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1. INTRODUCCION

Desde que internet y las nuevas tecnologias han alcanzado casi todos los ambitos
de la vida cuotidiana gracias a los grandes avances tecnoldgicos de las ultimas
décadas, se ha dado una transformacion profunda en las formas de comunicacion
de la poblacién occidental. Esto ha propiciado que un recurso como el video
digital se haya convertido en un elemento intrinseco de la mayoria de las

plataformas digitales de comunicacion actuales.

Asi pues, el sector cultural no podia quedar exento de estos cambios. La difusion
de internet y la Word Wide Web también han permitido que las formas en las
que las instituciones culturales llegan a su publico hayan evolucionado y

encontrado un hueco en la esfera online.

Para los museos, el abanico de posibilidades que el ambito digital v,
concretamente, el video digital, aportan para llegar a su publico es tan amplio

como las ideas y recursos que se inviertan en potenciar dichas estrategias.

Sin embargo, en este mundo actual cada vez mas cambiante, las estrategias
digitales que quieran resultar efectivas deben adaptarse a las formas de
comunicacién digital del momento en el que se crean. Y no solo eso, ademas, se
deberan renovar tan pronto como otras nuevas tecnologias aparezcan o en

cuanto las tecnologias y/o plataformas utilizadas dejen de utilizarse.

Por ello, es necesario que los museos y colecciones que deseen mantener
informado a su publico en la actualidad estén dispuestos a realizar cambios
continuos en sus estrategias digitales, ademas de tener una inversion fija (dentro

de los recursos disponibles) para cubrir dichas actividades.

Asi pues, este trabajo de final de master apuesta por el estudio de la utilizacién
del video como estrategia de comunicacion en los museos y colecciones en el

actual contexto comunicativo.

No solo propone un recorrido tedrico previo sobre las formas de comunicacion

museistica del pasado y la evolucién del video digital, sino que se estudia qué



produccidn audiovisual se esta llevando a cabo en la comunicacién actual de los
grandes museos internacionales. Ademas, se disefia un plan de mejora como
ejemplo pensando en los puntos que los museos y colecciones de la Comunitat
Valenciana podrian implementar para mejorar sus estrategias de comunicacion

digital en el ambito audiovisual.

La motivacion principal para realizar esta labor viene dada por el olvido que en
muchas ocasiones se tiene de una estrategia digital tan potente como el
audiovisual desde los pequefios y medianos museos y colecciones (como se podra

ver en el estudio de las entidades de la Comunitat Valenciana).

Con ello, a través de este TFM se busca, en definitiva, visibilizar las oportunidades
comunicativas que el video digital puede aportar en la comunicacién de las

colecciones museisticas y analizar sus posibilidades.

Por Ultimo, cabe destacar que el contexto en el que se ha realizado este trabajo
final de master, como se explicara posteriormente, ha sido durante la crisis
sanitaria de la COVID 19. Por ello, todos los datos extraidos en los andlisis que
se mostraran en el transcurso de este trabajo se realizaron durante dicho periodo
y asi se ira senalando cuando sea necesario. Contamos, pues, con los resultados
a partir de las estrategias digitales realizadas durante la cuarentena y no con las

estrategias que se hacian pre-COVID mientras los museos estaban abiertos.



1.1. OBJETIVOS

Los objetivos de este TFM se dividen en tres bloques diferenciados: en primer
lugar, el estudio del estado de la cuestion, en segundo lugar, la toma de datos y
resultados de la actividad audiovisual digital en la comunicacién de los museos
internacionales y los museos y colecciones de la Comunitat Valenciana, y, por

ultimo, el disefio del plan de mejora para estos ultimos.

Sin embargo, si bien en el parrafo anterior se englobarian los puntos principales
que han surgidos durante el trascurso de la elaboracién del trabajo, también

podriamos sefialar otros objetivos principales y secundarios mas generales.

e Objetivos principales:
1. Analizar la situacion actual del audiovisual en la comunicacion expositiva.
2. Conocer los patrones y estrategias que se toman en los casos de éxito.
3. Establecer los puntos clave para un adecuando uso del audiovisual en la

comunicacién de las exposiciones.

e Objetivos secundarios:

1. Analizar la situacion comunicativa de los museos y colecciones.

2. Analizar el uso de los audiovisuales en los contextos culturales.

3. Conocer las estrategias de utilizacion del video por los museos.
4. Conocer las posibilidades que el video digital puede ofrecer a las entidades
museisticas.
Diferenciar los ambitos de uso del video en el contexto museistico.
Analizar el uso del video en los museos valencianos.
Analizar el uso del video en los museos internacionales.

Establecer un plan de mejora basico para pequenos y medianos museos.

0 0 N oW

Analizar las posibles oportunidades que una mejor estrategia audiovisual
puede aportar.
10.Conocer las mejoras que se pueden llevar a cabo en las plataformas

necesarias para la publicacion de video digital.



1.2. METODOLOGIA

En la metodologia que se ha llevado a cabo para la confeccion de este trabajo de
final de grado debemos de tener en cuenta en primer lugar el calendario con la
planificacion de las fechas limite internas mas la propia metodologia propia para

la confeccion del trabajo.

Debido a la crisis sanitaria de la COVID se tuvieron que realizar algunos cambios
en el calendario, asi como la adaptacién a una nueva fecha de entrega posterior,
que tuvo lugar durante los meses en los que se estaba realizando el trabajo.

Finalmente, este ha sido el calendario de planificacion resultante:

Enero 01 Febrero 02 Marzo 03

lun. mar. mié. Jue. Vie. Sab. dom. lun. mar. mié. Jue. Vie. Sab. dom. lun. mar. mié. Jue. Vi

1123 |4]5 1|2

6 | 7|89 ([10]11)12

13|14 (15|16 |17 | 18 | 19

25 | 26

je. Sab. dom.
1
8 |9 8
15 | 16 15
22 | 23 22
29 23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 29

30 | 31

Abril 04 wMayo 05 unio 06

lun. mar. mié. Jue. Vie. Sab. dom. lun. mar. mié. Jue. Vie. Sab. dom. lun. mar. mié. Jue. Vie. Sab. dom.
1,23 4]|5 2 |3 1,2 3|4|5/|6)|7
11 | 12 9 | 10 8 | 9 |10 |11 12 | 13| 14
18 | 19 16 | 17 15|16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21
25 | 26 23 | 24 22 | 23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28
30 | 31

Julio 07 Agosto 08 septiembre Q9

lun. mar. mié. Jue. Vie. Sab. dom. lun. mar. mié. Jue. Vie. Sab. dom. lun. mar. mié. Jue. Vie. Sab. dom.
4 |5 1| 2 1] 2 4 |1 51|6
11 | 12 8 |9 7181|910 12 | 13
18 | 19 15 | 16 14 | 15|16 | 17 | 18 | 19 | 20
25 | 26 17 ({18 (19| 20 | 21 | 22 | 23 21 |22 |23 |24 | 25| 26 | 27
24| 25|26 |27 (28|29 30 28 | 29 | 30
31




Primera busqueda de informacion y documentacién previa
Establecimiento de objetivos y nuevo calendario de trabajo

Estado de la cuestidn: investigacion y redaccién del marco tedrico
Base de datos museos internacionales y redaccion de conclusiones
Base de datos de museos de la C.V. y redaccidn de conclusiones
Creacién del plan de mejora

Estructuracion del trabajo y redaccion de introduccion/conclusiones

Implementacion de mejoras

| JRRIN] B

Fecha limite de entrega/ Fecha de exposicion ante tribunal

Por ultimo, la metodologia que se ha seguido para la confeccidn y estructuracion

del trabajo de fin de master ha sido la siguiente:

1. En primer lugar, se analiza el estado de la cuestién. En el marco tedrico

se estudia y explica la evolucidon de los conceptos clave que mas tarde

sentaran las bases de nuestro estudio y sus resultados. Los conceptos

estudiados son: la evolucién del concepto de museo, la evolucion del video

en sociedad y la comunion entre video y museos.

2. En segundo lugar, se ha procedido a crear una base de datos que refleja

los resultados obtenidos respecto al uso del video digital de forma

promocional por una muestra de 16 grandes museos internacionales. Esta

muestra se ha utilizado para extraer los patrones que se repiten en ellos

y las practicas mayoritarias que se estan llevando a cabo.

3. En tercer lugar, y del mismo modo que el punto anterior, se ha creado

otra base de datos con todos los museos y colecciones de la Comunitat

Valenciana con el mismo propdsito: extraer las practicas generalizadas que

se estan llevando a cabo en la actualidad y ver las posibles deficiencias

que se podran mejorar en el siguiente punto.

4. Por ultimo, valorando y comparando los dos resultados extraidos de cada

una de las bases de datos, se ha procedido a crear un plan de mejora para

los museos de la Comunitat Valenciana para conseguir unas mejores

practicas audiovisuales promocionales.



2. MARCO TEORICO

Este trabajo de final de master, como ya se ha indicado anteriormente, versa
sobre las posibilidades que el video puede ofrecer a la hora de promocionar las

exposiciones y colecciones de cualquier museo.

Por ello, y antes de adentrarnos en el tema en cuestidn, en este marco tedrico

trataremos de abordar los precedentes histéricos desde sus comienzos.

Para llevar a cabo este fin, dividiremos los temas del trabajo principalmente en
dos bloques diferenciados: museo y video. De esta forma podremos investigar
en profundidad cada una de estas disciplinas y sus cambios y desarrollos durante
la historia. También estudiaremos algunas formas en las que estos dos conceptos

se han fusionado dentro de las instituciones museisticas.

Sin perder de vista el tema de nuestro trabajo, el video cdmo herramienta de
promocidon de exposiciones y colecciones, abordaremos sendos temas para
esclarecer, en la medida de lo posible, cuales son las bases y fundamentos que
preceden a cualquiera de las actividades y relaciones video/museo que

encontramos en la actualidad.

Respecto a los museos, en primer lugar, definiremos lo que son, estudiaremos
su evolucion y cuales fueron sus inicios y el de sus colecciones y desde cuando
se concibe como una entidad abierta al gran publico. En segundo lugar, nos
adentraremos dentro de la evolucién de las colecciones museisticas, y de como
estas han cambiado desde el momento en el que los museos abrieron sus puertas
hasta la actualidad. En tercer lugar, y antes de establecer relaciones entre museo-
mundo digital, deberemos estudiar el cambio de paradigma que se ha dado en
las Ultimas tres décadas respecto a las tecnologias digitales y cémo este ha
transformado las formas de comunicacion de las personas. Una vez establecido
este punto, conoceremos los proyectos de museos digitales y, por ultimo, las

formas de comunicacion de las exposiciones y sus cambios actuales.

Con referencia al video en sociedad, en primer lugar, estudiaremos sus inicios

histdricos hasta la aparicion de la television. En segundo lugar, investigaremos
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las tecnologias y artilugios que han servido para darle voz a los usuarios
acercando la creacion audiovisual al publico generalista hasta la actualidad con
la generalizacién de los smartphones. Por Ultimo, y como no puede ser de otra
manera, hablaremos de cudles son las plataformas digitales actuales por las
cuales los usuarios acceden al contenido audiovisual. Estas plataformas se

convertirdn en nuestras herramientas en el plan de mejora.

Por dltimo, realizaremos un breve acercamiento al uso del video dentro de las
salas expositivas para conocer las diversas formas mediante las que se lleva a

cabo esta disciplina.

2.1. EL MUSEO: DEFINICION, EVOLUCION DE SUS
COLECCIONES Y DEL ACCESO AL PUBLICO

Los museos son importantes para la sociedad ya que tienen el deber de custodiar
elementos clave que caracterizan y ayudan a comprender el funcionamiento y los
origenes de las sociedades de donde forman parte. Su deber de informacion y

difusion de la cultura es estratégico en el seno de la sociedad que lo alberga.

Por ello, en este apartado introductorio del marco tedrico analizaremos qué es
un museo, la evolucidon que las colecciones museisticas han presentado durante
la historia hasta llegar a la actualidad y, por ultimo, cdmo cambia desde sus

origenes hasta el presente el acceso al publico de las instituciones museisticas.

Segun la RAE! la palabra “museo”, del latin muséum y del griego Mouaeiov 'lugar
consagrado a las musas' y 'edificio dedicado al estudio’, tiene diversas

acepciones:

1. m. Lugar en que se conservan y exponen colecciones de objetos artisticos,

cientificos, etc.

! Real Academia Espafiola de la lengua
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2. m. Institucion, sin fines de lucro, cuya finalidad consiste en la adquisicidn,

conservacion, estudio y exposicion al publico de objetos de interés cultural.

3. m. Lugar donde se exhiben objetos o curiosidades que pueden atraer el interés

del publico, con fines turisticos.

4. m. Edificio o lugar destinado al estudio de las ciencias, letras humanas y artes

liberales.

Esto es lo establecido por los lingistas, pero équé dicen los profesionales que

trabajan en el entorno museistico?

El ICOM?, creado en 1946 y establecida como “la organizacién internacional de
museos y profesionales de los museos cuya finalidad es investigar, perpetuar,
perennizar y transmitir a la sociedad el patrimonio cultural y natural mundial,
presente y futuro, tangible e intangible” (ICOM, s.f.), ha definido durante su
trayectoria en multiples ocasiones el significado de la palabra museo, dotando a
su definicidon en cada actualizacion de nuevas modificaciones segun los cambios

naturalmente dados por el contexto social y temporal.

En su estatuto del afio 1947, el ICOM establece en el articulo 3 que “ reconoce la
cualidad de museo a toda Institucion permanente que conserva y presenta
colecciones de objetos de cardcter cultural o cientifico con fines de estudio, de

educacion y deleite’ en (Hernandez, 1992, pag. 88).

