciona el interés hacia las App
de los visitantes de los museos: mientras que los que tienen estudios superiores
muestran un elevado interés en las App, el pablico con estudios primarios
muestran mayor indiferencia.

d) Valoracion visita virtual (V15). El nivel de estudios es determinante, pues
establece el interés mostrado por cada grupo de visitante. De esta forma, a
mayor nivel de estudios mayor es el interés por las visitas virtuales.

1.1.5. Perfil de los visitantes referente al aprovechamiento personal y aprendizaje
durante la visita

1. Enrelacion a la edad de los visitantes (V1):

a) Evaluacion del aprendizaje (V16). La mayoria del pablico de edades méas
jovenes (menores de 25 afios) manifiesta una actitud positiva sobre las
aplicaciones en museos para fomentar el aprendizaje. La franja de edad mayor
de 45 afos, muestra menos interés en la App y el aprendizaje.

2. En relacion al sexo de los visitantes (V2):
a) Evaluacion del aprendizaje (V16). Los hombres muestran interés en el
aprendizaje mediado por aplicaciones que las mujeres.

3. En relacion al nivel de estudios de los visitantes (V3):

a) Evaluacion del aprendizaje (V16). Cuanto mayor es el nivel de estudios mayor
es el interés mostrado en el aprendizaje mediante aplicaciones. Asimismo, los
visitantes con un nivel de estudios superior son mas criticos y exigentes con
el uso de las App educativas en los museos que visitan.
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1.2. Interpretacion de los estudios cualitativos

En este epigrafe se muestran los elementos mas destacados de las entrevistas a los
profesionales de los museos de la muestra: Pedro Pérez Castro y Alejandra Martin
Casado, director y responsable de comunicacion en el Museo Casa Lis, respectivamente
y Aurora Martin, coordinadora del Museo de la Evolucion Humana. Se ha establecido
una tabla a modo de esquema que resalta los aspectos mas importantes que cada
profesional ha sefialado a través de las preguntas que se plantearon en la reunion.

1.2.1. Entrevista a los profesionales de los Museos
Tabla 75. Entrevista a Pedro Pérez Castro.

Sobre la gestion del museo — Situacion actual museos provinciales:
necesidad de actualizacién museografica.

— Concepto de Museo casa = Museo Casa
Lis.

— No creencia en el museo virtual.

— Aprovechamiento de entornos web solo
para promocion.

— Tipologia visitante: mujer, mediana edad.

— Procedencia: nacional. En aumento el
extranjero.

— No aplicaciones digitales.

— QR para ampliar informacion.

Sobre la educacion en el museo — Dirigida a escolares (actualmente
inactiva): (1) Acercamiento al museo de
forma ladica mediado por educadores.
(2) Acercamiento con contenidos
adquiridos.

— Publico general: folletos ad hoc pero
libre busqueda de informacion.

— Mas difusion que educacion al visitante
general.

Sobre comunicacion en el museo — Marketing de mercadotecnia.

— Comunicacién bidireccional para evaluar
y tener en cuenta lo que demanda el
publico.

— Pégina web tradicional.

— Redes sociales mayor interaccion.

— Evitar interferencias digitales durante la
visita.

Sobre el publico del museo — Habitos de visitante constantes a lo largo
del tiempo.

— Los visitantes buscan: pasar un tiempo de
su ocio, en la cafeteria, en el edificio, en
la tienda, etc.

— Experiencias visuales y experiencias
ldicas.

— Cuidado de barreras arquitectdnicas.
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Evaluacion y perspectivas — Necesidad de adaptarse a las nuevas
tecnologias.
— Apostar por las audio guias porque
rompen con el estilo del museo.
— Manteniendo misma linea de museo fécil.
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 76. Entrevista a Aurora Martin.

Sobre la gestion del museo — Los museos provinciales son propiedad
del Ministerio de Cultura pero de gestion
propia.

— Museos que tienen problemas. Buenas
colecciones pero escasez de recursos.

— Necesidad de estar situado a nivel digital.

— Conocer las demandas de los visitantes.

— El museo estd muy bien situado
digitalmente. Potenciacion de los
interactivos.

Sobre la educacion en el museo — Visitas guiadas a grupos docentes.

— Formacion de los profesores y
actividades bajo peticion.

— Cursos CFIE.

— “El museo un aula mas”.

— Guias didéactica en la web y talleres de
literatura, teatro, musica, etc.

Sobre comunicacion en el museo — Comunicacion activa y constante con los
visitantes.

— Elevada presencia en redes sociales.

— Obligacion de estar modernizado y
actualizado.

— Pégina web atractiva y blog cientifico
interesante.

— Contamos con visitas virtuales a las
exposiciones temporales.

— Importancia de accesibilidad, audio guias
en tres idiomas, App con GVAM y
Orange, y QR.

Sobre el publico del museo — Visitantes cada vez mas exigentes y
cultos.

— Durante el curso escolar: grupos de
centros docentes de todos los niveles.

— Fines de semana y festivos: grupos de
familiares y amigos.

— Apoyo a iniciativas tecnologicas para
publicos con capacidades especiales.

— Fomento de la investigacion en las
mujeres.
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Evaluacion y perspectivas — Ampliar interactivos entre el publico y

los contenidos.

— El edificio est& envejeciendo bien.

— EI' museo se ha consolidado dentro y
fuera de la ciudad.

— Logro de posicionamiento fisico y
virtual.

Fuente: Elaboracion propia.

1.3. Respuesta a las hipétesis de investigacion planteadas

La primera hipotesis de investigacion, relacionada con el contenido es la siguiente:

= H1. La valoracidon de los recursos de la pagina web de los museos de Castilla
y Ledn depende de la edad, el sexo y el nivel de estudios del visitante.

Pues bien, los museos creativos tienen como objetivo principal que los visitantes
se sientan atraidos tanto por las instalaciones como por los contenidos de los mismos
(Gomez Alonso, 2003; Vifaras Abad y Mateo, 2011). A la vista de los datos porcentuales
establecidos en el capitulo de resultados, los grupos de edades que muestran un mayor
interés por los recursos web de los museos serian entre 25-44, y los mayores de 45 afios.
Siendo los mayores de 45 afios, el grupo de visitantes que destaca al otorgar un valor
positivo tanto al contenido como a la informacion propuesta por los museos en las paginas
web. Sumado, a la prevalencia de las mujeres en la valoracion positiva de estos recursos
frente al interés mostrado por los hombres que visitan estos museos. Asimismo, el publico
con nivel de estudios universitarios es el que mejor valora la pagina web. Por
consiguiente, el perfil de publico que mayor interés muestra en la pagina web de los
museos seria un visitante mayor de 45 afios, mujer y con estudios universitarios.

Tomando como referencia estos resultados, se puede contrastar positivamente la
hipdtesis 1, H1 que refuerza investigaciones pretéritas sobre la valoracion de los
contenidos de los museos en funcidn de caracteristicas propias del visitantes como la
edad, el sexo y el nivel de estudios (Fernandez y Gonzalez, 2019; Sotelo Zegarra, 2017;
Brida, Monterubbianesi y Zapata-Aguirre, 2013; Ruiz Torres, 2012; Schweibenz, 2004;
Pérez Santos, 2000). En concreto, otros estudios también han detectado una mayor
presencia en redes y aplicaciones digitales por los usuarios, que se concentra
especialmente en adultos entre 25 y 45 afios, con alto nivel formativo, habituados al uso
de la tecnologia y con alto interés en cultura y familiarizados con el museo (Mancini,
2013).

De esta forma, la mayor aceptacion de los recursos web por parte del publico
adulto frente al joven puede deberse a la falta de adaptabilidad de los museos estudiados
a las nuevas formas de consumo cultural. Por tanto, dichos porcentajes reflejarian que la
Generacion Z (nacidos entre 1994 y 2010) espera que la tecnologia digital les facilite el
acceso a los museos y complemente su visita (chatbots) a través de su movil (Santos,
2019; Boiano, Borda, Gaia, Rossi y Cuomo, 2018). Por su parte, la Generacion Net, o
generacion de natos digitales, se caracteriza por haber sido educados en un periodo de
amplia penetracion de medios y gran acceso a las tecnologias digitales (Oblinger y
Oblinger, 2005). Estos nativos digitales usan varios canales de comunicacion y los
museos no deben igualmente desdefiar los medios con los que cuentan los Net, sus
teléfonos inteligentes y otros llevables conectados o wearables. En este caso, los museos
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de la muestra no cumplirian con las nuevas formas de consumo que esta generacion
demanda, detectdndose un déficit comunicativo generacional en la politica
educomunicativa en estos museos.

