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Resumen

Tener una mayor presencia y una buena comunicacién en
el mundo digital se ha convertido en un punto
trascendental para las instituciones culturales. A pesar de
los intentos para mejorar esta relacién, muchos museos
espafoles contintan sin comprender cuestiones como: el
valor que esta clase de comunicacion puede ofrecer a la
entidad, el tipo de relacién se ha de establecer con los
usuarios digitales y los beneficios a largo plazo que puede
generar, entre otros aspectos. En el presente articulo, se
pretende dar visibilidad a los principales retos que las
organizaciones culturales deben afrontar respecto a la
gestion de sus redes sociales, mostrando propuestas que
se han llevado a cabo desde algunas instituciones que no
han dudo en participar en la revolucién 2.0.
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1. Objetivos y metodologia empleada

La gran digitalizacién que se ha vivido en los ultimos afios ha supuesto
un sustancial cambio para la sociedad mundial. Tener una mayor
presencia y una buena comunicacién en el mundo digital se ha convertido
en uno de los principales retos que deben afrontar las instituciones
culturales. Con este articulo se pretende mostrar la situacion en la que
se encuentran muchas organizaciones respecto a este ambito, tratando
con especial interés las redes sociales. De este modo, se pretende
puntualizar cudles son los principales desaciertos de las entidades
culturales en este entorno para, posteriormente, exponer una solucion
que permita generar una mayor concordancia con los usuarios digitales.

Con respecto a la metodologia empleada, primero se ha realizar un
estado de la cuestion que nos ha permitido evaluar en qué situacion se
encuentra este tema de estudio. Con esto se pretendia observar como se
ha abordado el tema, tanto por parte de los tedricos como por parte de
las instituciones, para poder percibir cuales son los principales retos que
se deben afrontar. Para ilustrar este articulo, también se ha examinado
con profundidad algunas medidas llevadas a cabo por organizaciones
culturales para mejorar su comunicacion online y su relaciéon con los
usuarios digitales.

En resumen, el presente articulo pretende convertirse en una sintesis
sobre la relacidn que se ha establecido en los Ultimos afios entre el
entorno digital y el mundo cultural, con el propdsito de observar los
errores y los aciertos que se han producido en este campo y, de este
modo, poder extraer soluciones a los nuevos retos a los que se enfrentan
las instituciones culturales en la revolucién 2.0.

2. La comunicacion digital y las instituciones culturales

Las redes sociales estan presentes en el dia a dia de los paises
desarrollados!, convirtiéndose en un lugar de encuentro y opinién para
los usuarios de todo el mundo. Esto ha generado que cada vez mas
empresas decidan tener una presencia mas relevante en esta clase de
sistemas. Muchas de estas companiias ven en ellas una importante via de
comunicacién, debido a su gran capacidad de impacto y a la posibilidad
de ganar un mayor posicionamiento en la mente del consumidor?. Como
puntualiza Jason Cole, en estas rrss se puede elaborar, compartir y
consumir un contenido generado tanto desde las instituciones como por

1Se entiende como pais desarrollado aquellos que poseen un alto crecimiento humano,
es decir, que tienen un incremento sostenido en dreas como la industria o la economia.

2Nos referimos a que cuando el consumidor quiera en adquirir un producto o un servicid
que la primera empresa en la que piense sea la nuestra, convirtiéndose en un punto de
referencia. ( 1
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los usuarios, convirtiéndose en un canal bidireccional. Un ejemplo de la
gran reverberacién que tienen estas Social Networks son los llamados
“influencers’. Estos son usuarios que debido a su gran cuota de
seguidores adquieren una gran capacidad de influenciar al publico,
transformandose en lideres de opinidn capaces de convertir casi cualquier
producto en un objeto de deseo con solo colgar una fotografia en sus
redes. Lo verdaderamente interesante de estos, es su gran habilidad para
atraer a nuevas audiencias que los medios tradicionales son incapaces de
obtener.