Es en esta definicion donde se plasma un referente para el desarrollo del museo
moderno. Ademas, servirda como “punto de referencia que tendrd resonancias
practicas en la politica museistica de los diversos paises’ (Hernandez, 1992, pag.
84).

Por otro lado, en el afio 1961 se anadia el articulo 4 que ampliaba la definicion
anteriormente dada, estableciendo especificamente qué tipo de instituciones

engloba dicha definicién (Hernandez, 1992):

a) Los Institutos de conservacion y galerias de exposicion dependientes de

Archivos y Bibliotecas.

2 Consejo Internacional de Museos
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b) Los lugares y monumentos arqueoldgicos. etnograficos y naturales y los
sitios y monumentos historicos, teniendo la naturaleza de un nuevo museo
por sus actividades de adquisicion, conservacion y comunicacion.

c) Las Instituciones que presentan especimenes vivientes tales como los

jardines botanicos y zooldgicos, acuarios, vivarios, etcétera.

En el aho 1974 el concepto de Museo es ampliado respecto a los bienes muebles
e inmuebles, haciendo estos ultimos que se incluyeran ahora testimonios de la
vida cultural con significados politicos, religiosos y sociales. Este hecho conlleva
la creacion de museos con tematicas tales como: museo del terror, museo del

ocio, etc. (Hernandez, 1992).

La definicidn fue la siguiente: “Un Museo es una institucion sin animo de lucro,
permanente al servicio de la sociedad y su desarrollo, abierta al publico, gue
adquiere, conserva, investiga, comunica y exhibe, para propositos de estudio,

educacion y deleite, evidencia material del hombre y su ambiente” (ICOM, s.f.).

Pero no es hasta el afio 1983 durante la 142 Asamblea General del ICOM donde
se expande la concepcidon de museo a nuevos términos y se afiaden dos nuevos

puntos a los expuestos en el articulo 4 de su estatuto (Hernandez, 1992):

a) Los parques naturales, los arqueoldgicos e historicos.

b) Los centros cientificos y planetarios.

Con esto se puede observar como se va ampliando la definicidon establecida en
un principio hacia nuevos espacios anteriormente no contemplados. Consideran
entonces a los parques como “una organizacién de interés publico con vocacion
cientifica y cultural, responsables de un territorio controlado y delimitado,
conservados en su cualidad de unidad representativa de tipos de naturaleza
salvaje o humanizada propicios a la preservacion de faunas y floras salvajes o
domésticas donde esta unidad constituye el habitat permanente” (Hernandez,
1992, pag. 88).

En la actualidad, la definicién vigente es la establecida en la 222 Asamblea

General de Viena en el ano 2007:
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“Un museo es una institucion sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la
sociedad y de su desarrollo, abierta al publico, que adquiere, conserva, investiga,
comunica y expone el patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su

medio ambiente con fines de educacion, estudio y recreo.” (ICOM, s.f.).

Sin embargo, existe ya una nueva alternativa de definicion de museo del afio
2019 propuesta por la junta directiva del ICOM durante su 1392 edicion en Paris
en ese ano. A partir de los procesos de recoleccidon, escucha activa y de
recopilacién de definiciones alternativas a través del Comité permanente sobre la
definicién de museo, perspectivas y posibilidades (MDPP) se propuso la siguiente
definicion:

“Los museos son espacios democratizadores, inclusivos y polifonicos para el
didglogo critico sobre los pasados y los futuros. Reconociendo y abordando los
confiictos y desafios del presente, custodian artefactos y especimenes para la
sociedad, salvaguardan memorias diversas para las generaciones futuras, y
garantizan la igualdad de derechos y la igualdad de acceso al patrimonio para
todos los pueblos. Los museos no tienen animo de lucro. Son participativos y
transparentes, y trabajan en colaboracion activa con y para diversas
comunidades a fin de coleccionar, preservar, investigar, interpretar, exponer, y
ampliar las comprensiones del mundo, con el proposito de contribuir a la dignidad
humana y a la justicia social, a la igualdad mundial y al bienestar planetario”
(ICOM, s.f.).

En ella se pueden observar de nuevo los cambios propiciados por el contexto
histérico en el que se vive, y cdmo las instituciones culturales tratan en la
actualidad de incorporar poco a poco las diferentes sensibilidades de los distintos

grupos sociales.

Por el momento, la votacién se pospuso en la reunidén de Kioto 2019 y sigue
vigente la definicion del afio 2007 (ICOM, s.f.).

En lo referente a la legislacién espafiola, y como se mencionaba anteriormente

cuando se decia que la definicién del ICOM sirve como precedente internacional,
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se observan las similitudes a esta definicion en la Ley 16/1985 de Patrimonio

Histdrico Espanol (capitulo II, Articulo 59.3) que establece como museo a:

“Las instituciones de cardcter permanente que adquieren, conservan, investigan,
comunican y exhiben para fines de estudio, educacion y contemplacion conjuntos
y colecciones de valor historico, artistico, cientifico y técnico o de cualquier otra

naturaleza cultural’ (Ley 16/1985 de Patrimonio Historico Espafiol, 1985).

Sin embargo, durante la historia, muchos autores han definido la institucion
museistica y no siempre lo han hecho de forma especialmente positiva. Su
desconexidon con la sociedad y con ciertos tipos de creaciones artisticas la ha
relegado en ocasiones a que los vinculos comunicativos con el publico no hayan

sido (o no sean) los mas propicios.

Para Foucault, por ejemplo, el museo “pronto también se convirtio en un método
para totalizar, categorizar y controlar el mundo” (Grau, Coones, & Riihse, 2017,
pags. 10-11).

Adorno, por su parte, decia que “/a palabra alemana museal [propio de museo]
tiene connotaciones desagradables. Describe objetos con los que el observador
ya no tiene una relacion vital y que estan en proceso de extincion. Deben su
preservacion mas al respeto historico que a las necesidades del presente. Museo
y mausoleo son palabras conectadas por algo mas que la asociacion fonética. Los
museos son los sepulcros familiares de las obras de arte’ (Habernas, Baudrillard,
Said, Jameson, & Otros, 1985, pag. 75).

De hecho, y como se observaba en las definiciones del ICOM anteriormente
expuestas, no es hasta la definicion de 1974 cuando se introduce en ella la
palabra comunicacion como funcién propia y natural del caracter museistico. Este
concepto estd intrinsecamente ligado a la irrupcidon de un cambio en la

concepcién del museo (Cordon Benito, 2017).

En la actualidad, la funcién museoldgica no es concebida si no va ligada a la
justificacion del significado cultural del patrimonio que es custodiado por el
museo. Esta nueva funcién implica comunicar y exhibir, al mismo tiempo que la

pregunta constante de “épara qué?”, que suma la comprension a la propia
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comunicacién de la obra. Se trata, pues, de considerar la obra de arte de forma
integral, uniendo siempre el objeto fisico con su significacion dentro del contexto

en el que se enmarca (E. J. Iglesia, 1994, pag. 189).

Los museos deben ser operadores comunicativos dentro de una red de
comunicaciones sociales (como la creada en el amparo de los medios de
comunicacién o la albergada en lugares para la socializacion), de la que los
habitantes de una sociedad no deberian poder desentenderse. El museo nunca
debera de entenderse como un archivo o biblioteca, los elementos que custodia
deben servir siempre para transmitir mensajes. De lo contrario, se estara fallando
en su finalidad (Mottola Molfino, 1991, pag. 129).

Después de contemplar la evolucién de las diversas definiciones anteriormente
dadas, pasaremos a tratar de contestar la siguiente pregunta: écual es entonces

el principal objetivo de un museo? (Carreton, 2018)

— El museo es un lugar donde custodiar el Patrimonio. Es la institucion
encargada de asegurar su conservacion.

— Ademas, no solo es responsable de la custodia, sino también tiene el deber
de investigar este Patrimonio y de ponerlo en valor.

— Pero quizd su aspecto mas importante, y como ya se ha apuntado
anteriormente, es el de comunicar: debe interpretar el significado de su

patrimonio para ser capaz de comunicarlo al publico.

A modo de conclusion, se trata de ser capaz de integrar el Patrimonio dentro de
la sociedad y “ permitir que la gente lo disfrute, lo entienda y aprenda’ (Carreton,
2018).
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2.1.1. BREVE EVOLUCION DE LAS COLECCIONES MUSEISTICAS
DURANTE LA HISTORIA

Una vez definido el museo, a continuacion, pasaremos a estudiar la evolucién de
la comunicacidon de sus colecciones durante la historia a nivel general, con la

intencion de que nos ayude a comprender la situacion actual.

Algunos historiadores sittan los origenes primitivos de las colecciones del museo

y su comunicacion al publico en varios eventos histdricos estratégicos:

Por un lado, hay una vertiente que apunta al saqueo de Babilonia por los Elamitas
en el Antiguo Oriente (afio 1176 antes de Cristo). Concretamente, este
precedente se hallaria en el momento en que los Elamitas trasladaron a su ciudad
algunos de los objetos mas valiosos del saqueo, exponiéndolos publicamente

para que los ciudadanos pudieran observar la conquista (Hernandez, 1992).

Sin embargo, otros toman como el primer lejano concepto de museo el “altar de
las musas” de la ciudad de Alejandria, en la Mesopotamia del siglo III antes de
Cristo (Germain, 2018).

/4

Durante la Antigua Grecia el término museo es entendido como ‘"thesauror”,
tesoro de los dioses. Es un espacio dedicado a la conservacion de objetos valiosos
(Germain, 2018). Y es que, se puede observar que antes del propio museo
existieron las colecciones que lo conforman. La intencion y pretension de atesorar
objetos en busca de prestigio social o gusto propio, tiene sus primeros indicios
en la Antigliedad Clasica. Un claro ejemplo se encuentra en la figura de Alejandro
Magno, quién fue también coleccionista de objetos que iba recabando en sus
diversas campafas. O también en los romanos, quienes median sus victorias a
partir de las obras de arte que extraian de ellas. Sin embargo, en todos estos
ejemplos las colecciones eran privadas y solo era posible visitarlas para los
allegados de las mismas, por lo que aun estariamos lejos del concepto de museo

como entidad abierta al publico (Daniel, 2006).

Para llegar a entender las colecciones tal y como las conocemos hoy en dia,
debemos situarnos concretamente en el periodo histdrico y artistico acaecido en
el siglo XVIII, la Ilustracién. Los valores impulsados por la Ilustracién, donde se
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imponia el conocimiento humano para combatir la ignorancia, la tirania y la
supersticion con la finalidad de construir un mundo mejor, fueron determinantes
para establecer la base de lo que es hoy el museo actual y su comunicacién con

la sociedad del momento (Hernandez, 1992).

Se puede observar cdmo los primeros grandes museos comenzaron a abrir sus
puertas pasados los albores del llamado “siglo de las luces”. El primero en facilitar
el acceso al publico fue el British Museum, que fue inaugurado en el ano 1753
(British Museum, s.f.). En las décadas consecutivas le seguirian otros como el

Museo del Louvre, el Rijksmuseum o el Museo del Prado.

Asi pues, es en el siglo XVIII cuando se establecieron la mayoria de los grandes
museos que existen en la actualidad, pero también cuando se constituyd la idea
de museo que tenemos hoy en dia: instituciones culturales publicas dedicadas a

la comunicacion del conocimiento.

Este Ultimo concepto, la importancia de la comunicacion del conocimiento, cobra
mas relevancia que nunca hasta la fecha. Y es que, ya no solo las academias de
arte se interesan por el entendimiento de las obras artisticas. Con la ascendente
popularidad de los valores ilustrados, crece a su vez el interés por el arte en las
clases sociales altas de la época. Esto se aprecia en la popularidad de la
celebracidon de exposiciones y tertulias artisticas. Ademas, comienzan a aparecer
en la prensa articulos sobre arte, lo que suscita las primeras criticas de arte en

su significado moderno (Le6n, 1989).

La industria cultural, en todas sus vertientes artisticas, se asienta con fuerza
durante este periodo. Surgen los famosos salones y tertulias, donde los asistentes
gue previamente habian sido consumidores de productos culturales y prensa se
convertian en participes de diversos debates de tematica cultural y politica (Pérez
Cant6 & M6 Romero, 2005). Por ello, tanto la prensa escrita como la popularidad
que las exposiciones obtuvieron dentro de los circulos de burgueses ilustrados,
fueron las mejores herramientas de comunicacién y difusién de los museos

europeos antes del siglo XX.
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EXPOSITI O
DES CHEFS-D'0

MUSEE DU PRA 10 '7

SOUS LE HAUT PATRONAGE DU GOUVERNEMENT ESPAGNOL, DU CONSEIL
FEDERAL, DES AUTORITES CANTONALES ET MUNICIPALES DE GENEVE

MUSEE D'ART ET D'HlSTO{‘RE
GENEVE
JUIN.JUILLET AOUT 1939

ECOLE ESPAGNOLE, CEUVRES DE VELASQUEZ, GRECO, GOYA, MURILLO, RIBERA, ZURBARAN, ETC.
AUTRES E€COLES , CEUVRES DE MANTEGNA, RAPHAEL TITIEN, TINTORET, VERONESE,
ROGER VAN DER WEYDEN, SREUGHEL RUBENS, EIC.

OUVERTURE : 1JUIN

VOYAGES COLLECTIFS ET TRAINS A PRIX REDUITS PENDANT L'EXPOSITION
S'ADRESSER POUR RENSEIGNEMENTS AUPRES DES GARES C.F.F. 4

i" 7

Figura 1. Cartel de la exposicion celebrada en Ginebra, Musée d'art et d'histoire, junio, julio y agosto de 1939.
Fuente: www.museodelprado.es/el-prado-efimero

El dltimo siglo del milenio comienza en el ambito museistico europeo con una
nueva y profunda revision de sus principios. Esto viene desencadenado por las
diferentes crisis econdmicas, las Guerras Mundiales y la Revolucion Rusa. Tras la
Segunda Guerra Mundial, la concepcidon de museo cambid: algunos movimientos
de vanguardia trataron entonces de dar un giro hacia la idea de una institucion
museistica como espacio publico y no como lugar tan solo de las élites sociales y

econdmicas (Alonso, 1993).