La segunda hipotesis de investigacion, también relacionada con los recursos
digitales de los museos, es:

= H2. Las redes sociales de los museos de Castilla y Ledn producen un impacto
positivo en el visitante, y a su vez, estas tecnologias hacen que los museos
sean mas atractivos para los jovenes.

En cuanto al impacto de las redes sociales de los museos de Castillay Leon en el
visitante, los resultados revelan como los sujetos menores de 24 afios muestran un escaso
interés por los contenidos de las redes de los museos que visitan, seguidos de los adultos
jovenes, sujetos de 25 a 44 afos, frente a los adultos mayores de 45 afios que si muestran
un mayor interés y seguimiento de las redes sociales. Por tanto, la hipotesis 2, H2 se
confirma parcialmente, pues si bien, los resultados obtenidos en casi todos los rangos de
edades muestran que se otorga importancia al uso de las redes sociales, éstas no parecen
ser un recurso muy utilizado por los mas jovenes, aunque este grupo destaque en
compartir publicaciones, y el publico adulto, por su parte, muestre un mayor interés en
participar en los eventos, menciones y publicar fotografias en las redes del museo.

Como se ha podido observar, los resultados ponen de manifiesto que una vez
incorporadas las redes sociales en la planificacion de la comunicacion, se necesitaria una
estrategia mas definida para, una vez captada la atencion, mantenerla (Badell, 2015). En
este sentido, cabe destacar como estudios cuantitativos recientes sobre estos espacios
reflejan un alto uso de las redes sociales, pero poco aprovechamiento del poder de la
imagen, escasa participacion de la audiencia, nulo interés por el valor de las menciones y
alusiones a otros usuarios, asi como la tendencia de los museos a la politica informativa
unidireccional y poco social (Caerols-Mateo et al., 2017).

Consecuentemente, y siguiendo esta reflexion, los resultados nos sugieren que los
museos deberian disefiar estrategias personalizadas para atraer a los jovenes. Las
herramientas digitales, las relaciones entre la organizacion y su publico, asi como los
servicios auxiliares son, en definitiva, necesarios para los pequefios, medianos y grandes
museos (Manna y Palumbo, 2018).

La tercera hipdtesis de investigacion se centra en las estrategias de comunicacion
y los dispositivos utilizados en los museos, y cuenta con dos hipétesis particulares:

= H3. Para los museos aplicar estrategias de comunicacion basadas en redes
sociales es de gran importancia ya que permite alcanzar un mayor impacto y
atraccién del pablico.

= H3;. La falta de una estrategia clara de comunicacion provoca que las
redes sociales y la pagina web tengan un escaso impacto en la mayoria del
publico de los museos de Castilla 'y Ledn.

= H3,. El Smartphone es el dispositivo que mas se utiliza durante la visita
en los museos.

Como se ha podido observar, mas de la mitad del publico visitante afirma que las
redes sociales permiten generar una interaccion con los museos que no existia antes,
aungue sélo un pequefio porcentaje de visitantes asegure seguir los perfiles del museo que
visita. Este contraste en las respuestas, puede tener su justificaciébn en la escasa
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predisposicion de los museos a una escucha activa de las opiniones y valoraciones de los
visitantes, ocasionando un desinterés por los perfiles sociales de los museos (Losada y
Capriotti, 2015). Dado que el hecho de crear un perfil social no significa atraer al publico
que se encuentra en estas redes, y numerosos estudios realizados por Dosdoce.com (2016)
pone de relieve que:

A lo largo de los ultimos afios, muchas de las entidades culturales analizadas
han llevado a cabo una renovacion total de su presencia en la Red. Varias de las
iniciativas 2.0 llevadas a cabo por algunas de las entidades analizadas se han convertido
en referencia mundial, pero estos casos singulares no son representativos de la 6ptima
utilizacion de las nuevas tecnologias sociales en la mayoria de los museos en Espafia
(Dosdoce.com en Guerrero y Giner, 2016, p.80).

En este punto, y si nos basamos en las respuestas de los profesionales de los dos
museos, tanto uno como otro, si estarian desarrollando una politica proactiva y una
escucha activa de las necesidades y peticiones de los visitantes con la finalidad de ofertar
contenidos que se adapten a estas particularidades. Sin embargo, a la vista de los datos
obtenidos, los visitantes encuestados no se sienten atraidos por estos perfiles, y esta
tendencia se incrementa en los grupos méas jovenes. Como apuntan estudios anteriores,
“salvo excepciones, los museos espafioles emplearon la red social en un sentido
unidireccional que se encuentra todavia muy lejos de lo que cabria esperar de un museo”
(Llorena Iglesias, 2016, p.17).

Por consiguiente, la escasa participacion en las redes sociales tendria su origen
en el elevado nivel de corporativismo y en la existencia de elementos duplicados, es decir,
uso de la misma informacidn en pagina web y en redes que se traduce en una mala practica
de los activos de comunicacion (Claes y Deltell, 2019; Quijano Pascual, 2012). Con lo
cual, la hipdtesis 3, H3 quedaria confirmada, para los museos aplicar estrategias
adecuadas de comunicacion basadas en redes sociales es de gran importancia ya que
permite alcanzar un mayor impacto y atraccion del publico, en especial del mas joven,
que hasta ahora no tienen.

Del mismo modo se confirma la hipdtesis H31, pues la falta de una estrategia clara de
comunicacion provoca que las redes sociales y la pagina web tengan un escaso impacto
en la mayoria del publico de los museos de Castilla y Leon. Méas de la mitad de los
visitantes encuestados afirma no realizar ninguna interaccion con los perfiles sociales de
los museos que visitan y a casi la mitad del pablico el contenido de la web no le atrae. A
la escasa interaccion con los perfiles y el contenido de la web se suma que en muchos
blogs corporativos de museos apenas se ven interacciones con los lectores (Merin, 2012).
Nuestra investigacion nos ha permitido detectar que la satisfaccion de los visitantes
entrevistados respecto a la pagina web y las redes sociales alcanza una valoracion media
- alta. Ademas, los encuestados consideran fundamental la tarea divulgativa de estas
tecnologias digitales en el museo para la adquisicion de nuevos conocimientos.

A colacién de estos resultados, queda patente que las plataformas sociales son un
excelente medio para comunicarse con el visitante, y los museos deberian apostar por la
implementacién de una estrategia comunicativa digital a través de las pantallas
inteligentes, web y redes sociales asi como plantear nuevos retos como la creacion de un
espacio pedagdgico virtual. Lo ideal, seria tener una presencia activa en estos espacios,
no solo prestando atencion a un enfoque de branding, sino con la finalidad de satisfacer
las necesidades de los diferentes usuarios (Alvarez y Garcia Eguren, 2013) atendiendo a
las especifidades y patrones culturales de consumo diferenciados por edad y género que
pudieran existir.
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En cuanto a los dispositivos que mas se utilizan durante la visita, los resultados
muestran como el Smartphone prevalece por encima del resto (audio guias, folletos y
Apps). Sin embargo, esta situacion mejora cuando el teléfono es utilizado para hacer
fotografias o videos y empeora si se habla de App de museos. Este hecho lleva a
considerar que el bajo uso de App se debe a los requerimientos técnicos como la memoria
del teléfono, el consumo de datos y los permisos necesarios por parte del usuario, y que
ponen en desventaja a esta tecnologia a la hora de realizar la visita (Cultumatica, 2016).
A la vista de estos datos, se podria decir que hay una tendencia a confirmar la hipétesis
H32, ya que el Smartphone es el dispositivo que mas se utiliza durante la visita en los
museos, siendo la fotografia y la busqueda de informacién los usos mas frecuentes entre
los visitantes.

Podemos afirmar que la evidencia recabada muestra que si bien los museos han
comenzado a utilizar las redes sociales en su gestion y politica comunicativa, el desarrollo
y ejecucion de estrategias de comunicacién online requiere de un mayor esfuerzo
(Caerols-Mateo et al., 2017) continuado que a la luz de las opiniones recabadas no se esta
realizando eficazmente. La no existencia de una politica de comunicacidn y educacion
online eficaz y clara disminuye el impacto que las redes sociales y la padgina web pudieran
tener en la audiencia mas joven. Sin embargo, destaca la eleccion del Smartphone como
el dispositivo mas utilizado para realizar la visita, poniendo en relieve que “el teléfono
inteligente es el dispositivo mas utilizado para realizar el consumo de contenidos de los
medios de comunicacion e Internet” (Ortega, Gonzalez Ispierto, Pérez Pelaez, 2015, pp.
627-651) también en los espacios museisticos.