Las redes sociales también estan presentes en las instituciones
culturales®. De hecho, Clara Merin desde Ende Comunicacion (Merin
2015) situa en 2009 la incursidon de estos canales de comunicacién 2.0
en el mundo cultural. No hay duda de que esta irrupcion ha sido lenta vy,
en algunas ocasiones, mal entendida por los responsables que la llevan
a cabo. No obstante, se esta generando un cambio gradual en el modo
de trabajar estos canales, usando férmulas mas dinamicas y novedosas.
A continuacién, se presentaran los principales retos que deben afrontar
las instituciones para asi proponer mejoras en el tratamiento de la
comunicacién online.

Cuando una entidad cultural decide transmutar o instaurar una
comunicacién online, es significativo que se realice un estudio previo y
seguir una metodologia de trabajo concreta para cada medio en el que
se tendra presencia. En el 2009, en plena eclosidn de las redes sociales,
Charlene Li y Josh Bernoff establecieron un sistema bajo las siglas
P.0O.S.T. para implementar estrategias de comunicacion en las Socia/
Networks. Los puntos clave del estudio eran: las personas (people) a las
que nos dirigiremos, informacidon que se obtendra después de realizar
un estudio exhaustivo sobre nuestro mercado; los objetivos (objectives)
que se pretenden alcanzar, y los cuales deberan de ser factibles, medibles
en un tiempo preestablecido y limitados; la estrategia (strategy) a tomar
para conseguir dichos objetivos y, finalmente, la tecnologia (technology)
que se empleard, en otras palabras, la eleccién de los recursos que nos
permitan obtener los resultados planteados. Una vez se tengan claros
estos puntos, es importante que se deleguen los diferentes cometidos
para asi facilitar su ejecucion y monitorizacion. Un punto que se ha de
dejar bien claro, y que muchas instituciones no lo cumplen, es que no
hace falta estar presentes en todas las redes sociales. Se deben de
focalizar los recursos y el tiempo en aquellas redes en las cuales se
encuentre una mayor presencia de los usuarios objetivo, puesto que de
esta forma se llegara con mayor precision a nuestro publico deseado. Una

3Se entiende como entidades culturales: museos, fundaciones, galerias de arte,
asociaciones, casas de subastas, teatros, festivales, es decir, cualquier entidad que
promocione, comercialice y apoye la creacion artistica.
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vez finalizado el periodo de ejecucidén, se deben elaborar informes
exhaustivos sobre la evolucién y el desarrollo del plan®. En estos se debe
de dejar constancia de los objetivos alcanzados, los datos obtenidos, los
errores cometidos y las posibles soluciones para solventar los problemas
presentados en futuras ocasiones. Seguir una metodologia de trabajo
sencilla y clara es clave para la transformacion tecnoldgica de las
instituciones, pero este procedimiento de control es dejado de lado por
muchas organizaciones a causa del tiempo y recursos que requiere.

Hasta hace poco, se han entendido las redes sociales como un apéndice
de las paginas web corporativas, usandose principalmente para transmitir
informacidn gracias a la capacidad de inmediatez que estos proyectan.
Por esta razon, se usan como tablones de anuncios en los cuales se avisa
de posibles incidencias como: el precio de entradas, los horarios y futuros
eventos. El principal problema de este uso es que se deja de lado al
receptor, es decir, al usuario, el cual en las Social Networks adquiere un
papel de vital importancia. Un punto que se ha de tener en cuenta, como
ya se ha comentado, es que este interlocutor no recibe solamente la
informacién, sino que también tiene la capacidad de suscitar nuevo
contenido y difundirlo, creando lo que muchos autores reiteran como un
canal de comunicacién bidireccional. Si se ocasiona una correcta relacion
con este se desencadena lo que en marketing online se conoce como
engagement®. Este es un vinculo que se establece entre el receptor, en
este caso la institucion cultural, y el emisor, el usuario, que generara una
retribucidn para el primero. En otras palabras, aquel usuario que se sienta
identificado con los valores de la institucidon, usara sus servicios y los
recomendara a otros, haciendo que el nimero de usuarios aumente y
ayudando a alcanzar los objetivos previstos por la institucion. En efecto,
lo mas importante en las rrss de organismos culturales es ocasionar un
compromiso entre el usuario y la institucién ya que produce mas
interacciones como son los “likes”, los comentarios y, lo mas importante,
que se comparta la informacion, haciendo que esta se mueva y se
“viralice”. Todas estas interacciones seran mucho mas relevantes que el
numero de seguidores que se tiene en las redes ya que, al fin y al cabo,
este es trata de un nimero (Claes; Deltell 2014).