Hasta el momento, la tipologia museistica seguia siendo tradicionalista
(conservando los preceptos ilustrados de hacia ya casi dos siglos), se entendia el
museo como “un templo dedicado a la erudicion”. La ciudadania que no
pertenecia a las clases sociales altas era totalmente ajena a la comunicacion
museistica. Ademas, estaba despegada de la concepcidon y del discurso

institucional museistico (Iglesias Martinez, 2014).

La crisis en el seno de la institucién se agravo unas décadas mas tarde tras el
Mayo de 1968, donde se produjo un momento social en el que artistas, tedricos

y sociedad demandaron al unisono una nueva tipologia museistica. Pretendian
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con ello que el museo fuera inclusivo, un lugar donde tuviera cabida toda la
sociedad y todas las creaciones artisticas. Es en ese contexto es donde surge la
Nueva Museologia, teniendo al musedlogo francés George Henri Riviere como
uno de los precursores, junto a otros tedricos. Con la nueva museologia, se
trataba de cambiar el concepto de museo para convertirlo en una institucion al
servicio de la sociedad. Con ello se pretendia, entre otras cosas, que la
comunicacién expositiva no se quedara solo en las clases pudientes y se
extendiera al resto de clases sociales. Segun Riviere, el arte habia nacido de las
colecciones elitistas de aristocratas y burgueses y nunca habia abandonado ese

halo de elitismo (Iglesias Martinez, 2014).

Durante el siglo XX, la sociedad experimentd la necesidad de crear “centros de
interpretacion del propio tiempo que se esta viviendo” (Bellido Gant, 2006, pag.
81). El ritmo frenético del sistema capitalista comenzo a imponer ya en el siglo
pasado la dinamica museistica en la que se busca fijar en la memoria colectiva
formas de produccion y objetos del pasado que estan condenados a morir en el
presente. Muestras claras de ello son los museos de ciencia, tecnologia o
etnografia (Bellido Gant, 2006).

Pero volviendo a la comunicacion de las exposiciones, en este mismo panorama
que se exponia anteriormente, la dimension y el alcance social a la que los
museos pretenden llegar se basa en muchas ocasiones en dos factores clave: las
estrategias de difusion adoptadas por la institucion y el trabajo en trasladar
habitos culturales al plano del consumo cultural y el ocio (Bellido Gant, 2006).
Son signos aun latentes de la “democratizacién cultural” que se traté de introducir

a partir de la década de los 60s.

Para tratar de combatir la vision elitista del museo, a partir de los afios 70 se
intentan comunicar las exposiciones museisticas dentro de nuevos edificios
estéticamente mas asépticos. La pretensidon de estas nuevas construcciones era
la de alejar de estos nuevos museos la grandilocuencia de los grandes museos
de antano (Rico, 2006).

Sin embargo, no se puede avanzar cronoldgicamente hacia al presente en
materia de comunicacion sin nombrar el cambio de paradigma que ha supuesto
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para la humanidad la generalizacién de Internet. Como se exponia anteriormente,
una de las principales misiones del museo es la de comunicar. Por lo tanto,
adaptarse a los cambios comunicativos al ritmo que la sociedad los va asimilando

es esencial para que el museo se mantenga vivo.

Para ello, tanto la comunicacion de las exposiciones como la propia museologia
deben adaptarse a este gran cambio. Si la museologia anteriormente contaba
con 3 construcciones fijas con las que maniobrar: lugar, comunidad y cultura,

ahora debera ser anadida una cuarta: tecnologia (Smith Bautista, 2014).

Esto afecta e introduce cambios en las herramientas utilizadas para representar,

interpretar, acceder y difundir la cultura.

£X POS/C/O/V INTERNACIONAL

DE BARCELONA
i 7929

"[l ARTE EN [SPA/VA

Figura 2. Cartel de la Exposicion Internacional celebrada en Barcelona, 1929. Fuente:
www.museodelprado.es/el-prado-efimero
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2.1.2. CAMBIOS EN LAS FORMAS DE COMUNICACION EN LOS ULTIMOS
30 ANOS

Antes de acercarse a estos cambios, es conveniente observar y estudiar las
tendencias y preferencias del espectador, las cuales han cambiado notablemente
en las Ultimas dos décadas: la audiencia tiende ahora hacia la relevancia personal
y a las interpretaciones. Esto conduce a una mayor interactividad del usuario,
control del contenido (o parte de él) y la demanda de un facil acceso a este
(Tallon & Walker, 2008).

A principios de la década de los 00s ya surgieron los primeros programas
televisivos en los que la audiencia era jueza total del devenir de sus
protagonistas. Los llamados Realities Shows, en sus inicios hace unos 20 afios,
marcaban ya las tendencias preferentes de las audiencias del inicio del siglo XXI
(Tallon & Walker, 2008). No es de extrafiar entonces que, gracias al auge de las
tecnologias moviles, del afio 2009 al 2019 las aplicaciones para smartphones que

han sido mas descargadas por los usuarios sean todas redes sociales?.

Segun el académico de los medios de comunicacién Henry Jenkins, la cultura de
la participacion esta emergiendo a medida que la cultura responde y absorbe la
explosion de las nuevas tecnologias de los medios comunicativos. Esta tecnologia
permite a los usuarios promedio el libre y sencillo manejo e intercambio de
contenidos. Ademas, posibilita la interaccion con otros usuarios que permite
establecer flujos comunicativos para mover y compartir informacion de nuevas y
poderosas formas (Jenkins, Confronting the Challenges of Participatory Culture:
Media Education for the 21st Century, 2009).

Pero ¢{cdmo se han tratado de aplicar las nuevas tecnologias en la comunicacion
de las exposiciones museisticas? En primer lugar, se expondran los ejemplos mas
destacados de museos en la red. En segundo lugar, se exploraran las opciones

que internet y las redes sociales otorgan a la comunicacién de las exposiciones.

3 https://www.infobae.com/america/tecno/2019/12/28/estas-son-las-10-apps-mas-descargadas-
durante-la-decada/
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2.1.3. MUSEO DIGITAL

La comunicacion de las colecciones y la tecnologia digital han convergido en estos
nuevos tiempos de diferentes formas que afectan a diversos ambitos del museo:
desde las vias utilizadas para comunicar y promocionar las exposiciones, pasando
también por nuevas formas de desarrollar la museologia y novedosas

experiencias que se crean entre las paredes de los museos convencionales.

Por ejemplo, gracias a la revolucién comercial que en el afio 2016 tuvo lugar por
la implantacién de los sistemas de realidad aumentada en el mercado, fue posible
trasladar esta tecnologia a las narraciones expositivas de las colecciones mas
actualizadas a estos nuevos tiempos. La principal ventaja de esta tecnologia es
la de introducir al espectador dentro del centro de una vivencia con el patrimonio
real y los datos digitales (Muifoz & Marti Teston, 2018). Puede ser un ejemplo
mas de lo que se nombraba en el punto anterior: nuevas formas de hacer

participe al usuario y situarlo en el centro de la accion.

Sin embargo, volviendo al tema de esta tesis, la forma mas clara de ilustrar el
papel de las nuevas tecnologias aplicado a la comunicacién de las colecciones lo
podemos encontrar en los proyectos que han surgido bajo la definicion de Museo
Digital.

El ministro francés André Malraux cred el concepto “el museo imaginario”. Su
principal caracteristica residia en que el museo debia partir de la subjetividad de
cada creador, sin limites de tiempo ni de espacio. El Unico discurso expositivo
existente es el que guia el propio gusto del “visitante”, que imagina las obras de

su museo ideal (Maestre, 2016).

A partir de este precedente utdpico, y gracias a Internet, surge la idea del Museo
Digital. Este museo se define como el paso siguiente al museo educativo. Tiene
el potencial de desarrollar no solo informacion sobre las colecciones de una
institucion museistica, sino también de crear conexiones digitales entre otras
colecciones. Como resultado, se obtienen colecciones digitales que no pueden

encontrar equivalencia en ningin museo fisico (Schweibenz, 2004). Los
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proyectos de mayor envergadura que siguen los parametros del Museo Digital

son Europeana* y Google Arts & Culture>.

El primero es la llamada biblioteca digital europea y su prototipo fue lanzado en
el afio 2008. El portal se caracteriza por ser un punto de acceso Unico, abierto y
libre a millones de recursos digitales procedentes de archivos, museos,
colecciones audiovisuales y bibliotecas. De la contribucién de mas de 2.200
instituciones europeas como el Louvre, la British Library o el Rijksmuseum nace
este proyecto, que abarca patrimonio historico y cientifico europeo desde la

prehistoria hasta la actualidad (Biblioteca Nacional de Espana).

geuropeana [: n COLECCIONES PROFESORES SOBRE NOSOTROS

What's new

Discovering Europe

8106 Subscribe to our Newslett
Before Braille: raised type

(© Feedback

Figura 3. Europeana. https.//www.europeana.eu/es?utm_source=new-website&utm_source=old-
website&utm_medium=button&utm_medium=button

El segundo nacidé en 2011 y es el sitio web del Instituto Cultural de Google.
Comenzo albergando una recopilacion de imagenes en alta resolucién de obras
de arte de diecisiete museos como el Tate Britain de Londres o el Museo
Metropolitano de Arte de Nueva York. En 2016 se lanz6 también la aplicacion
movil que permite acceder a contenidos de miles de museos de todo el mundo.

Ademas, cuenta con la tecnologia de Google Maps para explorar el interior de

4 https://www.europeana.eu/portal/es
5> https://artsandculture.google.com/
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diversos museos permitiendo visitarlos de forma digital. También ofrece estas
visitas digitales en lugares o0 monumentos histéricos como las Piramides de Giza

en Egipto o la Torre Eiffel de Paris, entre otros (Osborn, 2016).

= Google Arts & Culture Pagina principal  Explorar

Descubre esta corriente artistica

Figura 4. Google Arts & Culture - Renacimiento.
https://artsandculture.google.com/entity/renacimiento/m06cvx?categoryld=art-movement

2.1.4. COMUNICACION DE LAS COLECCIONES: DEL ANALOGICO AL
DIGITAL

Como se ha podido observar en las ilustraciones 1 y 2, los museos desde sus
inicios han tratado de hacerse visibles para el gran publico que pretendian atraer

hacia sus colecciones y exposiciones.

Antes de que el mundo digital impregnara todos los rincones de nuestras vidas,
los museos debian hacer este tipo de comunicaciones con el publico de forma
totalmente analdgica. Para ello, el uso de carteles publicitarios dedicados a cada

una de las nuevas exposiciones era el medio mas comun.

Las plataformas en las que un cartel podia estar en un principio eran pocas:
periddicos o publicidad de calle. Con el tiempo, y con la aparicion de las revistas
especializadas y las secciones especiales sobre arte de los grandes periddicos, las

opciones fueron expandiéndose poco a poco.
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Hoy en dia, el tipo de comunicacién analdgica que se comentaba anteriormente
se sigue realizando. Sin embargo, y para adaptarse a la era digital, es necesario
que los contenidos que se quieran comunicar se adapten a las tecnologias
digitales existentes para llegar de una forma mas amplia a los posibles visitantes
del museo del siglo XXI.

Por ello, es logico preguntarse, écdmo esta siendo la adaptacién a los medios

digitales por parte de las entidades museisticas?

-
g

1
I

-

Figura 5. Anuncio publicitario exposicion Museo del Prado. Fuente: M. Mateos Rusillo
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En la llamada “sociedad de la informacion”, las necesidades comunicativas crecen
a un ritmo exponencial. Por ello, las organizaciones han comprendido este cambio
y han hecho de los gabinetes de comunicacién piezas clave del museo (Santos
Gonzalez, 2012).

Ademas, el transcurso del tiempo en el que la comunicacidén de los museos se
convierte en efectiva, o fracasa, viene determinado por cuatro elementos clave:
el museo iniciando el proceso comunicativo, la seleccién del canal de emisién y
la necesaria recepcion y descodificacion del mensaje por parte del publico (Santos
Gonzalez, 2012). La correcta eleccion del medio y del mensaje seran claves para

que este ultimo llegue a su audiencia objetiva.

Por ello, se deberan tener en cuenta dos aspectos fundamentales para conseguir
crear este flujo de informacion de forma efectiva: el establecimiento de una
estrategia comunicativa y la eleccion de las técnicas y soportes comunicativos
capaces de conectar de forma satisfactoria con el publico potencial que se

pretende alcanzar (Mateos Rusillo, 2011).

Este proceso no es nuevo, pero es innegable que se ha producido un cambio
fundamental: el surgimiento de nuevos y diversos soportes donde comunicar el

mensaje. Pero, a su vez, nuevas y diversas formas de crear este mensaje.

Segun Lynda Kelly, los museos actuales actian en 3 espacios distintos: el sitio
fisico, el sitio online (pagina web y redes sociales) y el sitio movil (Kelly, 2013).
De estas nuevas formas destaca la pagina web como pilar fundamental donde se
asienta la mayor parte del contenido. En ella se visibiliza el trabajo del museo y
hace como puente entre las demas plataformas. La pagina web es el lugar donde
el usuario encontrara la informacion mas util como horarios de apertura, compra
de tickets e informacidon detallada de las exposiciones (se comprobara en los

futuros puntos de este trabajo).

Sin embargo, la independencia de las redes sociales va creciendo
progresivamente y, con ello, también aumenta la diferenciacién de contenidos e
incrementa la dedicacién que se les presta. Las plataformas sociales se han

convertido en un factor que multiplica las acciones de los museos, ampliando la
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informacion y adaptandola al lenguaje propio de cada una de estas redes (videos
en Youtube, fotografia en Instagram, pequefios textos en Twitter, etc.) (Ibanez
Etxeberria, 2011).