La cuarta y ultima hipdtesis de investigacion, ligada a los procesos de ensefianza y
aprendizaje en los museos de Castilla y Leon, es la siguiente:

= H4. Las TIC han transformado la realidad del museo, y en concreto, la tarea
divulgativa gracias a las herramientas digitales que favorecen la adquisicion
de nuevos conocimientos y apoyan los procesos de ensefianza y aprendizaje.

= H4,. Los recursos interactivos y aplicaciones digitales en Internet de los
museos de Castilla y Ledn desempefian un papel primordial en la
divulgacion de los contenidos en funcién de la edad del visitante.

= H4,. El visitante del museo, todavia, considera la visita virtual como
complementaria a la visita tradicional, pero no reemplazable.

Entre las preguntas planteadas durante el desarrollo de nuestra investigacion tales
como ¢el visitante hace uso de la web y los recursos tecnologicos del museo? ¢Las TIC
han transformado la realidad del museo y su tarea divulgativa? La totalidad de los
encuestados se muestran de acuerdo con que las aplicaciones digitales son unas
herramientas atractivas para comprender mejor las obras, ademas son imprescindibles
para los museos y sienten la necesidad de una oferta de Apps con juegos ludicos y
atractivos. Tomando como punto de partida dicha sintesis, la hipdtesis 4, H4 quedaria
contrastada positivamente, los encuestados consideran fundamental la tarea divulgativa
de las herramientas digitales para la adquisicion de nuevos conocimientos.

Por tanto, se reafirman los resultados de estudios anteriores donde se comprobaba
que los recursos digitales agregados a la visita educativa habitual del museo enriquecen
el proceso de construir los saberes por parte de los visitantes, y estas visitas interactivas
muestran el gran interés de los visitantes en el uso de los recursos digitales en las
situaciones de ensefianza: haciendo el proceso mas atractivo y facilitando el aprendizaje
(Sylaiou y Papaioannou, 2019; Le, 2019; Rabanaque, Martins, Scazzola y Pérez, 2017;
Ismaeel y Al-Abdullatif, 2016).
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Por otra parte, y en aras de profundizar en las acciones divulgativas en funcién de
la edad del visitante, hemos detectado y confirmado la existencia de una brecha
generacional: la mayoria del pablico menor de 25 afios mantiene una actitud positiva
sobre la capacidad de las aplicaciones y recursos digitales para fomentar el aprendizaje.
Mientras que los visitantes mayores de 45 afios, muestran un menor interés en este
sentido. Por tanto, se contrastaria positivamente la hipdtesis H4: confirmandose la
necesidad de adecuar las lineas de trabajo en materia de acciones divulgativas a los
nuevos métodos cognitivos de la generacién Z, que son los que mayores necesidades
reportan en estas tecnologias, pero sin descuidar a las generaciones mas adultas (\Valverde
y Navarro, 2018; Castrillo y Lintermann, 2017; Jiménez, Mora y Cuadro, 2016; NUfez-
Gobmez, Garcia-Guardia y Hermida-Ayala, 2012). Es decir, se trataria de usar técnicas
que derivan de industrias que permitan desafio para transformar las visitas cotidianas en
actividades divertidas, permitiendo una aproximacion alternativa y ludica al contenido
del museo.

En lo que atafie al campo de las visitas virtuales, y un pilar fundamental en los
procesos educomunicativos de los museos, por su parte, obtienen mayor apoyo de los
encuestados menores de 24 afios, quienes sostienen que las visitas a los museos virtuales
complementan de manera divulgativa a la visita fisica. Este resultado sustenta estudios
previos en los que se confirma una relacion positiva entre el uso de tecnologias de realidad
virtual y la satisfaccion general de los visitantes (Jung et al., 2016), la mayoria de los
visitantes, especialmente los jovenes, muestran preferencia por las nuevas tecnologias
como intermediarios frente a la visita tradicional (de la Rosa, 2019). En esta ocasion, la
generacion mayor de 45 afios, muestra mayor indiferencia respecto a la utilidad de realizar
una visita virtual, sequidos del grupo entre 25 y 44 afios. El usuario en general gestiona
las impresiones positivas como menos definitivas, quizas porque al cumplir con las
expectativas que se deposita sobre el espacio virtual se origina un efecto de indiferencia
(Mancini, 2013). Con estos porcentajes se detecta una brecha generacional en lo que a la
realidad virtual se refiere y con ello contrastariamos positivamente la hipotesis particular
H4;.

2. APORTACIONES TEORICAS Y METODOLOGICAS

Desde una perspectiva general, la presente investigacion se enmarca en el terreno
de los estudios de publico en museos. Pese a que los estudios sobre los habitos de los
visitantes en museos cuentan con una dilatada historia, el desarrollo de la tecnologia y su
penetracion en la sociedad — audiencias de museos — los convierten en un reto para la
investigacion académica (Barron y Leask, 2017; Leask, Fyall y Barron, 2013; Moscardo
y Benckendorff, 2010; Morton, 2002; Bitgood, 1992). Como apuntan estos autores, los
visitantes de museos buscan experiencias interactivas con base en el entretenimiento a
través de interactivos que involucran elementos tecnoldgicos. Existe, por tanto, una clara
necesidad de ahondar en el impacto de las tecnologias en el pablico-audiencia de los
museos, una realidad en constante evolucién (Frutos Esteban, Ortega Mohedano y
Valbuena Rodriguez, 2012). Asimismo, los estudios sobre los habitos de uso y consumo
digitales de la audiencia se han orientado hacia la evaluacién de las tecnologias —
accesibilidad, interactividad y atrapabilidad — en los principales museos espafioles
(Castro, Botella y Asensio, 2016; Asensio et al., 2017) en detrimento de museos
provinciales.

Con este estudio pretendemos preguntar directamente a los visitantes de los
museos para conocer sus opiniones y preferencias sobre las herramientas digitales y su
funcion divulgativa en los museos. De esta forma, nos estariamos desligando de los
estudios realizados desde la psicologia conductual, cognitiva y desde el montaje de
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exposiciones (Clara, et al., 1998) para establecernos dentro del campo de los estudios de
publico orientados a identificar las preferencias de los usuarios — consumidores y los
diferentes grados de satisfaccion para poder mejorar la relacion entre los distintos
publicos y los museos (Ayala, Cuenca-Amigo y Cuenca, 2019).

En sintonia con esta primera aproximacion a la base teérica de la presente
investigacion, esta Tesis Doctoral se enmarca dentro del &mbito en la investigacion
museistica orientada hacia el conocimiento en profundidad de los visitantes y por ende de
los publicos de los museos en general. La importancia y el valor de la misma radica, por
tanto, en el hecho de ser una investigacion centrada en las audiencias que trata de extraer
datos que aporten valor afiadido en el disefio de las formas de comunicacion entre museos
y visitantes en el contexto de Internet y las redes sociales. Esta tendencia de cuantificar
la importancia de los visitantes en el desarrollo de los contenidos digitales en los museos
se encuentra avalada por instituciones como el Institute of Museum and Library Services
(IMLS). Asi, muchos autores y profesionales del sector insisten en la necesidad de tener
al publico en cuenta, a través de encuestas y evaluaciones para conocer sus opiniones
sobres los diferentes aspectos de los contenidos digitales y de los recursos web (Giannini
y Bowen, 2019; McCarthy, 2019; Zhao, 2019). Tal y como manifiesta Hooper-Greenhill
(1999) las encuestas han sido comunes desde los afios 60 en paises como Gran Bretafia,
pero limitadas a contar el niUmero de visitas. Sin embargo, la investigacion sobre los
visitantes es tan importante como los estudios sobre los métodos de comunicacion, por
ello, es imprescindible conocer las opiniones y experiencias del publico para poder
evaluar las exposiciones e implementar mejoras desde los museos.

Segun informes como el The Status of Technology and Digitization in the Nation’s
Museums and Libraries realizado en 2006 por el IMLS, detectaba que solo el 10,6% de
los museos estudiados evaluaba las opiniones de los usuarios sobre el entorno virtual.
Asimismo, Griffiths, King y Pomerantz (2008) detectaron que los visitantes acceden a la
pagina web en linea de los museos para buscar informacidn sobre la exposicion, mientras
gue un menor porcentaje lo hacia por trabajo o investigacion. Esto ocasiona que la
mayoria de los museos tengan una idea erronea sobre las preferencias y habitos de uso y
consumo de su publico utilizando estrategias que logran un escaso impacto. Por tanto,
segun el andlisis realizado se constata que, las instituciones culturales insisten en utilizar
recursos digitales sin tener en cuenta las dindmicas de las comunidades, que no reflejan
las necesidades de los usuarios. Otras investigaciones han podido demostrar como los
museos 2.0 han comenzado a adoptar la filosofia de los sitios web como Wikipedia o
Youtube, que permite a los usuarios contribuir con contenido y socializar entre si (Bowen
y Giannini, 2019; Parry, 2019; Schlesinger, 2016), arrojando de esta forma, algo de
esperanza al campo de la investigacion sobre audiencias, Internet y museos.