Si se buscan ejemplos que ilustren lo expuesto uno de los mas
destacables es el trabajo que se esta realizando desde el Instagram del
Rijksmuseum de Amsterdam. En su cuenta @rijksmuseum aparte de
colgar obras pertenecientes a su coleccidn artistica, también informa

4Es recomendable que estas revisiones se realicen de forma periddica para poder tener un margen
de maniobra para realizar cambios y observar de forma clara cémo se van alcanzando objetivos.
SEsta idea del engagement esta muy bien trabajada por los especialistas Dave Evans y Jake McKee
en su libro Social Media Marketing.: The next generation of Business Engagement.

6 Se entiende como contenido viral aquel que consigue difundirse de forma multitudinaria por los

diferentes canales de Internet de manera rédfda23 }
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sobre las actividades que se llevan a cabo, comparten fotos de sus
seguidores y hacen un gran esfuerzo para contactar con su audiencia a
través de iniciativas como el #throwbackthursday o el #catstagram. En
Barcelona, hay que destacar el gran trabajo que se esta llevado a cabo
desde el Instagram de la Casa Batllé (@casabatllo), donde aparte de
informar de las actividades y las acciones especiales, también interacttan
con su publico mediante concursos en la seccién de “stories” de la
aplicacion. Como se puede apreciar, los organismos culturales pretenden
a través de sus redes, en concreto Instagram, interaccionar con los
usuarios haciéndoles participes de la propia institucion. Otro gran ejemplo
de como se ha mejorado la relacidn de la entidad con sus redes es la casa
de subastas Balclis con sede en Barcelona y Madrid, la cual en poco
tiempo ha rehecho su imagen y presencia en las Social Networks
consiguiendo un gran éxito de audiencia.

Otro elemento que se ha de tener en cuenta respecto a las redes sociales
es que estas no han de ser tratadas meramente como un medio de
comunicacién, sino que también se deben entender como un
procedimiento para ampliar la experiencia que se vive dentro de las
entidades. A principios de la era digital, las primeras paginas web de
organismo culturales eran de estilo corporativo, es decir, en estas se
ofrecia la informacién basica: su historia y funcionamiento, generando
una comunicacion pasiva. Posteriormente, gracias a la idea del museo
social, se amplié esta experiencia digital volcando en estas las colecciones
y los archivos digitalizados para su la libre consulta. Esta nueva
actualizacion, permitid que el visitante pudiera completar su visita
conociendo con mas sobre las piezas de la coleccidn o creando su propio
recorrido por la institucién. De igual forma, las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC) también fueron adquirido un papel
mas relevante dentro de las instituciones culturales. Los ordenadores y
los CD-roms que a principios de los 2000 empezaron a ser habituales
como soportes auxiliares en muchos museos, en la actualidad se estan
actualizando por tablets o mdviles con tecnologia android. Como
puntualiza Maria Lluisa Bellido Gant (Gant 2009), estas nuevas
tecnologias han permitido abrir muchas instituciones culturales hacia la
nueva sociedad y, por consiguiente, a grandes posibilidades didacticas,
ya que estas incursiones tecnoldgicas fomentan la participacién de los
visitantes y su interés por la institucion. Aunque la insercion de las TIC
es lenta, gradualmente se van incorporando nuevas férmulas como la
realidad aumentada como herramienta para difundir y mejorar la
accesibilidad al producto cultural, pero también como nueva férmula para
atraer y relacionarse con los usuarios.