Pero, ademas, las redes sociales también permiten ser el lugar donde las
instituciones museisticas interactian con sus seguidores. Como se explicaba
anteriormente, la tendencia comunicativa es hacia la participacion del usuario,
por lo que la intencidn de las instituciones que hacen uso de ellas es el de producir
vida social y relaciones entre la entidad y sus usuarios (Marcelino Mercedes & de
la Morena Taboada, 2014).

Aungue también, este lugar comunicativo que se ha generado siembra el
escenario perfecto para la publicidad. Nace en este espacio un formato
publicitario menos intrusivo para el usuario que ha sido llamado “publicidad
social” (Marcelino Mercedes & de la Morena Taboada, 2014). Por ultimo,
analizando ahora el contenido del mensaje, los anuncios que los museos
producen para la promocion de sus exposiciones en medios de comunicacion
como periddicos o revistas (fisicos y digitales) y carteleria, suele ser en la mayoria
de los casos de tipo informativo. Asi pues, no parece que en la publicidad pagada
en medios exteriores a los propios del museo se opte por la participacion del
usuario, opcidon que se relega para los medios propios del museo (Mateos Rusillo,
2011).

Santos M. Mateos Rusillo llevo a cabo un pequeiio analisis donde establecia como
referencia diversas publicaciones publicitarias periddicas de museos en revistas
especializadas. En sus conclusiones, observd que tan solo el 11% de los anuncios
eran de caracter persuasivo, en contra del 89% que eran de caracter informativo
(Mateos Rusillo, 2011).

Sobre como los museos estan actuando en la actualidad respecto a su produccién
promocional y a su comunicacion hacia el publico se estudiara en profundidad a

partir de analisis de campo propios en los siguientes puntos de esta tesis.

A modo de conclusién respecto a este apartado, se puede extraer una dinamica

clara de la comunicacion de los museos y de sus exposiciones durante la historia:
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ha sido y sigue siendo esencial que la institucidn museistica se adapte en todas

las formas posibles a los tiempos y los avances, tanto sociales como tecnoldgicos,

de cada época.

MUSIEO
DI,
PRADO
IS19 -
2019

Un lugar de memoria

19/11/2018 - 10/03/2019

e MUSEC NACIONAL
= )£l PRADO

madrid.es & | MADRID

Figura 6. Cartel publicado con motivo de la exposicion "Museo del Prado, 1819-2019 : un lugar de memoria"
celebrada en Madrid, Museo Nacional del Prado, 19 de noviembre de 2018 - 10 de marzo de 2019. Cartel
publicFuente: www.museodelprado.es/el-prado-efimero
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2.2 TECNOLOGIAS AUDIOVISUALES EN SOCIEDAD:
EVOLUCION DEL VIDEO Y SU USO HASTA ACTUALIDAD

La produccion audiovisual en el Ultimo siglo ha conseguido alcanzar todos los
estratos de la sociedad. En la actualidad, el video ha tomado el rol de ser un
“dispositivo” de mediacion social, €, incluso, se ha convertido en una herramienta
clave para el aprendizaje, que ayuda a integrar y articular diversas sensibilidades

y conocimientos (Stam, 2001, pag. 417).

Hoy en dia, las propias caracteristicas del video lo han convertido en un medio
mas de la comunicacidon de masas. Estas nuevas formas en las que la poblacion
se comunica de forma masiva se han visto transformadas radicalmente en los
ultimos 30 afos gracias a los grandes avances tecnoldgicos y a la globalizacién

que dichos avances han permitido.

En este nuevo paradigma social completamente novedoso hasta el momento, las
formas de consumo audiovisual han cambiado en gran medida, abriendo paso a
nuevas formas mucho mas participativas para los usuarios (Jenkins, Convergence

culture. La cultura de la convergencia de los medios de comunicacion, 2006).

Para abordar esta evolucién, en este aparatado comenzaremos estudiando los
inicios del audiovisual en sus primitivas formas hasta la popularizacion de la
televisidn, continuaremos con la evolucion de los elementos que han hecho
participes a los usuarios de la creacion audiovisual y terminaremos con una
exposicion a grandes rasgos de las plataformas digitales donde se consume la
mayor parte del contenido audiovisual en la actualidad (lo cual servira como base

para el analisis y plan de mejora de este trabajo).

2.2.1. VIDEO: DESDE SUS INICIOS HASTA LA TELEVISION

Antes de ver las diversas formas en las que se puede introducir el video en la

comunicacién e las exposiciones museisticas, es importante conocer cuales
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fueron los inicios primitivos del video en sociedad para entender el papel

fundamental que el audiovisual ha tenido durante la historia de la humanidad.

La necesidad de perpetuar el movimiento de los seres vivos y los elementos de
su alrededor para la posteridad se convirtid en una necesidad para los humanos.
Dicha exigencia tiene multitud de ejemplos arcaicos como pueden ser las propias
pinturas cavernicolas o, ya en tiempos romanos, la Columna Trajana. Sin
embargo, la necesidad fue prolongandose durante la historia y adaptandose a la
tecnologia de cada época, resultando inventos como las sombras chinescas® o la

linterna magica’ (Gubern, 2016).

Dos factores fueron fundamentales para sentar las bases de la grabacion visual:
el nacimiento de la fotografia en 1824 y su posterior evolucion, dando paso a
preparados fotosensibles progresivamente mas rapidos, y el descubrimiento
realizado por Peter Mark Roget de la persistencia retiniana®. Uniendo estos dos
hallazgos, se comenzd a estudiar el movimiento a través de fotografias y
proyecciones. Pero no se puede hablar de grabacién de imagenes en movimiento
como tal hasta la ultima década del siglo XIX. En los afios 90 de ese siglo, por un
lado, Thomas Edison patentd su Kinetoscopio®, el cual introducia la pelicula de
celuloide de 35 milimetros (con perforaciones para su arrastre y soporte) y, por
otro lado, a partir de este invento los hermanos Lumiere patentaron a su vez el
Cinematografo, el considerado primer proyector cinematografico de visionado
colectivo de la historia. En el Paris de 1895 tuvieron lugar las primeras

proyecciones publicas a cargo de los Lumiére (Gubern, 2016).

En la misma década, también se comienzan a explorar las vertientes artisticas
que esta tecnologia podia aportar. Sin embargo, el hallazgo fundamental que
sirvié para establecer el trucaje y la edicidén cinematografica fue descubierto por

azar por el mago Georges Mélies. Dicho hallazgo fue el trucaje de manivela, que

6 Juego de sombras en el que se forma un pequefio teatrillo a partir de formas proyectadas por su
sombra.

7 Aparato 6ptico basado en el disefio de una cdmara oscura que recibe imagenes del exterior
invirtiéndolas y proyectdndolas a su vez hacia el exterior.

8 Fendmeno visual que trata de demostrar como una imagen permanece en la retina humana una
décima de segundo mas antes de desaparecer de la vista.

® M&quina compuesta por un sistema que permitia ver imagenes en movimiento a 40.46 fotogramas por
segundo de manera individual (solo una persona podia observarlas).
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permitia el rodaje a cadencia de imagen por imagen y dando paso al trucaje por
sustitucién (Gubern, 2016).

Figura 7. Viaje a la Luna de Méliés (1902). Fuente: Jot Down

No obstante, la forma de produccion cinematografica se industrializo para llegar
al gran publico de forma masiva, creando grandes conglomerados millonarios de
empresas cinematograficas que se dedicaban a la creacién y distribucion de

peliculas: las Majors (Hirschhorn, 1983).

Todo esto estaba teniendo lugar simultaneamente con la comercializacién del
cine sonoro a finales de la época de los afios 20. La primera pelicula de cine
sonoro fue £/ Cantor de Jazz en 1927. Gracias al progresivo establecimiento del
cine sonoro, la técnica cinematografica experimenté cambios revolucionarios que
marcarian el antes y el después para la comercializacion de las cintas. Esto, a su
vez, produjo que en un corto periodo de tiempo se duplicaran los espectadores

cinematograficos (Gubern, 2016).

Otro de los avances técnicos que también se instauran durante esta época es el
cine coloro. Aunque el llamado Technicolor surgio en el afio 1916, fue mejorando
en el tiempo hasta su instauracién en los afios 30. El primer metraje que se
considera filmado completamente en color es un corto de animacién de Walt

Disney llamado Flowers and Trees en 1932. Sin embargo, el primer largometraje
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que se rodo con dicho sistema fue la pelicula La feria de /as vanidades de 1935.
A partir de esta produccién, el Technicolor se generalizd y popularizo (Esquire,
2017).

Uniendo las nuevas técnicas establecidas en los filmes con los métodos
empresariales de produccion industrial aplicados para su elaboracién, se llegé al
periodo denominado la Epoca Dorada del cine (Finler, 1988). Es este, pues, un
periodo en el que el audiovisual se convirtidé en un producto de consumo que
llegd por vez primera al gran publico. Y, con ello, se abrid la puerta a la creacién
y el acceso de este a gran escala. Supone el principio fundamental que convirti6

al cine en la primera forma de comunicacion audiovisual de masas.

Figura 8. Imagen del corto animado de Disney "Flowers and trees" de 1932. Fuente: Pinterest

La segunda forma de comunicacion audiovisual de masas vino dada por la
television en detrimento del cine. Esto sucedid cuando la television comenzo a
comercializarse de forma masiva en los hogares occidentales (Gomez Salazar,
2007).
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En el afio 1939, y por la celebracidn de la Feria Mundial de Nueva York, el canal
de television NBC comenzd sus emisiones de forma regular en los Estados Unidos.
Hubo que esperar dos afios mas para que se establecieran las emisiones

televisivas comerciales de forma definitiva (Bartolomé Pina, 1996).

La television comenzd a alcanzar los hogares del mundo occidental hacia la
década de 1950. Sin embargo, no es hasta los afios 60 cuando ese alcance se
convierte en practicamente total y, con ello, también la apropiacidon de gran parte
de la influencia mediatica que anteriormente ejercia el cine y otros medios de
comunicacién no audiovisuales como la prensa o la radio. Por lo tanto, la
posibilidad de llegar al gran publico de forma simultanea en un sinfin de territorios
distantes que ofrecia la television en ese momento era completamente novedosa.
Como consecuencia, también incrementd el interés por parte de las élites

gobernantes de tener el control de este gran poder (Bartolomé Pina, 1996).

Es destacable a este respecto la teoria expuesta por Giovanni Sartori en su libro
Homo Videns: la sociedad teledirigida. En él, expone algunos términos y
definiciones del estrecho vinculo establecido entre la politica realizada por las
clases dominantes y la influencia de la television. Acufia en dicha publicacion el
término video-politica, el cual hace referencia al poder del video en la incidencia
que este tiene para con los procesos politicos de la era “televisiva”, y de como la
television ha transformado en las democracias liberales los mecanismos de

gestion y los roles politicos (Sartori, 1998, pag. 66).

Otro término que Sartori marca como crucial en el proceso de recepcidon de
informacion visual y poder politico es la formacién de la opinidon publica. La
opinion "debe estar expuesta a flujos de informaciones sobre el estado de la cosa
publica” (Sartori, 1998, pag. 70). Sin embargo, cuando la television entré en la
vida de los ciudadanos que conforman esa opinidn publica, "e/ acto de ver
suplanto al acto de discurrir”(Sartori, 1998, pag. 71). Ya que la imagen tiene una
fuerza mucho mas potente que la otorgada por cualquier otro medio de
comunicacién anterior (prensa, radio), la imagen quebrd el sistema de
"reequilibrios y retroacciones”que habian sido instaurados progresivamente. Asi

pues, a partir de los afios 60, la imagen habia sido convertida en la autoridad de
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la visidn propiamente dicha, se habia establecido como autoridad. "E/ ojo cree en
lo que ve; por tanto, la autoridad cognitiva en la que mds se cree es lo que se
ve” (Sartori, 1998, pag. 72).

Hasta aqui hemos estudiado la evolucion del audiovisual comercial en la sociedad
hasta la introduccion y la popularizacidn de la television. Esto nos servira como
fundamento para entender la potencialidad del video en comparacion con otras
formas comunicativas para el tema de nuestro trabajo: la potencialidad del

audiovisual para la promocion de las colecciones museisticas.

Sin embargo, y antes de adentrarnos en el video digital para llegar a nuestro
objetivo principal, deberemos sentar también las bases de cémo fue la
introduccidn de las herramientas que permitieron, y permiten, hacer al usuario
individual participe de la creacidon de contenidos audiovisuales. Mas adelante, en
el analisis de los diversos museos, asi como en el plan de mejora, se entendera

el uso actual y las diversas opciones que nos aportan:

2.2.2. EVOLUCION DE LA CAMARA DE VIDEO AMATEUR

Poniendo ahora el foco en el usuario como creador de contenido audiovisual y no
solo como receptor, un hito importante lo encontramos con la comercializacion
de cadmaras de video portatiles no-profesionales. El considerado primer
dispositivo para aficionados surgio en 1967 y fue el llamado Portapak (Sony DV-
2400). Se componia de la unién de una grabadora de sonido portatil y una cdmara
(Shapiro, 2010).

En cambio, no fue hasta 1983 cuando Sony cred y comercializd La Betamovie, la
primera camara de video de la historia. Utilizaba videocasetes de formato
Betamax y solo podia ser utilizada para grabar, ya que el usuario no podia visionar
lo que grababa hasta que el contenido no era exportado. A partir de la
comercializacién de esta cdmara muchas otras fueron apareciendo en el mercado,
convirtiéndose en un aparato electrénico comin en el mundo occidental. Sin

embargo, la comercializacion de estos aparatos marcd un antes y un después, ya
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que por primera vez es el propio usuario el que puede estar detras de la camara
(Shapiro, 2010).