Otra de las implicaciones teoricas de este trabajo tiene relacion con el area de
aplicacion: esto es, el andlisis del publico. Estos estudios de publico comprenden las
investigaciones sobre las caracteristicas de los visitantes actuales y potenciales del museo
como son las sociodemogréaficas — edad, género, nivel educativo — y las psicoldgicas —
motivacion, actitudes, estilos de vida, etc. —, (Pérez Santos, 2008). Esta area de aplicacion
— una de las mas constantes en la investigacion de publicos en museos —, ha sido,
generalmente, la préctica de muchas instituciones. Asi pues, aqui se ha pretendido dotar
a esta practica un nuevo campo de aplicacion como son las TIC, pero no desde la 6ptica
de los museos, sino a través de las opiniones y necesidades de los visitantes. Se tratd, por
tanto, de estudiar el modo en que las tecnologias digitales —paginas web, redes sociales,
App, visita virtual —, asi como dispositivos utilizados —Smartphone, Tablets, PDA -y
habitos durante la visita, caracterizan a los publicos de los museos de Castilla 'y Ledn.
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Siguiendo las dimensiones centrales del andlisis del publico (Hooper-Greenhill,
2006; Pérez Santos, 2010; Castellanos, 2016), y tomando como referencia el modelo de
la experiencia interactiva de Falk y Dierking (1992), la experiencia en el museo es fruto
de la relacién de tres contextos: el personal, fisico y sociocultural. Tras una aproximacion
relativa al contexto personal (Hooper-Greenhill, 2006) para el estudio de la tipologia de
publico que visita los museos de la muestra, en combinacion con criterios que amplian
este analisis — relacion entre el visitante y el museo (Pitman y Hirzy, 2011) y el contexto
fisico — dispositivos mdviles, medios audiovisuales, sistema de comunicacion —, se ha
Ilegado a la conclusion de que existe una brecha generacional al encontrar mayor impacto
de uso e interaccion entre web y visitantes adultos respecto a los pablicos mas jovenes.

En términos de educomunicacion en los museos, el esfuerzo de este proyecto
radica en resaltar la importancia de desarrollar una politica educocomunicativa online
para lograr un mayor impacto en el publico de los museos. En consecuencia, no se ha
tratado de analizar las politicas de aprendizaje puestas en marcha desde los museos, sino
estudiar el impacto de las lineas educomunicativas en el pablico a través de sus opiniones
y valoraciones.

En sintonia con las aportaciones de Falk y Dierking (2000), Hein (1998) y Hooper-
GreenHill (1999), las tecnologias digitales ofrecen una gran oportunidad para
implementar los procesos educomunicativos en los museos. Los espacios museisticos
permiten generar una zona de aprendizaje a través de instrumentos — pantallas, Tablets,
cddigos, etc. —y conocer si se produce un impacto sobre el publico es fundamental para
la construccion de la identidad de los visitantes. Por tanto, los museos brindan la
oportunidad de ampliar el conocimiento a través de contenidos y contenedores
educomunicativos mediados por tecnologias que permiten la participacion y satisfaccion
del visitante. Después del analisis efectuado se ha podido concluir que, si bien los museos
han comenzado a utilizar en el Gltimo decenio las nuevas tecnologias en su gestion y
politica educocomunicativa, el desarrollo y ejecucion de acciones divulgativas requiere
de un mayor esfuerzo para atraer y mantener al publico joven (Yuste, 2015) ya que estas
acciones no se estan llevando a cabo de forma eficaz en los museos contrastados. Por
tanto, la no existencia de una politica educocomunicativa online eficaz disminuye el
impacto que las redes sociales y la pagina web pudieran tener en la audiencia mas joven
de los museos de este estudio.

En resumen, el principal avance tedrico de esta investigacion se encuentra en el
esfuerzo por conocer los espacios museoldgicos para asi ayudar a evaluar y re-construir
ese escenario 3.0 al que se dirigen los habitos de los visitantes de los museos y, de manera
concreta, conocer el impacto de las TIC en dichos publicos.

Por consiguiente, para ayudar a re-construir ese escenario al que se dirigen los
habitos de uso y consumo de los visitantes de los museos, se ha empleado una
metodologia descriptiva - correlacional utilizando como instrumento de recogida de
informacion un cuestionario para analisis de los museos incluidos en la muestra. El
método descriptivo tipo encuesta es el mas desarrollado en las investigaciones de publico
en museos (Pérez Santos, 2008), pero el método tipo descriptivo — correlacional donde se
trata de discernir en qué medida dos o mas variables estan relacionadas entre si, es el nivel
de estudio menos desarrollado en los estudios de publico en museos (Pérez Santos, 2010).
Sinembargo, como sefialan Hooper—Greenhill (2006) y Pérez Santos (2008) su aplicacion
implica el sesgo de los entrevistadores. Por ello, teniendo presente estas indicaciones y
siguiendo un procedimiento atendiendo a las necesidades del estudio, consideramos que
este trabajo puede ser una referencia para otros estudios de puablico en museos que quieran
conocer los habitos de uso y consumo reales de sus visitantes.
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En primer lugar, se disefid un cuestionario en linea ad hoc, para la confeccion de
los datos, en cuya elaboracion se tomaron como referencias instrumentos similares
utilizados en investigaciones previas (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2017;
Pérez Santos, 2008). Se aplico el cuestionario inicialmente a una primera muestra piloto
de 30 individuos de uno de los museos participantes que permitié redefinir y corregir el
cuestionario y sintetizar variables. La version final del cuestionario consta de 19 items
que fue distribuido en entrevistas cara a cara apoyandonos en un T-CAPI (Tablet and
Computer Assisted Personal Interview). Los formatos de respuesta para las preguntas son,
por un lado, escalas de tipo Likert de cinco puntos y, por otro lado, eleccion maltiple o
sencilla entre varias opciones. Los entrevistados respondieron sobre una tableta o teléfono
inteligente mediante la mediacion del entrevistador formado.

En segundo lugar, y como protocolo habitual de estos estudios de publico
(Castellanos, 2016), fue disefiada una técnica de muestreo tomando como unidad de
analisis el usuario-visitante del Museo de la Evolucion Humana de Burgos y del Museo
Casa Lis de Salamanca, tomando como referencia para la seleccion de la muestra los datos
de media de visitantes de cada museo N, entre los afios 2011 a 2017, 296.337 visitantes
de media visitaron el Museo de la Evolucion Humana de Burgos y 113.740 en el Museo
de Art Decd y Art Nouveau-Casa Lis de Salamanca. De manera concreta, la muestra
cuantitativa seleccionada de forma aleatoria a la salida del museo la formaron 619
visitantes de los dos museos durante el afio 2017 durante los meses de abril y mayo,
seleccionados de forma aleatoria alternando género y perfiles de edad segun patron de
representatividad preestablecido ponderando la muestra por el rango de edad y género de
la provincia de ubicacion del museo. La representatividad estadistica alcanzada se
describe por un nivel de confianza de la muestra de un 95% con un error muestral del +-
5.5% para poblaciones finitas en cada centro. De la muestra inicial, se llevaron a cabo un
total de 310 entrevistas en Burgos y 309 en Salamanca que superaron el cribaje de validez
y coherencia interna.

En tercer lugar, para el analisis de los datos, se disefid un analisis descriptivo
transversal no experimental. Por una parte, se llevaron a cabo distribuciones de
frecuencias y representaciones graficas a partir de las respuestas de los visitantes (N=609)
de cada una de las preguntas — items del cuestionario suministrado y, por otra, se
generaron tablas de contingencia para evidenciar las posibles asociaciones significativas
entre variables mediante la prueba estadistica Chi cuadrado (y2). Para el analisis de los
datos y el calculo de fiabilidad se empled el programa estadistico SPSS y la mediacion
de un experto investigador dentro del equipo.

Por ultimo, procedimos a complementar los cuestionarios aplicados a los museos
de la muestra, con entrevistas semi-estructuradas a sus responsables a modo de
comparativa; siguiendo las pautas de autores como Schmilchuk (2012) que proponen
entrevistas para detectar los problemas de cada una de los entes culturales, para, por un
lado, efectuar una comparativa entre el publico y los programas actuales de difusion y
educacion, y por otro lado, detectar problemas e implementar mejoras.