Ejemplos de como las TIC han ayudado a mejorar tecnoldgicamente a

estas organizaciones, es la instalacion del sistema de posicionamiento
iBeacons que permite que las audio guias funcionen de forma auténoma
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mientras el visitante pasea por la sala, permitiendo una experiencia mas
libre. Para ayudar al usuario durante su visita, también hay que destacar
la aplicaciéon mdvil “Ask” desarrollada por el Museo de Brooklyn y que
permite resolver las dudas que los visitantes pueda tener sobre obras o
el museo en el tiempo real. Particularmente, me gustaria destacar el
trabajo que se esta realizando con la realidad aumentada. Una de las
primeras instituciones que trabajo este campo fue el Museum of London
con su app “Street Museum”, esta permite superponer en espacios reales
fotos historicas gracias a la camara del dispositivo movil de los usuarios.
Al ver el gran éxito, tanto de critica como descarga, de esta aplicacién
muchas entidades como el ayuntamiento de Barcelona ha intentado
reproducir esta idea con “BCN Visual". Respecto a las gpps de movil de
instituciones culturales creadas expresamente para ofrecer mas
experiencias al usuario durante su visita, hay que destacar “Love Art” de
la National Gallery de Londres, la aplicacion mévil del Museum of Modern
Arts (MoMA) de Nueva York y “Explorer” del American Museum of Natural
History de Nueva York. Es interesante ver como todas estas aplicaciones,
a su vez, permiten conectar de forma directa su contenido con las redes
sociales del usuario, haciendo de este modo mas facil la transmision de
la informacion.

Como se puede apreciar, esta mentalidad, anteriormente citada, de la
pagina web corporativa queda obsoleta. La tendencia actual es la de crear
comunidades en continuo movimiento, usando en una comunicacion
directa y mucho mas personal, siendo las redes sociales la plataforma
idonea para implementar esta idea. Conforme al articulo de Raquel
Martinez-Sanz, cuando los internautas visitan un determinado site
esperan conseguir: informacion util, referencias validas y contenidos de
calidad. De este modo, se debera ofrecer un material original para cada
plataforma que permita la interaccion y la edicién de los usuarios,
creando de esta forma una comunidad fuerte con unos contenidos de
valor. Por consiguiente, las redes de las instituciones culturales deberan
dejan de ser una fuente estadtica y mostrarse activos en ellas. El
responsable de estas, el Community Manager, debera interactuar,
mostrando una presencia dinamica y convertir a los usuarios en figuras
relevantes para la institucidn. Esta transfiguracién, la de pasar de una
comunicacién online mas basada en la informacion a otra fundamentada
en la interaccién, es el gran reto que han de ejecutar gran parte de las
instituciones culturales, sobre todo las del territorio espanol.

Los museos se han relacionado con sus usuarios digitales de forma
variada, pero siempre con actividades donde la interaccién es un punto
clave. Desde Espafia hay que destacar el concurso que en 2016 organizd
la Casa Batllé de Barcelona en su Instagram usando la seccion de ‘stories’
y la actividad que la Casa Vicens ha desarrollado en el 2018 usando el
popular concurso de television "pasapalabra" como modelo para
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interactuar con sus usuarios. Pero quizas el plan que tuvo mas éxito fue
la actividad propuesta en 2014 por la TATE Britain (Ohloson; Villaespesa:
2014) titulada “The 1840s GIF Party”. Desde su pagina de Tumblr hizo
un llamamiento para que los internautas convirtieran algunas de sus
obras en GIFS’ y que, posteriormente, traslado a las salas de su sede
fisica en una gran exposicion abierta al publico. Estos proyectos son un
claro ejemplo de cémo estimular la comunidad de usuarios, haciendo que
se sientan participes y que apoyen la institucion de forma mas constante
gracias al engagement que se genera.