Continuando con la idea de portabilidad y accesibilidad para la grabacién no-
profesional, es necesario observar como las nuevas tecnologias han ido
mejorando y simplificando los procesos y las herramientas durante el Gltimo
medio siglo. Destaca el momento en el que comenzaron a comercializarse las
primeras videocamaras digitales en el mercado, lo que ya daba buena muestra
de hacia donde tendian los avances tecnoldgicos: la digitalizacion de los procesos
y el uso de los ordenadores (donde ahora se iban a poder procesar de forma
directa nuestras grabaciones audiovisuales). A finales del afio 1995, Panasonic y
Sony lanzaron al mercado las primeras camaras digitales. Pronto les seguiria
Sharp y JVC (Shapiro, 2010).

El culmen de esta portabilidad de las herramientas de grabacion puede situarse
en la introduccidon de camaras digitales dentro de los teléfonos mdviles que ya se
habian extendido comercialmente por aquél entonces. Fue en el afio 2002 cuando
salié al mercado el primer teléfono moévil con cdmara incluida, en el que se podia
ver en su propia pantalla las imagenes que con él se obtenian (sin necesidad de

pasar los archivos a un ordenador), el Sanyo SCP-5300 (The Telegraph, 2018).

Figura 9. Sanyo SCP-5300. Fuente: The Telegraph
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Estas camaras digitales fueron mejorando cualitativamente de forma progresiva
pero veloz, siendo la mejora de las prestaciones técnicas de las camaras mdviles
un gran reclamo comercial. Con ello, se otorgaba a todo usuario de un teléfono
movil la posibilidad de grabar documentos audiovisuales alld donde estuviera.
Pero, ademas, todos estos acontecimientos van unidos cronolégicamente con la
generalizacién total de internet. Se podria considerar el nacimiento de los
smartphones, "teléfonos moviles con funciones de computadora que pueden
interactuar con sistemas computarizados, enviar correos electronicos y acceder
a la web”(Word Reference), como la union total de herramientas portatiles y la
conexion directa con la red. El considerado primer smartphone en salir al mercado

fue el primer iPhone de la firma Apple en el afo 2007 (The Telegraph, 2018).

2.2.3. PLATAFORMAS DIGITALES AUDIOVISUALES

Una vez establecidas las herramientas (camaras digitales e internet), parece
logico que surgiera una plataforma donde difundir las creaciones audiovisuales
resultantes. No fue hasta el afio 2005 cuando 3 exempleados de la empresa
Paypal, Steve Chen, Chad Hurley y Jawed Karim, crearon una web donde los
usuarios podian subir sus propios videos de forma gratuita y, lo mas importante,
una vez subidos se convertian en accesibles para el resto de los internautas
(Cloud Monday, 2006).

Son variadas las teorias que consideran dichos avances tecnoldgicos como
oportunidades para el empoderamiento de los usuarios en el proceso de consumo
y creacion audiovisual (aunque también en cualquier otro tipo de creacion
siempre y cuando sea posible su difusion por la red). Para Henry Jenkins, en el
momento en el que una nueva tecnologia se pone a disposicion del gran publico,
los usuarios comienzan a experimentar con ella de forma en la que su
funcionalidad puede verse ampliada, descifrando sus cddigos y llevandola a un
plano mas participativo entre los mismos usuarios que la utilizan (Jenkins,
Convergence culture. La cultura de la convergencia de los medios de

comunicacién, 2006, pag. 242).
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¢Pero cuales son las opciones que internet ofrece a los usuarios en la actualidad?

Plataformas como Netflix o HBO han adaptado sus contenidos audiovisuales a los
nuevos tiempos creando espacios donde el usuario paga de forma mensual su
suscripcion para acceder a series y peliculas que pueden ser vistas online. Netflix,
gue empezo siendo una compania de alquiler de DVD a domicilio, fue la primera
en comprender las oportunidades que el video online ofrecia en esta nueva era
de la informacion. Asi pues, hoy en dia cuenta con mas de 100 millones de
suscriptores en todo el mundo. Ademas, se ha convertido en también en

productora de contenido con unas 700 series originales (Alcolea Huertos, 2019).

Volviendo al mundo interactivo de las redes sociales, la primera web accesible
para compartir videos se ha establecido como una de las grandes plataformas
audiovisuales de la actualidad. YouTube cuenta con mas de 2.000 millones de
usuarios en su plataforma, lo que equivale a casi el tercio de todos los usuarios
de Internet. Pero no solo eso, también supone un nuevo reto para los medios de
comunicacién tradicionales: solo en la versidon movil de YouTube, la plataforma
llega a mas personas que cualquier canal de TV en Estados Unidos. Esta presente
en mas de 100 paises, en 80 idiomas diferentes y cuenta con mil millones de

horas de reproduccion diarias (Youtube Prensa, s.f.).

Sin embargo, YouTube no es la Unica red social que se beneficia del video digital
compartido por sus usuarios para nutrirse de su contenido. En Espafia, segun el
Estudio Anual de Redes Sociales elaborado por IAB Spain, en 2019 YouTube fue
la tercera red social mas utilizada. No obstante, a su alrededor compartia puesto
con Facebook (red social donde se pueden compartir videos y videos en directo),
Instagram (plataforma que se caracteriza en parte por sus famosas Historias, que
bien pueden ser fotos o videos, ademas de sus publicaciones donde también
pueden compartirse videos), sin olvidar WhatsApp, utilizada comUnmente
también para compartir contenido audiovisual descargable. Asimismo, en puestos
mas bajos aparecen otras aplicaciones como Snapchat (videos y fotos
instantaneas), TikTok (playbacks en videos cortos) o Twitch (videos en directo)
(Elogia Media, 2019).
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Todos estos datos seran completamente necesarios cuando tratemos de
establecer una estrategia digital correcta para la comunicacion de las
exposiciones del museo. Sera primordial adaptarse constantemente a las redes
sociales mas utilizadas del momento, asi como a sus formatos, para comunicar y
crear contenidos (audiovisuales en este caso) adecuados y dptimos para llegar al
publico objetivo de los museos y colecciones. En los posteriores puntos del

trabajo se abordara dicho tema en profundidad.

Uso de Redes Sociales
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Figura 10. Uso de Redes Sociales en Espafia 2019. Fuente: IAB Spain

2.2.3.1. CONTRAS DEL MUNDO DIGITAL

No obstante, existen visiones negativas de estos nuevas formas de comunicacion.
Las opiniones criticas sobre el nivel de exposicion al que estamos sometidos
gracias a las redes sociales crecen constantemente. Nosotros mismos somos

participes de una sobreexposicion comunicativa no comparable a la que se habia
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tenido en ningln momento histdrico hasta la fecha. Mas de cuatro décadas hace
que Michel Foucault publicara su libro "Vigilar y castigar”, pero con el devenir
actual, algunas de sus tesis parecen mas vigentes que nunca. Tomando el
ejemplo del Pandpticol?, Foucault escenificaba la sensacion de vigilancia
continua, sin nunca saber a ciencia cierta si realmente estaba teniendo lugar esa
vigilancia. Esto permitia la automatizacion y desvinculacion del poder (Foucault,
2002, pag. 205).

Asi pues, el Pandptico puede ser entendido como un "modelo generalizable de
funcionamiento”. La forma en la que la vida cotidiana de las personas esta
relacionada con el poder (Foucault, 2002, pag. 208). No es dificil crear
comparaciones con la vigilancia continua y la venta de datos privados que hacen
grandes compaiiias (Contreras, 2015) y el uso que hacemos los usuarios privados
de las redes sociales (como veiamos en la ilustracién 2) con esta vigilancia
omnipresente de la que hablaba Foucault.A modo de conclusién, es innegable
que el audiovisual ha formado parte de la vida de las personas y, en la actualidad,
es parte intrinseca de nuestra vida diaria. Nos acompafia en el transcurso de
nuestra vida, nos ensefa, somos participes de su creacion y gracias a él vemos

realidades que jamas veriamos de otra manera.

Por esta importancia, se ha considerado de interés el tema de elaboracién de
este trabajo que se desarrollara a continuacién. Ya que no se han encontrado
estudios especificos anteriores sobre el tema, centrar la comunicacion
promocional audiovisual de las exposiciones al publico se ha creido un punto de
relevancia e interés para encontrar una forma en la que estudiar y mejorar la

produccidn audiovisual que los museos estan realizando en la actualidad.

10 Estructura arquitecténica carcelaria de forma circular disefiada por Jeremy Bentham en el siglo XVIII
donde el guardian se establecia en una torre central que le permitia observar a todos los prisioneros, los
cuales se encontrarian en celdas individuales alrededor de la torre. Con ello, se inducia al preso en un
estado constante de vigilancia.
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2.3. USO DEL VIDEO EN EL CONTEXTO MUSEOLOGICO

Hasta ahora hemos hablado del video como una pieza externa del museo, como
una forma de comunicacion social que podra ser posteriormente aplicada para
hacer llegar al publico una exposicién o coleccidn, pero no se ha hablado en
ninguno momento del video dentro del museo como una herramienta

museoldgica.

Dentro de la narrativa de una exposicion, el video puede aportar multitud de
significados y aumentar la experiencia de los usuarios, asi como lo hace en la
vida cotidiana de las personas de esta era digital. Por ello, es interesante hacer
una breve retrospectiva respecto a las formas de aplicacion de este recurso para
la exposicidn museoldgica. En los afios 80 del siglo pasado, las nuevas corrientes
museoldgicas introdujeron en el espectro museoldgico internacional renovados
conceptos que transformaban las formas museoldgicas clasicas (visto en el punto
2.1.1.). Una de las principales innovaciones de estas nuevas corrientes fue el de
la reduccion de objetos y artefactos expositivos: se disminuia el nimero de piezas
de la exposicion. En contraposicion, se apostaba por el aumento de informaciones
explicativas de las piezas expuestas y de otros materiales complementarios
(Alonso Fernandez, 1999).

Tomando como punto de partida este nuevo paradigma, los elementos
audiovisuales han cumplido las veces de elemento vertebrador o complemento
explicativo al lenguaje museoldgico. No es baladi que esta introduccién
audiovisual haya coincidido cronolégicamente a su vez con la proliferacion del
video digital y sus nuevo soportes y tecnologias (evolucion del video en sociedad

visto en punto 2.2.).

El antiguo modelo de museo se caracterizaba por el objeto, mientras este nuevo
museo se caracteriza por la idea. Con ello, se conecta de una forma mas directa
con el visitante por la ausencia de objetos tangibles pero la mayor predominancia
de recursos comunicativos transmitidos por diversos soportes. Para estos

soportes de transmisidn comunicativa se usan comunmente las nuevas
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tecnologias, donde el recurso audiovisual, en sus amplias vertientes, es
abundante (Ianez Ortega, 2013).

Sobre el video como instrumento dentro de la museologia, Andrés Besoli
establecio la museografia audiovisual como la disciplina museoldgica que
"concibe, disefia, aplica y evalua todas aquellas estrategias y recursos que,
mediante el lenguaje audiovisual y multimedia, comunican, de forma sincronica
a la visita, los contenidos del museo en base a unos objetivos narrativos y

didacticos especificos” (Besoli, 2008).

Para el correcto uso del audiovisual dentro de la sala, el audiovisual deberia estar
siempre bien conectado con el discurso expositivo dentro del que se enmarca.
Para ello, ha de estar siempre bien enlazado a estos 3 ejes principales: en primer
lugar, el didlogo con las piezas expositivas, en segundo lugar, la relacion con el
resto de los elementos que también ofrecen informacidn complementaria, y, por
ultimo, los cddigos comunicativos que implica la propia naturaleza audiovisual
(Sospedra, 2004).

Figura 11. Monitores industriales para VIDEOWALL. Fuente: Pinterest

Los dispositivos en los que la museografia audiovisual puede apoyarse son
abundantes. Sin embargo, quiza los mas comunes sean los siguientes: por un
lado, el soporte virtual, usando internet como complemento de la visita (en

internet se podrian englobar hoy en dia aplicaciones para dispositivos moviles
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que ofrezcan contenido audiovisual extra, realidad aumentada, o paginas web
con el mismo objetivo). Por otro lado, los soportes situados en la sala como
puntos informativos: pantallas LCD, gafas de realidad virtual, proyectores
multimedia y audioguias de nueva generacién. Sin embargo, dependiendo de la
naturaleza propia del contenido que se quiera compartir se debera buscar el
soporte mas adecuado (aunque se salga de los mas comunes anteriormente
citados) (Sospedra, 2004).

Figura 12. Gallery One - Cleveland Museum of Art. Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=qWJqd6lyJ-E
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3. ANALISIS DE ESTADO COMUNICACION DE
EXPOSICIONES MEDIANTE VIDEOS DURANTE
LOS PRIMEROS MESES DE LA PANDEMIA DEL
COVID 19

Tras el marco tedrico, llega el momento de observar qué se esta haciendo en la
actualidad en materia audiovisual para la comunicacion de las exposiciones

museisticas.

Para la realizacion de este analisis se han elaborado dos bases de datos distintas,
una con los museos internacionales y otra con las museos de la Comunitat
Valenciana. De esta forma, posteriormente se realizara el analisis de los datos

concluyentes.

Los analisis en ambos casos se han obtenido a partir de patrones de conducta

observados tras el estudio de los resultados obtenidos.

En ambas bases de datos se ha dividido la informacién en dos bloques
diferenciados: los videos que aparecen en la pagina web oficial de los museos y
los videos que aparecen en las redes sociales oficiales de estos. Se han
considerado, pues, pagina web y redes sociales como las plataformas principales
en las que los museos pueden compartir con el publico de forma directa sus

videos promocionales.