Los resultados estadisticos del estudio descriptivo — correlacional son,
significativos y esclarecedores, poniendo de manifiesto el poder de esta técnica para
explicar la relacion existente entre diferentes rasgos personales de los sujetos con el grado
de influencia de diversas variables previamente definidas. Asimismo, este hecho confirma
de nuevo, y como sefialaban otros autores (Falk, 2013; Pérez Santos, 2008; Hooper—
Greenhill, 2006; Csikszentmihalyi y Hermanson, 1995), la importancia descriptiva-
explicativa de esta técnica.

En definitiva, la novedad empirica de este proyecto ha consistido en el disefio de
una metodologia que toma como germen el estudio de publicos en museos, aunando

236



elementos del &mbito de la comunicacion, educacion, tecnologias digitales y del area de
la cultura, para conocer el escenario actual de los habitos de uso y consumo del publico-
audiencia en museos; el impacto de las tecnologias en su rutina de visita; y ayudar a re-
construir el escenario al que se dirigen las audiencias culturales. En consecuencia, la
primicia de este trabajo reside en la importancia que se le da a las opiniones de los
visitantes para analizar el estado educomunicativo e impacto digital de los museos en el
publico y, por tanto, puede ser interesante y un punto de partida para futuras iniciativas
dentro del mismo ambito cultural o, incluso, para realizar futuras comparaciones.

2.1. Limitaciones de la investigacién

Como en todo proyecto durante el desarrollo se han ido presentando diversas
dificultades que, en mayor o menor medida, se han sorteado asi como otras que finalmente
se convirtieron en limitaciones. La primera, y quizds una de las méas influyentes, es la
escasez de estudios de caracter descriptivo—correlacional a nivel nacional 'y,
particularmente, en Castilla y Leon, que traten de analizar y conocer los habitos de uso y
consumo de los visitantes en los museos, asi como el impacto de las tecnologias digitales
en ellos. Esto supone, por tanto, una oportunidad que permite aportar una base a un nicho
dentro de los estudios de publico en Espafia, asi como en la compresion de un fendmeno
sobre los habitos de las audiencias sobre el consumo cultural. Sin embargo, también
supone una amenaza, porque no existen estudios previos que traten de conocer el
escenario de consumo digital a través de la Optica de los visitantes, sino que las
investigaciones anteriores ponen su enfoque en la perspectiva de los museos. Por
consiguiente, esta tesis puede suponer un avance dentro de los estudios de visitantes, pero
matizando la necesidad de un desarrollo posterior que complemente esta introduccion
tedrica y empirica.

Otra de las dificultades a las que se ha enfrentado este trabajo, es la combinacion
de varias ramas de conocimiento como son las ciencias de la informacion y comunicacion,
la psicologia — Teoria de los Filtros, Modelo de Experiencia Interactiva —, la
investigacion de indole social, las TIC y las teorias del aprendizaje — Zona de Desarrollo
Proximo, Zona Sincrética de Representacion y la EI Modelo Contextual de Aprendizaje,
entre otras—, que cuentan con sus propias caracteristicas que suponen todo un reto a la
hora de generar una simbiosis para armar el corpus teorico de la presente tesis, pero que
son necesarias para su contextualizacion en aras de obtener una cimentacion sélida que
ha permitido desarrollar el posterior trabajo de campo.

Antes de centrarnos en las cuestiones préacticas, teniendo en cuenta que Internet,
y por extension las TIC, evolucionan a gran velocidad, el estudio de su impacto, sea cual
sea el campo sobre el que se realice, requiere de una constante revision, tanto de las
variables implicadas como de los resultados generados. Y, precisamente en este contexto,
se localiza nuestro trabajo empirico, dado que se ha realizado en un momento
determinado y se han estudiado las tecnologias del momento, los resultados describen el
estado de los habitos de uso y consumo de los visitantes en ese momento, el cual variara
de forma previsible a corto-medio plazo. Por consiguiente, y con el fin de compensar esta
limitacion, el esfuerzo lo hemos concentrado en resaltar la importancia para estos museos
de tener en cuenta a sus publicos, a través de una metodologia descriptiva-correlacional,
que les permita adaptarse a los cambios en los habitos de su audiencia-visitantes.

Aunque, el estudio empirico se cifie a los museos de Castilla y Leon, la revisién
de la bibliografia demuestra que la problematica del estudio sobre Internet y su impacto
en el pablico de los museos es comun a nivel nacional — sin tener en cuenta las tematicas
0 localizaciones —, y por ende, tanto los resultados como las propuestas de mejora, son
extrapolables al resto de instituciones museisticas.
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Desde el punto de vista operativo, habria sido ventajoso, haber podido contar con
mas recursos materiales —en forma de dispositivos informaticos —, que agilizaran la
realizacion de encuestas en los museos. Ademas, al contar con una muestra tan amplia de
visitantes se preciso de la cooperacion de varias personas tanto personal de los museos
como externo para la realizacion de los cuestionarios, por tanto, resulta oportuno concebir
que, debido a la presencia del sesgo del entrevistador, la fiabilidad de algunas variables
pudiera haberse visto comprometida. Asimismo, la eleccion de los museos también
responde a la capacidad limitada para poder llevar a cabo la recopilacion de datos, aunque
en un principio eran tres los museos que formaban parte del proyecto, el Museo Nacional
de Escultura, finalmente, decidié no colaborar en este trabajo de investigacion.

En futuras investigaciones, con la finalidad de implementar la fiabilidad de
algunas variables, y en general, aumentar la fiabilidad global del andlisis, habria que
ampliar el analisis —con el apoyo de mas medios humanos y técnicos —a un mayor nimero
de museos de la comunidad.

3. PROPUESTAS DE MEJORA, FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION Y
REFLEXIONES FINALES

Teniendo como finalidad el futuro al que se dirigen los habitos de los visitantes
de los museos y, de manera concreta, conocer el impacto de las TIC en dichos publicos,
queremos resaltar que los dos apartados que preceden en este Capitulo 10 (epigrafes 1y
2) contienen una serie de datos a modo de resumen que posibilita una reflexion y analisis
a los responsables de dichos museos en Castilla y Leon, ya que les aportaria datos para
optimizar el trabajo que estan realizando en la actualidad.

Tomando como referencia el perfil, las preferencias, las conductas, las
valoraciones y aprendizaje del publico de los museos de la muestra que hemos
presentando en el apartado 1 del presente capitulo, se expondra en el siguiente apartado
3.1., algunas caracteristicas del mismo que pueden servir para radiografiar el estado actual
del publico en estos museos. Asimismo, basdndonos en las valoraciones y aportaciones
de los profesionales de los museos, se han dispuesto aspectos mejorables en la gestion de
las audiencias y las TIC que han de tenerse en cuenta. Por tanto, se trata de una serie de
aportaciones y propuestas de mejora resultado de un exhaustivo andlisis de dicha
valoracion general.

El pdblico y los profesionales de los museos, a través de sus respuestas, han
revelado un contexto con aspectos positivos y carencias que caracterizan a los museos de
la comunidad. Las aportaciones que se muestran a continuacion estan fundamentadas de
forma exclusiva y rigurosa en las respuestas de los visitantes y profesionales. Por otra
parte, se ha querido finalizar esta investigacion con una serie lineas de investigacion que
pueden ser de utilidad de cara a posibles desarrollos en la materia y unas reflexiones
finales que permiten cerrar una dilatada y minuciosa carrera en el conocimiento de las
audiencias y sus habitos digitales en los museos.

3.1. Aspectos significativos del perfil del pablico visitante
1. Pablico menor de 24 afios

El publico menor de 24 afios es el segundo grupo de visitantes que visita con
mayor asiduidad los museos y en sus respuestas a los cuestionarios se manifiestan
diciendo que las visitas a los museos virtuales complementan de manera divulgativa a la
visita fisica, pero a la vez, es el grupo de edad que menor interés muestra por los
contenidos web y redes sociales de los museos que visitan, seguidos de los adultos
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jovenes, sujetos de 25 a 44 afios. Asimismo, los visitantes jovenes destacan por el uso de
dispositivos mdviles durante la visita para hacer fotografias y utilizar sus propias redes
sociales, parece que las redes del museo no captan su atencidn, segun los resultados.