Pero todo este trabajo no seria provechoso si no se realiza un control y
un seguimiento de los datos, es decir, que se elaborara un feedback que
permita evaluar las acciones llevadas ejecutadas. Esta informacion se
puede conseguir a través de los usuarios que visitan fisicamente el museo
y por medio de los usuarios online. Respecto a la comunicacion digital,
los datos se obtendran de forma oblicua desde la pagina corporativa y a
través redes sociales, llegando esta informacion de modo directo gracias
a las conocidas cookies®. Es interesante llevar un seguimiento de las
interacciones de los usuarios respecto al contenido propuesto por la
institucién, en otras palabras, evaluar los comentarios que los usuarios
realizan, las menciones al museo y cuantas veces y cdmo se comparte el
contenido propuesto por la institucion. Otro dato sobre los usuarios que
también resulta atil para evaluar si las campafias funcionan
correctamente es el comportamiento que tiene el trafico, en otros
términos, en qué horas hay una mayor interaccidon de usuarios, de qué
paises proceden y cuantos “clicks” se realizan hasta llegar al lugar
deseado. Todos los datos obtenidos permiten reparar los errores en la
experiencia web, estudiar cuales son los horarios que mejor funcionan
para lanzar el contenido o qué idioma priorizar en las publicaciones, entre
otras cuestiones. Estas acciones son muy faciles de monitorizar ya que
muchas redes sociales incorporan estos mecanismos de control, pero
también existen plataformas como Google Analytics, Clicky o Piwik que
ayudan a recopilar los datos de forma efectiva y grafica. En el 2017, Elena
Villaespesa elaboré un marco metodoldgico para evaluar y medir las
actividades que resulta muy Util para aquellos inexpertos en el analisis de
datos. Como ya se ha comentado al inicio del articulo, este es uno de los
puntos mas importantes y necesarios para tener una buena presencia y
gestion de redes. Lamentablemente, es en este punto donde muchas
instituciones ausentan recursos y personal, provocando que se
encuentren ciegas respecto a si sus campanas tienen éxito o no.

7Iméagenes que son animadas en bucle.
8Estas son informaciones que son enviadas por un sitio web y almacenadas en el
navegador del usuario, permitiendo que el sitio web pueda consultar las actividades que
realiza el usuario previamente y ofrecer lyna ma*or experiencia al usuario.
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3. Conclusion.

A pesar de la importancia de las redes sociales en entornos culturales en
el gran nimero de los casos contintia siendo una herramienta con fines
meramente promocionales e informativa, que no pretende establecer un
didlogo con los usuarios. El contenido que se plantea en estas es
plenamente corporativo y se presenta en todas las aplicaciones por igual,
sin adaptarlo las caracteristicas de cada una de las plataformas,
generando contenido aburrido, repetitivo y que no fomenta la interaccion
con el receptor. Se debe de comprender, que estas Social Networks se
han convertido en una nueva forma de comunicar mucho mas rapida y
accesible, con un gran numero de internautas diseminados por todo el
mundo. Al tratarse de una comunicacion de caracter bidireccional,
cualquier usuario puede generar contenido que puede perjudicar o
beneficiar a la institucién, concepto que muchas de ellas siguen sin
comprender y controlar. Si que se encuentran ejemplos de como algunas
organizaciones, muchas de ellas de origen anglosajén, han dado el paso
hacia este tipo de comunicacion 2.0 mas atractiva, pero en el caso
espafiol esta remodelacion aun esta, en muchos casos, por iniciarse. Es
importante que esta renovacion no se produzca de forma atolondrada,
sino que se fijen unos objetivos, una metodologia, una planificacion v,
especialmente, un control sobre los planes de comunicacién especificos
para cada red en la que se decida tener presencia. La figura del
Community Manager en las instituciones culturales es cada vez mas
necesaria para comprender lo que los usuarios demandan. Estos
responsables han de estar formados sobre el tema, aportar ideas nuevas
y trabajar de forma coordinada con los valores de la institucion, para
crear una comunicacion capaz de atraer al publico y generar un didlogo
mas alla de la visita fisica. Esta remodelacion se presenta lenta y llena de
ensayos y de errores, pero si se realiza de forma persistente y atrayente,
se puede convertir en un gran paso hacia una nueva gestion vy
comunicacién cultural.
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