Como se puntualizaba en el punto 2.1.4., son estos los pilares fundamentales
donde hoy en dia se asientan los lugares de referencia de cualquier entidad (sea

de la indole que sea) que desee mostrarse cara al publico.

A partir de la comparativa de resultados de los dos préximos puntos internos,
museos internacionales y museos de la Comunitat Valenciana, se pasara en el
siguiente punto a realizar una valoracidén donde se acentten todas aquellas cosas

que los museos valencianos pudieran mejorar, de forma generalizada.
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Hay que tener en cuenta que los datos obtenidos se recopilaron durante la crisis
sanitaria por la COVID 19, de marzo a junio de 2020, concretamente durante las

semanas de cuarentena en Espaiia.

Fruto del cierre de los museos a nivel mundial por la pandemia, se ha observado
un aumento considerable en las actividades de comunicacion digital durante
dicho periodo. Los museos internacionales han aprovechado los meses en los que
han permanecido cerrados para trabajar la fidelizacion de su publico y/o la
busqueda de nuevos publicos a través de sus plataformas digitales (UNESCO
REPORT, 2020).

Sobre todo, ha incrementado el uso de recursos digitales previos, se han
digitalizado algunas de las actividades que estaban planeadas desde antes de la
crisis sanitaria (como charlas online, entrevistas telematicas), se ha incrementado
notablemente la actividad en las redes sociales y han sido ideadas nuevas
actividades especiales creadas tras el cierre (como el aumento de videos
relacionados con las manualidades, por ejemplo) (UNESCO REPORT, 2020).

A continuacién, estudiaremos de primera mano estas nuevas tematicas y habitos
de comunicacion digital a partir de los resultados de la base de datos de los
museos internacionales (tomada en mayo de 2020) y de los museos de la

Comunitat Valenciana (tomada en junio de 2020).
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Figura 13. Distribucion de tipos de respuesta digital de los museos durante la cuarentena por regiones. Fuente:
UNESCO REPORT - MAYO 2020
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3.1. MUSEOS INTERNACIONALES

En este apartado estudiaremos cémo algunos de los museos internacionales mas
importantes utilizan el audiovisual para la comunicacion y difusion de sus
colecciones en la actualidad, pero, concretamente, durante el mes de mayo de

2020 (durante el confinamiento).

A partir de una base de datos de elaboracidon propia, y como se apuntaba
previamente al comienzo de este punto, se han establecido dos caracteristicas
principales de estudio: los videos en la pagina web y los videos en las redes

sociales.

Por la periodicidad que, por lo general, mostraban los grandes museos en la
mayoria de sus redes sociales, también se han podido analizar las conductas y
los contenidos adaptados a cada una de las redes sociales mas utilizadas por este

grupo de museos.

La muestra utilizada para este fin estda compuesta por 16 grandes museos de
todo el mundo, lo cual nos da una perspectiva mas amplia de las diversas

estrategias comunicativas que se estan tomando en el sector.

Esta muestra se ha tomado en base a algunos de los museos que se encuentran
entre los museos mas visitados de los Ultimos anos!!, aunque no se estan en

orden de visitas ni de importancia.

Los museos analizados han sido los siguientes: Centre Pompidou, Metropolitan
Museum of Art, Musée d'Orsay, Museum of Modern Art MoMA, National Art Center
Tokyo, National Gallery London, National Gallery of Art USA, Museo Reina Sofia,
Rijksmuseum, Shanghai Museum, State Hermitage, Tate Modern, The Louvre,

Van Gogh Museum, Museo del Prado y Museos Vaticanos.

11 https://www.museus.gov.br/wp-content/uploads/2017/04/20170406-CPAI-Ranking2016Pub-Comp-
-pdf
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3.1.1. USO DEL VIDEO EN LA PAGINA WEB DE LOS MUSEOS
INTERNACIONALES

Como era de esperar, la principal observacién realizada tras la revisién simple de
la base de datos es la siguiente: todos los museos de la muestra cuentan con

pagina web propia.

Las paginas web de los museos se utilizan primordialmente como plataforma
oficial y como herramienta principal de comunicacién del museo con el publico
general. La web es el lugar donde aparece toda la informacién importante del
museo para la ejecucion de la actividad, es decir, para que la visita sea posible:
horarios, salas, exposiciones, etc., incluso suele ser el lugar donde se adquieren

las entradas.

En la realizacion del estudio se ha observado que el video es un elemento que
aparece en multiples plataformas, de diversas formas y con distintos objetivos.
Pero lo que esta claro es que es un elemento recurrente en la mayoria de los

grandes museos.

Como se comentaba con anterioridad, todos los museos cuentan con su pagina
web principal, no obstante, no todos crean recursos audiovisuales para difundir

sus colecciones en dichas plataformas, el 12% no lo hace.

Usan videos en pagina web

No; 12%

Si; 88%

mSi = No

Figura 14. Museos que usan videos en su pdgina web. Fuente: propia. 47



Sin embargo, también es remarcable el dato ofrecido en la grafica anterior: el
88% de los museos estudiados si cuentan con videos en sus paginas web

oficiales. Lo que da una muestra clara del uso generalizado de este recurso.

El segundo dato a destacar es el extraido a partir del andlisis de las fuentes de
dichos videos. Y es que, en la muestra ha sido revelador el uso de plataformas

externas para embeber o enlazar los videos en las paginas web.

Fuente de los videos

Videos internos
20%

Vimeo
5%

Youtube
75%

= Youtube Vimeo = Videos internos

Figura 15. Fuentes de videos en pdginas web. Fuente: propia.

Claramente, YouTube es la plataforma (y red social) mas utilizada para la subida
de videos que se enlazan en la pagina web (un 75%). Como estudiamos en el
punto anterior, el hecho de ser la plataforma de videos mas popular (y
probablemente mas accesible) de la actualidad, la hace idonea para este
proposito. Cuando mas adelante analicemos las redes sociales una a una, ya que
YouTube suele ser la fuente principal de los videos de la pagina web, este analisis
que planteamos a continuacion se considerara igual para la pagina web como

para la plataforma YouTube.

También podemos observar que los videos internos siguen siendo utilizados,
concretamente en el 20% de la muestra. Sin embargo, en algunas de esas

ocasiones el uso de YouTube se combinaba con los videos internos.
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Otra plataforma externa utilizada es Vimeo, pero con una menor popularidad

(solo un 5% de la muestra la utiliza para enlazar sus videos).

Otro aspecto que vemos con nexos en comun y agrupables son las tipologias
de los videos. A continuacion, se muestra un grafico de las 8 tipologias que mas

se han repetido en la muestra:

Tipologia videos

0 2 4 6 8 10 12 14
W Documentales M Entrevistas B Conservacién/restauracion
B Actividades en el museo Publicidad exposiciones  m Conferencias
B Obras comentadas o Difusion

Figura 16. Tipologia de los videos. Fuente: propia.

La tipologia de video que mas se repite en todos los museos ha sido los videos
de difusion y de publicidad de las exposiciones. Hemos hecho una distincién entre
difusion y publicidad de las exposiciones ya que en difusidon se hace referencia a
los videos creados con el propdsito de difundir el museo en si y todas sus
colecciones, mientras que en publicidad de las exposiciones hablamos de los
videos creados Unica y exclusivamente para promocionar exposiciones concretas
que estaban en el momento en el que es publicado el video en periodo

promocional.

La mayor inversion es la difusién de los museos y sus exposiciones, elemento

caracteristico en la mayoria de los museos estudiados. Ademas, suelen ser los
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videos mas elaborados, ya que son de produccion exclusiva del museo y de

caracter audiovisual-publicitario.

Los videos de difusion versan sobre el contenido de los museos, como piezas
clave de la colecciones, partes de recorridos, etc., pero también de su
contingente, ya que muchas instituciones optan por exponer también sus
instalaciones (que en muchas ocasiones son una obra de arte mas). Aparecen en

14 museos.

@ I Musei Vaticani riaprono dopo il lockdown — The Vatican Museums reopen after lockdown % U i
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MUSEOS DEL PAPA COLECCIONES VILLAS Y JARDINES VISITA LOS MUSEOS EVENTOS Y NOVEDADES

Figura 17. Presentacion Museos Vaticanos. Fuente: http.//www.museivaticani.va/content/museivaticani/es.html#lnav_info

En cuanto a la publicidad de exposiciones, también es notable la tendencia
de no solo hacer piezas audiovisuales que anuncien y recorran las exposiciones
temporales de estreno, sino que, ademas, aparecen videos que ayudan a ampliar
el universo de la propia exposicion, utilizando la plataforma de la web para

expandir la narracién expositiva. Aparecen en 13 museos.
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aggio - Bemini. Barogue in Rome

Figura 18. Exposicidn: Caravaggio-Bernini. Baroque in Rome. Fuente: https://www.rijksmuseum.nl/en/caravaggio-
bernini

Otra tendencia que parece que ha llegado para quedarse en muchos museos es
el recurso audiovisual de las obras comentadas. También veremos que se
repite mas adelante en otras redes sociales. Los videos en los que se comentan
obras de la coleccidon del museo cuentan con profesionales que suelen trabajar
en el museo para comentar y acercar las obras de este al espectador. Aparecen

en 7 museos.

Figura 19. Obra comentada: "Triptico de la Adoracion de los Magos", de Hans Memling. Fuente:
https://www.museodelprado.es/
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Los videos de actividades en el museo y los de conservacion/restauracion
también son temas que los museos incluyen en su repertorio audiovisual. Son
videos caracterizados por mostrar el proceso de actividades que tienen lugar en

el museo y que dan una buena idea al posible visitante de algunos aspectos de

su funcionamiento. Aparecen en 10 y 8 museos respectivamente.

Figura 20. Primera visita a la exposicion Reencuentro. Fuente: https://www.museodelprado.es/

Por otro lado, otra tematica recurrente son las entrevistas con personalidades
relacionadas con el museo en cuestion. O bien artistas, restauradores,

trabajadores del museo, etc.
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Figura 21. Art and Artists | Ep. 4 | FILM VAULT SUMMER CAMP. Fuente: https://www.moma.org/
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Las conferencias, por otro lado, suelen ser grabaciones de acontecimientos de
este tipo que tienen lugar en el museo y que la institucion graba para su posterior
difusion. En estos casos, el ambito y la recepcion suele ser mas especializada y
no para el gran publico, siendo material audiovisual mas util para el mundo

académico que para el posible visitante medio del museo. Aparece en 8 museos.

Young Bomberg and the Old
Masters

20 June 2017

NATIONAL
GALLERY

o) 0:13/50:04

Figura 22. Curator’s Introduction: Young Bomberg and the Old Masters. Fuente: The National Gallery

Por Ultimo, quiza la tipologia de las registradas menos utilizada, el documental.
No suelen ser actuales y la mayoria de las veces tampoco han sido creados Unica

y exclusivamente para el museo. Se suben como informacién extra del museo.

Este documental se realizé en 2002,
con ocasion del 40 aniversario de las huelgas de 1962.

Figura 23. Huelga de Asturias. Fuente: Museo Reina Sofia
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También cabe analizar la periodicidad con la que se publicaban contenidos
durante la toma de datos. En las paginas webs analizadas, estas son las
periodicidades observadas, a grandes rasgos, en la publicacion de contenidos

audiovisuales:

Periodicidad videos en web

0 1 2 3 4 5 6

B Anual B Mensual B Semanal

Figura 24. Periodicidad de la publicacion de videos en la web. Fuente: propia.

Entendemos periodicidad anual como aquel museo que publica videos todos
los afios, pero lo hace en meses diversos, sin un minimo ni patrén mensual. En
estos ejemplos, se pueden encontrar subidas masivas en ciertas fechas concretas
del afio y ninguna actividad intermedia entre estas fechas. No es la mas comun

de las opciones, pero se ha podido observar hasta en 3 ocasiones.

La periodicidad mensual, y por lo visto, la mas repetida (5 ocasiones), la
entendemos como aquel museo que publica videos todos los meses, pero lo hace
en semanas diversas. Asi pues, podemos encontrar semanas huérfanas de

videos, y otras que cuenten con varios.

Por Ultimo, observamos que en 4 de los museos registrados encontramos una

periodicidad fija en la que se suben videos todas las semanas. Cabe destacar
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que hay algunos museos que no se han podido cuantificar ya que no aprecia

ninguna referencia a las fechas de subida de sus videos.

Para finalizar con los videos que aparecen dentro de las paginas web de los
museos, hablaremos de las secciones donde suelen estar anclados

mayoritariamente:

Secciones donde aparecen

12

10

| -
0
B Acompafiamiento M Paginahome M Seccién para videos

Figura 25. Secciones de la web donde aparecen los videos. Fuente: propia.

La opcién que mas se repite es el acompaifiamiento. Y es que, la forma principal
de utilizar los videos dentro de las paginas web es como acompanamiento a
articulos, secciones o entradas. Son usados como parte del contenido expuesto
en estas publicaciones, haciendo las veces de informacion complementaria que
ayuda a expandir lo que se ha dicho de forma escrita. Se encuentra hasta en 11

MUSEOS.

En muchos casos, los articulos estan creados Unica y exclusivamente con la

finalidad de compartir el propio video.
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exhibitions & events — at Tate Modern - Andy Warho

A new look at the extraordinary life and
work of the pop art superstar

rars Andy Warhol Trailer | Tate

This one-way route guides you from the Turbine Hall and through the exhibition. There will be

[+ 1]

ccess to toilets, a shop and an opportunity to buy food and drink during your visit.