Esta constatacion nos lleva a la argumentacién de que el presunto desencanto que
se les atribuye a los jovenes por el museo ocultaria la incomprension del papel que juegan
las nuevas tecnologias, lo que influye en la presencia del museo en la sociedad
contemporanea. Las iniciativas conservadoras de los museos para promover el acceso de
los jovenes pasan por la oferta de descuentos, mientras que las estrategias mas
vanguardistas son aquellas que buscan ejecutar estrategias integrales para fortalecer el
vinculo con los jovenes reconociendo, en primer lugar, sus necesidades (Antoine-
Falndezy Carmona-Jimenez, 2014). Tal vez seria conveniente desarrollar esquemas de
igualdad (Jones, 2012) que permitan crear categorias especificas con beneficios
asociados a un perfil de visitante joven como el Young Friends del Philadelphia Museum
of Art —grupo de amigos del museo entre 21 y 44 afios con intereses comunes, con
descuentos en eventos, clases gratuitas e invitaciones a programas —, o0 la estrategia
seguida por el Metropolitan Museum de Nueva York que supera el descuento tradicional
en la entrada, ofreciendo una gran variedad de ventajas por solo ser joven, como guias
audiovisuales gratuitas o pasantias remuneradas para estudiantes de secundaria. Estas
estrategias suponen un esfuerzo econdémico para los museos, pero facilitaria la
construccion de una relacion de sentido entre los jovenes y el museo, superando de esta
forma, la barrera de comunicacién con un publico a priori desconectado.

Otro punto a destacar, y relacionado con el escaso interés por los contenidos web
de los museos que muestran los visitantes mas jovenes, seria el establecimiento de las
particularidades del pablico joven, identificando sus necesidades y de acuerdo a ello
ofrecer contenidos, servicios y actividades dirigidas, en especial, a estimular la
participacion de los jovenes con el medio digital de la entidad cultural. Esto es, no basar
las experiencias de nexo entre museo y jovenes exclusivamente en talleres y visitas
familiares sin tener en cuenta las singularidades que la caracterizan como grupo
multigeneracional.

Por otro lado, aunque el grupo de visitantes menor de 24 destaca por el uso de
dispositivos moviles durante la visita, no son los que mayor seguimiento presentan tanto
de redes sociales como de interaccién digital con el museo. Es importante resaltar que
aungue el museo cuente con recursos digitales como tabletas, realidad virtual o aumentada
e interactivos, lo mas importante es que un museo se adapte al tipo de publico a través de
la predisposicion a interactuar con ellos, cambiando desde una exposicion pasiva a un
ente vivo (Santacana et al., 2016).

Finalmente, y en relacion a las redes sociales del museo se propone aprovechar
las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién para conferir al publico joven
un papel mas activo en el proceso de la comunicacidn del museo. Utilizar la web, el blog
0 el Facebook de jévenes de los museos seria una oportunidad para que el museo se dirija
a los jovenes informando sobre lo que hace, pero a la vez usando estas plataformas como
un espejo que refleja lo que éstos opinan y dialogan sobre el museo.

2. Acciones realizadas durante la visita

El pablico visitante de los museos de la muestra se caracteriza por realizar
fotografias, indicar su ubicacion, compartir fotografias y buscar informacién en Internet
durante la visita. Ademas, son los hombres los que mayores blsquedas en Internet
realizan durante la visita y cuanto mayor es el nivel de estudios, mayor es la frecuencia
de busqueda de informacion. Por otra parte, aunque el publico en general le otorga
importancia al uso de las redes sociales y su interactividad, los visitantes mayores de 45

239



afios son los que siguen con mayor frecuencia los perfiles sociales de los museos que
visitan. Ademas, el nivel de estudios también influye en el uso de dispositivos y el uso de
redes sociales, a mayor nivel de estudios mayores porcentajes de utilizacion.

Estas reflexiones nos llevan al contexto actual caracterizado por la aparicion de
nuevos habitos de consumo de informacién y que estd modificando la forma en que los
ciudadanos y, por ende, la audiencia de los museos atribuyen relevancia a la actualidad
(Casero-Ripollés, 2020). Como se puede observar en los resultados de esta investigacion,
esta creciendo el numero de visitantes que acceden a la informacion a través de redes
sociales y servicios moviles, lo que implica un cambio en la forma de informarse.

Esta tendencia en la busqueda de informacion y uso de redes sociales durante la
visita puede ser una gran ventaja o desventaja para los museos, si éstos no superan los
dos problemas que afectan el escenario mediatico actual; la saturacion y el desinterés de
la audiencia. En la practica habria que trabajar teniendo en cuenta que los criterios de los
ciudadanos cambian porque la audiencia es cada vez mas exigente y critica (Echegaray-
Eizaguirre, 2015). Tanto los intereses como los comportamientos evolucionan de manera
constante y ya no se conforman con las ofertas tradicionales. Esta audiencia busca
contenidos especializados y novedosos adaptados a su forma de vida. Por tanto, la
audiencia de los museos responde a un perfil muy diferente al que caracterizaba a las
generaciones pasadas, y determinan el consumo de informacion y las acciones realizadas
durante la visita a los museos.

Gracias a Internet y a las redes sociales, el publico de los museos dispone de una
nueva forma de relacionarse con el espacio y gestionar su tiempo durante la visita, y este
hecho afecta a las formas de acceso a los contenidos y al consumo de informacion en los
museos. En este sentido, los museos deberian trabajar utilizando varias estrategias que
permitan un consumo de contenidos al nivel que cabria esperar el puablico en funcién de
sus intereses inmediatos y futuros, y que repercutiria positivamente en la imagen que la
audiencia tiene sobre el ente cultural.

3. Valoracion de la Visita Virtual

Es de interés conocer la valoracion de los recursos digitales que ofrece el museo,
para poder implementar mejoras o subsanar iniciativas que no esten obteniendo el
impacto requerido. Tomando como referencia al publico de este estudio, segun los
resultados aquellos visitantes con mayor nivel de estudios y de 25 afios en adelante
muestran un mayor interés por las visitas virtuales en los museos. Podemos decir que, las
visitas virtuales es uno de los interactivos que mayor atencioén parece, en un primer
momento, atraer al publico-audiencia de los museos, pero para que estas tecnologias sean
un valor de atraccion deben cumplir con las expectativas de los consumidores.

Por consiguiente, analizar a grandes entes culturales que estan llevando a cabo
iniciativas relacionadas con la realidad virtual como el Metropolitan Museum de Nueva
York, El Louvre y el Museo del Prado, entre otros, seria un punto de partida para
readaptarse a las nuevas corrientes digitales lideradas por estos museos.

Al valorar las visitas virtuales la mayoria del publico visitante se mostraba de
acuerdo en que eran valiosas, complementaban la visita fisica y acercaban al museo. Sin
embargo, en la practica los museos de la muestra no contaban con una visita virtual
adaptada a las necesidades de la audiencia actual (detallado en el epigrafe de Nuevas
Tecnologias de los capitulos 5 y 6). Esta situacion, en cambio, se ha revertido en la
primera mitad del afio 2020, y coincidiendo con la finalizacion de esta tesis hemos podido
asistir al impulso de estrategias digitales por grandes contenedores culturales para seguir
conectados con sus publicos, que pueden ser el germen de posteriores estrategias
digitales.
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Siguiendo este hilo argumental, el Museo del Louvre anuncié —provocado por el
cierre indefinido del Covid-19 —la habilitacion de recorridos virtuales en 360 grados para
que los interesados en visitar este espacio puedan hacerlo desde sus casas. Por su parte,
el Metropolitan Museum de Nueva York ofrece la posibilidad de sumergirse en una serie
de seis videos en 360 grados para experimentar “la magia de pararse en una galeria vacia
después de horas, presenciar un espacio bullicioso en el lapso de tiempo, o flotar por
encima de The Met Cloisters para una vista panoramica” (MET, 2020). Estos videos estan
disponibles en YouTube para Smartphone, ordenador y Google Cardboard o auriculares
VR.

En Espafia, el Museo del Prado pone a disposicion una coleccién virtual a través
de su péagina web con mas de 18.000 obras. En cada una de ellas puedes encontrar el
autor, descripcion y ficha técnica; e incluso permite colocar las piezas en una linea de
tiempo para ver la evolucion pictérica. Ademas, toda la informacion puede encontrarse
en el canal de YouTube del museo.

La pandemia mundial puede ser un momento crucial, y de esfuerzo econémico,
para captar y mantener tanto al publico joven como aquel publico mas desconectado de
este tipo de experiencia museistica. Pero, ¢qué hacen los museos de la muestra? Por un
lado, el Museo de la Evolucion Humana de Burgos ha puesto en marcha un recorrido
virtual, que hasta ese momento no disponia, por 21 espacios del museo explicados por su
coordinadora, Aurora Martin y el responsable de didactica, Rodrigo Alonso. Por otro
lado, el Museo Casa Lis de Salamanca, que ya contaba con una visita virtual a través de
Quicktime, con el cierre temporal del museo comparte contenido, juegos, actividades y
concursos a modo de ventana virtual a través de la web, Facebook, Twitter e Instagram.

Estas diferencias entre unos museos que ya cuentan con un largo recorrido de
tecnologia al servicio de la ciudadania y que han podido seguir manteniendo una
comunicacion y proximidad con sus publicos en tiempos de pandemia, nos lleva a
reflexionar sobre la necesidad de gestionar los recursos digitales de forma eficaz y estable
en el tiempo. Supone un esfuerzo economico, pero facilitaria la fluidez en la
comunicacion y evitaria la pérdida de visitantes potenciales en tiempos de necesidad. El
objetivo es, por tanto, acostumbrar a los ciudadanos a que paseen virtualmente por los
museos Yy evitar que una pandemia fracture los mecanismos de comunicacion e
interaccion entre el museo y sus visitantes.

4. Valoracion recursos web y App

La mayoria de los visitantes con estudios superiores y a partir de los 25 afios —
tendencia que se acentua desde los 45 afios en adelante— utilizan y dan mayor importancia
a los contenidos web y las aplicaciones de los museos que visitan. Por tanto, son los
menores de 24 afios los visitantes menos interesados en estas tecnologias ofertadas por
los museos, aunque en la investigacion se constata que este segmento de publico es el
mas exigente a la hora de utilizar App.

Es necesario repetir en este punto lo sefialado en el punto 1 sobre los menores de
24 afios: también este publico ha de ser atendido aunque muestre menor interés. Pero es
mas, quizas el problema con este publico se encuentre en la falta de estimulo para la
participacion de los jovenes con el medio digital. Es decir, no se trata de crear contenidos
que parezcan adecuados o del gusto del publico joven, sino que hay que investigar y
escuchar las opiniones de esta audiencia para poder crear contenido que se adapte
realmente a sus necesidades y demandas.

Este distanciamiento de los recursos web y App toma tintes similares a la falta de
interés mostrada por los contenidos que ofrecen los medios, debido, en parte, a que los
contenidos ofrecidos por éstos no resultan atractivos ni interesantes o simplemente no
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conectan con sus necesidades (Yuste, 2015). Internet y las redes sociales son el habitat
natural de las audiencias méas jovenes, pero un museo por el mero hecho de contar con
perfiles sociales 0 web no se traduce en éxito asegurado.

No se debe olvidar que se trata de un entorno interactivo, que fomenta la
participacion y rompe con el modelo tradicional de comunicacién unidireccional que
vienen conjugando los museos. Estas reflexiones nos animan a resaltar la necesidad de
trabajar en la transformacion de los museos como emisores de informacion generalista
que no enlaza con la fragmentacion y la segmentacion de las audiencias actuales (Polo-
Lopez, Miotto y Fondevila-Gascon, 2018; Rodriguez-Vazquez, Direito-Rebollal y Silva-
Rodriguez, 2018), para comenzar a construir mensajes dentro del entorno online que
cumplen con las expectativas entre el publico juvenil, cada vez mas acostumbrado a
contenidos especializados.

Por su parte, mas de la mitad del publico visitante afirma sélo usar la web del
museo para busqueda de informaciones practicas y muestran menor interés por los
recursos audiovisuales o datos sobre la coleccion. Este hecho puede tener relacion directa
con la aparicion de nuevos habitos de uso y consumo de noticias (Casero-Ripollés, 2020),
y por ende, de informacién también cultural. Esto implica cambios en la forma de buscar
informacion, o interactuar con los recursos que los museos ponen a disposicion de los
ciudadanos. Como apuntan Gil de Zafiga, Weeks y Ardéevol-Abreu (2017) existe la
creencia de que se puede estar informado a través de redes sociales sin necesidad de
realizar busquedas activas porque, de forma natural, las noticias encontraran al individuo.
Por tanto, este consumo incidental que prevalece en la sociedad actual, tiene que ser un
punto clave en la comunicacion de los museos. Con estas reflexiones, instamos a los
museos a tomar medidas con el objetivo de conocer como funcionan las pautas de
consumo de sus contenidos y cudales son las nociones de sus publicos respecto a sus
practicas a la hora de informarse e interactuar con los medios digitales.

5. Evaluacion del aprendizaje durante la visita

Conocer las caracteristicas del pablico que evalla el aprendizaje — tanto de forma
positiva como negativa — durante la visita es interesante para poder implementar los
elementos que obtienen una mala respuesta y potenciar aquellos que, aun siendo positiva
su evaluacidn, precisan de empuje hacia el éxito.

Algunas caracteristicas del publico que evalta positivamente el aprendizaje son:
publico joven y adultos-jévenes manifiestan una actitud positiva sobre las aplicaciones
en museos para fomentar el aprendizaje: los hombres muestran mayor interés en el
aprendizaje mediado por App, y este interés aumenta con el nivel de estudios. Asimismo,
los visitantes con un nivel de estudios superior son mas criticos y exigentes con el uso de
las App educativas en los museos gue visitan.

Por su parte, el publico mayor de 45 afios son los menos interesados por este tipo
de tecnologia y su efecto en el aprendizaje.

6. Pubico de Castillay Leon

El pablico procedente de Castilla y Ledn es el que visita con mayor frecuencia los
museos de la comunidad, en contraposicién con el publico del resto de Espafia y el
extranjero.

Esta constatacion sugiere que las actividades enfocadas al publico interno de la
comunidad deben seguir fomentandose como un recurso que pone en valor el patrimonio
cultural de la zona. Pero seria interesante incluir actividades nuevas que formen parte de
un recorrido mas extenso induciendo un arrastre de publicos externos —del resto de
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comunidades espafiolas y paises extranjeros — que suelen visitar zonas turisticas de las
ciudades donde se ubican los museos. Supone un esfuerzo econémico en su colaboracion
con los ayuntamientos e instituciones tanto publicas como privadas: la finalidad seria
acostumbrar a las personas que pasen por el museo cuando realicen la visita a la ciudad.

7. Pablico que realiza visitas de forma periodica

La mayor parte del publico visitante realiza las visitas a los museos una vez al afio,
y en menor proporcion, les siguen los visitantes que acuden a los museos de la muestra
entre dos y cuatro veces al afio. Por tanto, si se quiere fidelizar al publico, habria que tener
en cuenta varios aspectos que inciden en la decisién del visitante a la hora de valorar la
visita al museo: a) al valorar la visita, casi la mitad del publico afirma que es una
experiencia muy positiva; b) la mayoria del publico visitante asegura que las aplicaciones
digitales de los museos que visitan son herramientas atractivas y necesarias para su
aprendizaje durante la visita; y c) la mayoria de publico realiza la visita debido a la
exposicion temporal.

Llevado a la préactica, tal vez se deberia trabajar poniendo en marcha varias
estrategias como: a) seleccion de los medios de difusion que utiliza el museo; b)
utilizacion de tecnologias mas asequibles y atractivas durante la visita; y ¢) promocionar
aspectos del museo que fidelicen al publico primerizo.

a) Conocer la tipologia de medios que utiliza el publico visitante para informarse
sobre las exposiciones e informacion relacionada con el museo es fundamental para poder
obtener un pablico mas receptivo. No hay que olvidar que un elevado porcentaje de
publico asegura no seguir las redes sociales del museo que visita y un mayor porcentaje
de publico se muestra indiferente. Asimismo, mas de la mitad del publico afirma sélo usar
la web del museo para busqueda de informaciones practicas (como llegar y poco mas).

Esto nos lleva a reflexionar sobre el tratamiento actual que los museos estan dando
a sus propios medios de difusion —pagina web y redes sociales, entre otras —y que, como
vemos en los resultados, no estarian siendo un canal bidireccional y de atraccion con el
publico tanto real como potencial del museo. En este sentido, los museos deberian apostar
por diversificar y actualizar sus contenidos digitales e investigar las tendencias de las
audiencias actuales. Para ello, la primera parte de este capitulo puede ser de gran utilidad.

b) La preparacion mas esmerada y basada en casos de éxito de tecnologias que si
tienen una recepcién e impacto en los visitantes de los museos durante la visita, seria otro
punto clave para mejorar las experiencias y expectativas de la audiencia-visitante. No se
ha de olvidar, que para la mayoria del pdblico las tecnologias digitales generan una
interaccidn que no existia antes, y ademas, permiten comprender mejor la obra.

c) Promocionar aspectos desconocidos y poco visibles para el publico general
seria una forma de atraer al publico que suele realizar visitas exclusivamente por la
novedad de una exposicidén temporal y, segun parece, es el mayor motivo de la visita.