Andy Warhol was the son of immigrants who became an American icon. A shy gay man who
became the hub of New York’s social scene. An artist who embraced consumerism, celebrity

and the counter culture — and changed modern art in the process.
He was born in 1928 as Andrew Warhola to working-class parents from present day Slovakia. In

1949 he moved from Pittsburgh to New York. Initially working as a commercial illustrator, his

Figura 26. A new look at the extraordinary life and work of the pop art superstar.
Fuente:https://www.tate.org.uk/whats-on/tate-modern/exhibition/andy-warhol

Continuando con las diferentes distribuciones dentro de la pagina web,
encontramos la seccion pagina home. Solo lo vemos en 2 museos de la muestra,
pero es una forma de introducir al museo como contingente (ejemplo figura 17),
suelen ser videos mostrando las instalaciones del museo y su coleccién a groso
modo. Estos videos se encuentran nada mas abrir la pagina web como carta de

presentacion de dicha institucion museistica.
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Por Ultimo, el caso que se da en 5 ocasiones es el de la existencia de una seccion
propia para videos. Es el lugar de la web donde se cuelgan todos los contenidos
audiovisuales que aparecen en la pagina. Es una forma descontextualiza, muestra
los videos sin contexto, por si mismos, pero aglutinadora de todo el contenido

audiovisual.

Videos @ '
I Most watched
videos

Figura 27. Seccion para videos. Fuente: Museo del Louvre

3.1.2. USO DEL VIDEO EN LAS REDES SOCIALES EN MUSEOS
INTERNACIONALES

Como indicabamos anteriormente, las redes sociales son una pieza fundamental
en la comunicacion de las exposiciones de los museos en la actualidad. Es el lugar
donde se produce la retroalimentacién con el usuario, donde se observa el
alcance real de las publicaciones y donde el museo puede establecer una
comunicacién mas directa con sus seguidores. Ademas, y como vemos en la
figura 13, ha sido uno de los puntos fuertes en el aumento de la presencia digital

en los museos a nivel mundial.

En muchas ocasiones, las redes sociales funcionan como apéndices a las paginas

webs. Mientras que en las redes sociales las instituciones se comunican de forma
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mas directa con su publico, siempre se suele referenciar a la pagina web para
realizar las gestiones mas “serias” como la compra de entradas, planos del

museo, etc.

Aun asi, los contenidos que se crean para las redes sociales son cada dia mas
elaborados y se diferencian mas de los que se crean para la pagina web. Ademas,
las redes sociales suelen seguir sus codigos comunicativos propios, por lo que la
diferenciacion en las creaciones es importante para la mayor optimizacién en el
uso de estas. En este punto se analizaran en profundidad las redes sociales mas

utilizadas por los museos de la muestra en la actualidad.

Volviendo a la figura 10 del punto 2.2.3. podemos observar como coinciden con
el top 5 de redes sociales mas utilizadas en el Ultimo afio. Ademas, las cuatro se

han utilizado por igual.

Las plataformas que hemos analizado son YouTube, Facebook, Twitter e
Instagram, ya que el resto han aparecido de forma anecdética y, ademas, no se
caracterizan por la utilizacion de videos. En 15 de los 16 museos estudiados se

ha observado el uso de estas 4 redes sociales.

B Youtube M Facebook M Twitter MInstagram M Pinterest M Spotify Otras

Figura 28. Redes sociales mas utilizadas museos internacionales. Fuente: propia.
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3.1.2.1. YOUTUBE

Como ya se ha hecho mencion con anterioridad, YouTube es comun a la web en
la mayoria de los casos analizados. De hecho, en el 75% (figura 15) de los casos
es la fuente principal donde se suben los videos que, posteriormente, se
comparten en la pagina web. Por este motivo, los analisis respecto a tematicas,
periodicidad, etc., se dan por completados en el subapartado de la web (3.1.1.)

ya que suelen coincidir con el contenido de YouTube.

Sin embargo, si es destacable una practica concreta en la que se hace un uso
identificatorio de la plataforma YouTube por parte de los museos. Solo se han
encontrado dos casos, el Rijksmuseum y el Tate Modern. Este uso de YouTube
consiste en la creacion de diversos canales de YouTube enlazados al canal
principal (el cual es fuente de los videos en la web) con contenido propio para

cada uno de los canales que no se comparte en ninguna otra plataforma.

Este contenido esta especializado en una tematica distinta en cada caso, como

se puede observar a continuacion en la figura 29: nifos, creatividad, charlas, etc.

CHAMNMELS WE LIKE AANBEVOLEN
Tate Kids @ RijksTube
SUSCRIBIRSE SUSCRIBIRSE
ram Tate Talks w RijksCreative
SUSCRIBIRSE SUSCRIBIRSE

Figura 29. Canales de YouTube de los museos Tate Modern y Rijksmuseum respectivamente.
Fuente: YouTube
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3.1.2.2. INSTAGRAM

Como se veia en la figura 10 del punto 2.2.3., Instagram ha sido la red social que
mas ha crecido en el Ultimo afio. Puede que el motivo de que haya sido la red
social con una mayor actividad sea debido a su popularidad actual. De los 15
museos analizados que tienen una cuenta de Instagram, todos cuentan con una

periodicidad diaria en el nimero de publicaciones.

Ademas, y respecto a nuestro objeto de estudio, Instagram es una red social en
la que las posibilidades de compartir contenidos audiovisuales son multiples. No
obstante, ganan en mayoria las publicaciones fotograficas que se realizan en
comparacion con las publicaciones audiovisuales. Aun asi, son ya mayoria los

museos que utilizan Instagram y si publican videos de forma diaria.

A continuacion, exponemos una grafica con las periodicidades del audiovisual en

Instagram obtenidas en el estudio realizado:

Periodicidad videos Instagram

S

w

N

[

M Diaria ®Semanal B Mensual

Figura 30. Periodicidad de videos en Instagram. Fuente: propia.
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Como indicabamos, los formatos que Instagram ofrece para compartir
contenido audiovisual son principalmente 3: en las historias, en las publicaciones
y en el apartado IGTV. También cuenta con videos en directo, pero es complicado
cuantificarlos ya que desaparecen 24 horas después de su difusion, por lo que

no se han tenido en cuenta en este estudio.

Videos en secciones

Historias

Publicaciones

IGTV

o
N
N
(o)}
(o]
=
=
N
=

4 16

Figura 31. Videos en secciones de Instagram. Fuente: propia.

Como se observa en la grafica, no todos los museos utilizan estos recursos, pero
puede ser significativo que en los 3 casos gane de forma abrumadora el uso
respecto al no uso. Las historias, ya que también desaparecen después de 24h
como los directos, se han contabilizado a partir de las historias ancladas y las

historias que estaban disponibles en el momento de la muestra.

Las tipologias mostradas en los videos de Instagram son muy similares a las
expuestas anteriormente, siendo principal la difusién, pero cobrando especial
relevancia las obras comentadas y las actividades que se realizan en el propio

MUSEO.

En este aspecto, la caracteristica principal de Instagram en contraposicion a otras
plataformas es que las piezas audiovisuales suelen estar adaptadas a los formatos
que Instagram demanda. Esto supone que en muchas ocasiones sean creaciones

mas sencillas de grabar y necesiten menos recursos para su elaboracion. Las
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obras comentadas o las grabaciones de eventos pasan a necesitar técnicamente

tan solo un teléfono movil para grabar.

museoprado # - Siguiendo

museoprado # Las vidas de la
Magdalena y de san Juan Bautista, de
Jaume Serra

susze

Video en directo, del 13 de noviembre
de 2019, desde la #5ala50 del
#MuseoDelPrado sobre los "Episodios
de las vidas de la Magdalena y de san
Juan Bautista", de Jaume Serra, con
comentarios de Fernando Pérez
Suescun, Jefe de Contenidos
didacticos del Area de Educacion
#PradoContigo

C i— O M35

10 sem Responder

Qv N

Les gusta a i v personas mas

Figura 32. Publicacion
del Museo del Prado en
Instagram. Fuente:
Instagram.

3.1.2.3. FACEBOOK

La que fue la segunda red social mas utilizada en 2019 (figura 10 del punto
2.2.3.), cuenta con videos en cada una de las cuentas de museos revisadas en

este estudio que hacen uso de Facebook.

Ya que los videos subidos a Facebook tienen un formato genérico (como el de
n

YouTube), encontramos en diversas ocasiones que en esta red social se “reciclan

videos que ya han sido subidos con anterioridad a otras redes sociales.

Sin embargo, son mayoria los museos que apuestan por la creacion de
contenido propio para su cuenta de Facebook (aunque lo puedan compaginar
con contenido que comparten en otros medios). En la grafica que aparece a

continuacién se ilustra el nimero de museos que invierten en crear algln
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founder of the New York Mongolian. ..

contenido Unico para Facebook y el nimero de museos que solo comparte videos

no predeterminados para la plataforma:

Videos en Facebook

Videos no
predeterminados
25%

Videos creados para
Facebook
75%

m Videos creados para Facebook = Videos no predeterminados

llustracion 9. Videos en Facebook. Fuente: propia.

El 75% de los videos que los museos suben a Facebook son de elaboracion

expresa para esta red social.

Met Stories - 10

Ver todos

Figura 33. Pdgina de Facebook de The Metropolitan Museum of Art. Ejemplo de creacion solo para Facebook.

Fuente: Facebook.

Met Stories—Ariun Sanjaajamts, Met Stories—Jenita Pettway, Met Met Stories—Jodi Archambault, Artist

Software Quality Assurance Specialist and Former Policy Advisor to...

hace 8 semanas - 51,3 mil reproducciones hace 11 semanas -26,1 mil reproducciones hace 14 semanas - 84,1 mil reproducciones

Q0w s OO0 718 OO0 1480
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Respecto a la tipologia de los videos, se siguen mostrando datos similares: los
videos de difusion son los que mas contenido ocupan. Sin embargo, quiza cobran
algo mas de protagonismo los videos en los que aparecen personalidades del
mundo del arte hablando directamente a camara con la finalidad de difundir la
coleccién del museo o alguna exposicion o trabajo en particular (figura 33).
También encontramos un mayor nimero de videos DIYs!? relacionados con el
arte (figura 34), videos grabados en directo en eventos albergados en el museo

u obras comentadas.

La periodicidad en la publicacién de contenido suele ser diaria en todos los
casos. En cambio, la periodicidad en la subida de contenido audiovisual tiende a
ser semanal también en todos los casos que recoge el estudio. Lo cual demuestra
que los videos son un contenido recurrente para los museos en esta red social,

pero no el contenido principal.

Today | am going to be showing you
W YOu:-can-make-some:-mono-prints

Make and Create: Monoprinting | National Gallery

National Gallery @
Y 28de mayoalas 5:10- Q@

Figura 34. Ejemplo de video DIY compartido en Facebook por la National Gallery. Fuente: Facebook

2 Do It Yourself: Hazlo ti mismo
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3.1.2.4. TWITTER

La red social de Twitter es quiza la que menos interés suscite para la difusion
audiovisual de las 4 redes sociales que mas utilizan los museos estudiados. Aun
con ello, es comun la utilizacién de la plataforma para compartir fragmentos de

videos creados para otras plataformas.

No se ha encontrado en ninguno de los casos estudiados ningun ejemplo de video

de creacion propia para Twitter.

: National Gallery @ @NationalGallery - 23 jun. v
GAIERY Make and create...your own self portrait %

Watch as Bethan creates drawing tools from household objects, then see
how she uses them to create self portraits inspired by Rembrandt and
Cézanne: bit.ly/3fgAdyq

#MuseumFromHome

to free up and experiment

in our drawing process.
== | .

0:30 | 17,1 mil visualizaciones

QO 1 m 15 Q s 0

Figura 35. Ejemplo de extracto de video para Twitter de la National Gallery. Fuente: Twitter.
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3.2. MUSEQS Y COLECCIONES DE LA COMUNITAT
VALENCIANA

En este apartado se han analizado un total de 237 museos y colecciones de la
Comunitat Valencia. La finalidad principal es la misma que la del apartado
anterior, estudiar el uso que se esta haciendo en la actualidad del video digital

en la comunicacién de las exposiciones a nivel de esta comunidad autonoma.

Como se exponia anteriormente, la base de datos que fundamenta este estudio
fue tomada durante el mes de junio de 2020. En ese mismo periodo, en todo el
estado espanol estaba teniendo lugar el llamado “desconfinamiento por fases”,
por lo que la mayoria de los museos aun estaban cerrados, aunque fueron

abriendo al final de ese mismo mes.

Volviendo al andlisis, se han tomado como referencia todos los museos y
colecciones que aparecen anexados a la Comunitat Valenciana en el Directorio
de Museos y Colecciones de Espafa!3. Asi pues, y como se apuntaba
anteriormente, nuestra muestra para este apartado cuenta con 237 entidades, lo

cual nos da una vision real y pormenorizada de la actividad que va a ser analizada.

La estructura del analisis es parecida a la del punto anterior: la pagina web por

un lado y las redes sociales por otro.

No obstante, y a diferencia del punto anterior, en esta muestra ha sido
complicado establecer un patrdn claro en algunos de los apartados, como en las
tipologias y en los tipos de produccién (se ha optado por hacerlos en comun y no

segun plataforma).

Ademas, ha sido muy complicado cuantificar la periodicidad de las publicaciones
audiovisuales debido a la gran diferencia entre entidades. Con los museos de la
Comunitat Valenciana hay una disparidad tan grande en el uso de toda

plataforma digital que solo se han podido observar conductas mas bien amplias.

13 http://directoriomuseos.mcu.es/dirmuseos/realizarBusquedaSencilla.do
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Como se comprobara en el punto posterior, el plan de mejora, las diferencias
respecto a los museos internacionales suelen ser abismales en la mayoria de los
casos (como, probablemente, también lo seran los presupuestos invertidos en

comunicacion).

3.2.1. USO DEL VIDEO EN LA PAGINA WEB EN MUSEQS DE LA
COMUNITAT VALENCIANA

En este apartado, y en contraposicion del comienzo del apartado 3.1.1., hay que
preguntarse cuantos de los museos de la muestra cuentan con un sitio web

donde se informa sobre el contenido y la accesibilidad de la entidad.