3.2. Futuras lineas de investigacion

El proceso tanto tedrico como empirico que ha dado fruto esta Tesis Doctoral es
fruto de una preocupacion desde el &mbito de la comunicacion, la investigacion de
audiencias y el interés por conocer el impacto de las TIC en el plano cultural de un
territorio como el analizado. Continuando con las limitaciones encontradas a lo largo del
tiempo de trabajo y a las que hemos aludido en el apartado 2.1. Limitaciones de la
investigacion, estimo que seria oportuno aplicar la metodologia de estas tres vertientes —
comunicacion, audiencias y TIC —al contexto cultural de cualquier otra nacion. Se podria,
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inclusive, realizar una comparacion a nivel internacional de los escenarios 3.0 a los que
se dirigen las audiencias de los museos.

Existen museos referentes en todas estas estrategias de comunicacion,
digitalizacion e interaccion digital con sus audiencias y que estan llevando a cabo grandes
programas para y por sus publicos-visitantes como el Museo de Bellas Artes de Bilbao y
las exposiciones con piezas inclusivas del Museo del Prado o el Museo Thyssen. En
nuestra opinion, seria muy conveniente aplicar el desarrollo de audiencias que sittan al
publico en el centro del museo para conocer la vinculacién real con la sociedad (Black,
2012 y DeCarli, 2004) y adaptar la comunicacion a los diferentes publicos y contextos
(Mateos, 2012). Para ello, realizar un estudio de publico de forma periddica —o cada dos
afios — y tomar decisiones de acuerdo a estos datos sobre el uso adecuado de la tecnologia,
la accesibilidad de los espacios y el impacto en la audiencia seria muy recomendable.

De acuerdo con esta estrategia expansiva, seria interesante ahondar en el
desarrollo de la metodologia propuesta a través de tres estrategias: la primera, haria
referencia a la captacion y refuerzo de las audiencias con escasa representacion; la
segunda, versaria sobre la accesibilidad e integracion de los ciudadanos con necesidades
especiales; y la tercera estrategia se enfocaria al segmento de publico en situaciones
sociales vulnerables.

A nivel empirico, y acorde tanto a los objetivos como a los medios disponibles se
optd por una doble vertiente, por un lado, se puso en marcha un estudio de publico que se
decidio completar con entrevistas semi-estructuradas a responsables de los museos.
Aunque, no se desestima la aplicacion de otros procedimientos como la evaluacion para
diagnosticar qué accion o programa es el que no esta impactando satisfactoriamente al
publico objetivo (Castellanos, 2016) y, ademas, cubrir las estrategias propuestas a corto
plazo o desarrollar proyectos con resultados y metas concretas. De esta manera, gracias a
la triangulacién de diferentes metodologias se podria determinar con mayor precision el
perfil del cliente que visita el museo, reconocer sus necesidades y preferencias de
consumidor. Por consiguiente, con la inclusion de diversos métodos se pretende obtener
un andlisis actualizado de la percepcidn de los servicios y productos que se ofertan dentro
de los museos por parte de los visitantes.

Asi pues, como complemento al analisis de usuarios, seria muy interesante llevar
a cabo un estudio paralelo que involucre la comunicacion y el marketing del museo, para
conocer e identificar las razones y motivos por los cuales las audiencias hacen uso de
unos dispositivos en detrimento de otros durante la visita. A partir de esta accion se
pueden estudiar y conocer cada una de las generaciones, su cultura, el porqué de sus
decisiones y cdmo se adaptan a las nuevas tecnologias digitales que los entes culturales
ofertan y desarrollan.

3.3. Reflexiones finales

A lo largo de la presente investigacion se ha tratado de realizar una contribucion
original al complejo campo de los estudios de publico en museos desde la perspectiva de
la comunicacion y las ciencias sociales. Asi pues, hemos reincidido en la importancia de
las TIC para el analisis de los habitos de la audiencia-visitantes, sus acciones, opiniones
y valoraciones, y es que vivimos en una sociedad digitalizada donde estas tecnologias son
la base de nuestras interacciones, también en los museos. En este contexto, Internet y las
aplicaciones digitales son la clave para que los museos implementen adecuadamente su
comunicacion y su relacion con el pablico; y por ende, conocer el impacto que estas
herramientas tienen sobre los visitantes es fundamental.

Por un lado, hemos podido aportar una serie de claves en este escenario 3.0 donde
se encuentra la audiencia de los museos. En esta linea, observamos como el uso de redes
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sociales, pagina web y realidad virtual tienen que ir en consonancia con la funcion del
museo como espacio educativo y comunicativo. La pagina web es una pieza clave tanto
para informacion genérica como para construir una guia didactica interactiva destinada a
todo tipo de publicos, infantil, joven o adulto, a través de la inclusion de maltiples
herramientas que aporta el entorno hipermedia. El publico de los museos de Castilla y
Leon considera la tarea divulgativa de los museos como factor determinante, pero a tenor
de los resultados, se detecta escaso interés por los recursos divulgativos orientados al del
grupo de edad menor de 24 afios. La audiencia mas joven se encuentra menos satisfecha
y atendida en sus demandas y necesidades audiovisuales. Por ello, desde el ambito
museistico es necesario apostar por una educomunicacion digital inclusiva que aumente
el impacto en la audiencia y que permita un didlogo mas participativo con el publico de
los museos de nuestro entorno cultural.

Asimismo, a pesar de la presencia de los museos en Internet asi como su incursion
en las tecnologias digitales, existe una clara distancia con su audiencia, en especial con la
franja de edad menor de 24 afios (Generacién Z). Se puede afirmar que no se han
alcanzado los resultados 6ptimos esperados en lo que respecta a un dialogo bidireccional
con el publico (Losada y Capriotti, 2015; Badell, 2015) que no se ha detectado igualmente
en nuestro estudio. Hemos detectado igualmente cierto desconocimiento y/o pasividad
del publico hacia los perfiles sociales, pagina web y Apps de los museos que conforman
la muestra, son perfiles no interesantes y tal vez “mal gestionados”. El publico de los
museos de Castilla y Ledn no se siente participe en su visita presencial en el espacio
digital, si bien es el teléfono inteligente y/o tableta el instrumento cultural que mas utilizan
y les acompafa en la visita.

Por ello, desde el ambito museistico es necesario apostar por una comunicacion
digital inclusiva que aumente el impacto en la audiencia y que permita un dialogo mas
participativo con el publico de los museos. Los museos deben apostar por atraer y retener
a las nuevas audiencias incluyendo a los instrumentos culturales tan enraizados en las
practicas culturales de sus visitantes, sus teléfonos inteligentes y las redes sociales. El
museo esta llamado a reinventar su espacio audiovisual y comunicativo en la préxima
década para retener a un pablico mas maduro, mas exigente en sus demandas digitales y
comunicativas, pero principalmente atraer y retener a los publicos jovenes que esperan de
sus museos, sus redes sociales, sus espacios audiovisuales, que sean educativos, creativos,
inspiradores, sociales y participativos durante la visita, pero también en las pantallas
inteligentes que portan y llevan antes, durante y después de la visita.

En este sentido, el museo esta destinado necesariamente en la préxima década a
reinventar el espacio pedagogico y comunicativo presencial y digital para atraer y luego
retener a un publico joven cada vez mas exigente y participativo. Las ansias de los
distintos grupos de edad que hemos investigado pasan necesariamente por acompafiar una
experiencia de uso y consumo presencial con un acompafiamiento antes, durante y
después de la visita en la red, en sus pantallas inteligentes. Una parte relevante de la
experiencia educomunicativa en todo museo debe pasar por investigar sus publicos,
teniendo en cuenta los distintos colectivos de referencia, y reaccionar con las
especificidades detectadas a las demanda de estos. Ello indica que las nuevas tecnologias
pueden constituirse como un gran potencial para la mejora de la interpretacion de los
recursos patrimoniales, especialmente en los museos, donde en muchas ocasiones, se
precisa una conexion innovadora entre ambas partes.

De igual modo, las visitas a los espacios museisticos deben consecuentemente
desarrollarse en red, ser educativas, creativas, participativas-interactivas e inclusivas,
debemos atender a todos los publicos y renovar los espacios de interaccion con una
audiencia que siendo investigada como mostramos nos pauta sus especificidades y
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brechas de “edad” en su curva de preferencias. No obstante, es necesario explorar las
posibilidades de las nuevas tecnologias y la educacion inclusiva en entornos culturales
dirigidos a personas independientemente de sus capacidades y habilidades. Atender esta
revolucion digital y generacional permitira a estos espacios renovarse y no languidecer
en el inmovilismo de mantener las metodologias de interaccion invariables al flujo
revolucionario natural de la educomunicacion 4.0. EI museo se aproxima a la revolucion
digital de los habitos de uso y consumo de sus audiencias, toca renovarse a la luz de la
demanda generacional detectada, o languidecer.
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