Con sitio web no nos referimos a una web o dominio propio, sino a una pagina
(propia o compartida en otra web local mas grande) que ofrezca el tipo de
informacion basica para realizar una visita a las instalaciones: localizacion, precio

de la entrada, horario, etc.

Sitio web con infromacién

No
11%

89%

= Si = No

Figura 36. Museos que cuentan al menos con un sitio web con informacion. Fuente: propia.
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Como observamos en la figura 36, el 89% si cuenta con al menos un lugar en
internet donde se puede encontrar informacion basica y oficial de la actividad
que desarrolla ese museo o coleccién. Sin embargo, el 11% de las instituciones
analizadas no cuentan ni con un lugar en la web oficial donde se pueda acceder

a esa informacion.

Por otro lado, como se mencionaba anteriormente, estos sitios webs en muchos
casos ni siquiera son una pagina web propia creada expresamente para el
museo o coleccidon. De hecho, y como se ve en la figura 37 expuesta a
continuacién, son mayoria los museos que comparten su sitio web oficial con
otras instituciones locales o territoriales como paginas web de ayuntamientos u

otros complejos culturales locales.

Propiedad sitio web

Web propia
29%

Web compartida
71%

m Web propia = Web compartida

Figura 37. Titularidad de los sitios web con informacion. Fuente: propia.

Solo el 29% de los museos y colecciones cuentan con su pagina web propia. Eso
deja al 71% (150 instituciones culturales de la Comunitat Valenciana) sin el pilar

fundamental donde colgar toda su informacién de forma actualizada (mas alla de
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la informacién basica, que suele ser estatica). Este hecho ya es una gran

diferencia negativa respecto a los grandes museos internacionales.

Ejemplo ilustrativo en la figura 38.

. Utilidades
Busquedas INFOCIUDAD
c « ver plano
omunicaciones « imprimir
Consumo MU SEO FALLERD « enviar por e-mail
« volver
Cultura « MONTEOLIVETE. 4
« 46006 VALENCIA 2
Deportes ~ * Ir en transporte publico
P = Teiéfono: 96.208.46.25 (metro y autobus)
Directorio « email reservesmuseufaller@valencia.es
3 « url: hitp/Avww.festesdevalencia.org/ "
Educacion e _ Mas informacion en
www.valencia.es
Siyentud /AVISO IMPORTANTE!
Medio Ambiente ¥ Tarjeta Valencia Tourist Card
Sanidad Este museo esla cerrado temporalmente a causa de la crisis sanitaria
- Otros enlaces de interes
Seguridad
HORARIO DE VISITA: — —
Servicios Sociales P
Teléfonos - De lunes a sabado de 10:00 a 19:00 horas (Uitima entrada 18:15) f " l ’ ( >‘ ' ]
g - Domingo y festivos de 10:00 a 14:00 horas ((ltima entrada 13:15) - G
Trabajo - Dias que se cierra el museo: 1 de enero, 6 de enero, 1 de mayo y 25 de diciembre
Transportes s h
e HORARIO DE VISITAS GUIADAS: Museu,Faller
- De lunes a miércoles a las 11:00 horas ViSita virtuat
Urbanismo b3

‘tﬂd. AJUNTAMENT DE VALENCIA

Es necesario reserva previa a través del correo del museo
reservesmuseufaller@valencia.es

TARIFAS:
ENTRADA INDIVIDUAL 2€

TARIFA REDUCIDA 1€

- Jubilados

- Grupos a partir de 10 personas
- Familia numerosa

- Camet Jove

ENTRADA GRATUITA

- Grupos procedentes de centros educativos
- Comisiones falleras

- Menores de 7 afos

- Personas con discapacidad

- Mas informacion sobre TARIFAS REDUCIDAS (pdf 17 kb)

Figura 38. Apartado del Museu Faller de Valéncia dentro de la pdgina web del ayuntamiento de Valéncia. Fuente:

https.//www.valencia.es/ayuntamiento

Dejando de lado la titularidad de las paginas web y pasando al tema que nos

ocupa, el uso del audiovisual, encontramos que la proporcion de videos utilizados

en este medio digital es inversa a la anteriormente observada. Mientras que en

punto anterior ganaban por goleada los museos que se utilizaban en video como

recurso en sus respectivas paginas web, en el caso de los museos valencianos es

todo lo contrario.

Los videos en la pagina web solo son utilizados por un 15% de las instituciones

(las que cuentan con un espacio virtual, aunque sea compartido), mientras que

el 85% (179 museos y colecciones) no cuentan con dicho recurso (figura 39).
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Videos en web

85%

= Si = No

Figura 39. Videos en pdginas web. Fuente: propia.

Ademas, en términos de periodicidad, ha sido muy complicado elaborar una
cuantificacion ya que la mayor parte de instituciones hacen un uso totalmente

esporadico de sus paginas web.

De hecho, en un 65% aproximadamente de los casos el uso de la pagina web
esta destinado a ser una pagina fija estatica que no depende de actualizaciones.
Y en los casos en los que si se cuenta con una pagina en la que se pueden realizar

entradas y actualizaciones diversas, el uso de estas viene a ser esporadico.

Solo en aproximadamente un 5% de los casos encontramos una actualizacion de
las paginas web de forma periddica, que suele ser mas mensual que semanal,

dependiendo del caso.
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NOTICIAS ® 12>

NOTA DE PRENSA

IVAM 29 Mayo 2020

El IVAM destaca su coleccion de Pop Art
en una nueva entrega de obras
comentadas

8 NOTA DE PRENSA

IVAM 25 Junio 2020

Marza: “Reconoceremos a la artista
Carmen Calvo con el Premio Internacional
Julio Gonzalez 2022”

! DOSSIER
IVAM 22 Mayo 2020

El IVAM despide la exposicion ‘Tiempos
Convulsos’

NOTA DE PRENSA

§ IVAM 04 Junio 2020

El restaurante del IVAM reabre sus
puertas al publico

b

Figura 40. Pdgina web Institut Valencia d'Art Modern (IVAM). Ejemplo de museo que se actualiza periédicamente. Fuente:
https.//www.ivam.es

Otro hecho remarcable respecto a las webs y sus actualizaciones es el niUmero
de paginas que tienen un disefio anticuado (que quiza no se ha vuelto a modificar
desde que se cred la web a principios de la década de los 2000). Esto hace que
muchas paginas web cuenten con una estética muy caracteristica del internet de
esa época, o incluso utilicen tecnologias hoy en dia en proceso de extincion, que

pronto quedaran obsoletas, como Adobe Flash Player.

JuLio QUESADA &=l
L o 1] |

Inicio Julio Quesada Museo Actividades Contacto

SIENVENIDOS A LA WEB DEL
MUSEO JULIO QUESADA DE

CREVILLENT en ella podrin conocer la
vida y obra de uno de los mejores acuarelistas del
siglo XX, asi como admirar el magnifico museo,
que Cooperativa Eléctrica San Francisco de Asis,
ha dedicado al Hijo Adpolivo de Crevillenl.

Figura 41. Pdgina web Museo Julio Quesada. Web creada con Adobe Flash Player. Fuente:
http://www.enercoop.es/minisite
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Respecto a los apartados de la web donde aparecen los videos
mayoritariamente (en el caso de las instituciones que tengan web y tengan videos
en la web), el mas comun ha sido la pagina #ome o pagina principal de la web.
Teniendo en cuenta que, como se decia con anterioridad, la mayoria de las webs
son paginas estaticas y sin actualizacion, es comprensible que la posicion en la
que se puedan encontrar la mayor parte de los videos sea la pagina

principal/home.

Lo siguiente mas comun respecto a apartados de la web es encontrarnos los

videos embebidos en secciones, articulos y/o entradas.

Y, por ultimo, en apartados especificos para el contenido audiovisual.

Apartados de la web donde aparecen videos

0 2 4 6 8 10 12 14

W Seccidn paravideos M Entradas, articulos y secciones B Home

Figura 42. Apartados de la web donde aparecen los videos. Fuente: propia.

Para finalizar este subpunto, queda cuantificar la fuente principal de los videos
compartidos en la web para conocer si estan subidos a internet de forma externa
(videos enlazados de otras plataformas audiovisuales como YouTube o Vimeo) o
si lo estan de forma interna (subidos al servidor de la propia pagina web). A

continuacidn, se ilustra este comportamiento en la siguiente grafica:
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Fuente videos web

0 5 10 15 20 25 30

W Externa M Interna

Figura 43. Fuente de los videos. Fuente: propia.

De los 27 videos que se han encontrado enlazados en este estudio tan solo en
una pagina web se enlazaba desde Vimeo, mientras los 26 restantes se enlazaban

todos de YouTube.

Sin embargo, y como veremos a continuacién con el uso de las redes sociales y
de la titularidad de la creacién de los videos compartidos en la pagina web, llama
la atencién el nUmero de videos compartidos desde cuentas de YouTube que no
son propias del museo. Ejemplos de ello son cuentas pertenecientes a medios de

comunicacién, ayuntamientos, particulares, etc.
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3.2.2. TIPOLOGIAS PREDOMINANTES Y TIPOS DE PRODUCCION EN
MUSEOS DE LA COMUNITAT VALENCIANA

Ya que, en la mayoria de los casos, no se ha encontrado ningun patrén concreto
en el que los videos estén diferenciados por la plataforma en la que se han
publicado, en este caso se estudiaran sus tipologias y el tipo de produccién de
forma general. Asi pues, estas tipologias son generales y pueden encontrarse

tanto en pagina web, como en YouTube, Facebook, Twitter y/o Instagram.

En primer lugar, observaremos la tipologia de los videos. A continuacidn, la

grafica comparativa con las diferentes tipologias de videos que se han

encontrado:

Tipologia videos

28

H Prensa B Actuaciones
M Grabacion de actividades y trabajo de campo B Documentales/Reportajes
M Tutoriales Entrevistas

Promocion exposiciones B Conferencias

W Difusion/divulgacién
Figura 44. Tipologia de los videos. Fuente: propia.

En primer lugar, la tipologia de video mas comun es la difusion/divulgacion,
con 44 que cuentan con videos de esta tipologia en sus plataformas digitales.

Dichos videos pueden versar desde videos sobre novedades del museo o la
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rehabilitacion de sus edificios (como en el ejemplo de la figura 45), hasta la

presentacion introductoria a la coleccion permanente de la entidad.

o Proyecto de rehabilitacion del Colegio del Arte Mayor de la Seda

B & Youlube I3

Figura 45. Pdgina home Colegio del Arte Mayor de la Seda - Valéncia. Fuente:
https.//www.museodelasedavalencia.com/

En segundo lugar, y cambiando la dinamica respecto a los museos
internacionales, aqui encontramos que la segunda tipologia que en mas
entidades aparece es la de grabacion de actividades y trabajo de campo,
con 28 casos. Puede que por su mas sencilla produccién sea una de las tipologias

mas populares (ejemplo figura 46).

La siguiente tipologia que mas se repite, esta vez en 20 ocasiones, son las
entrevistas. Se suelen realizar a personas que han trabajado en alguna
exposicion o tienen algun vinculo con la entidad. Sin embargo, y como
observamos en la figura 47, también existen casos con ciudadanos de la localidad
del museo contando opiniones y/o experiencias, o, incluso, de los propios

visitantes del museo explicando qué les ha parecido la visita.
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n)
Copiar&‘nl...

MAS VIDEOS

P ) 1314/135 & Youlube 3

Figura 46. Pdgina web Museo de Pusol. Fuente: https://www.museopusol.com/es/videos/

MAS VIDEOS

Figura 47. Video titulado: “Hace 10 afios que UNESCO reconocic nuestro Proyecto como Patrimoni”. Fuente:
https://www.museopusol.com/es/videos/

Los documentales/reportajes y las conferencias (ejemplo figura 48)
también son dos tipologias que se repiten en diversas ocasiones, 16 y 12

respectivamente. En ambos casos, son tipologias que ayudan a completar la
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experiencia museistica fuera del museo con informacidn complementaria,

especializada y mucho mas detallada y en profundidad.

P Pl o) 554/1:03:30

Figura 48. Encuentro de Patrimonio Mundial (Buenas Prdcticas). Intervencion de Maria Agundez. Fuente:
https://www.youtube.com/watch ?v=IW3K03kLXOY.

Por Ultimo, cabe destacar la importancia que se le da en ciertas instituciones a
los videos de prensa provistos por entidades externas de comunicacion (suelen

ser medios de comunicacion locales en la mayoria de los casos).

P o) 023/142 B & Youlube [

Figura 49. Museo de la Informdtica UPV. Fuente: http://museo.inf.upv.es/es/medios-de-comunicacion/
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Aunqgue se encuentra tan solo en 6 ocasiones, es una muestra interesante ya que

enlaza con el siguiente punto: la produccion audiovisual.

Mientras que en los museos internacionales nos encontrabamos en todos los
casos con una produccién propia (de hecho, se da por hecho desde el principio
del estudio ya que no aparece ningun caso resefable), en los museos y

colecciones de la Comunitat Valenciana debemos hacer hincapié en la

produccion del audiovisual externa.

No es en todos los casos una produccion relacionada con la prensa, también se
pueden dar casos en los que se enlacen piezas audiovisuales de otras entidades
que puedan estar relacionadas con el tema del museo. Por ejemplo, en la figura
50 encontramos un caso en el que el Museo de la Telecomunicacion Vicente
Miralles Segarra enlaza directamente en su web un video del canal de YouTube

del Espacio Fundacién Telefénica Madrid.

‘ Experiencia de una telefonista Y Tl

Ver mas ia....Compartir

Experiencias
de una telefonista

> -17») 0:00 /3:32 B & Youlube (3

Figura 50. Experiencia de una telefonista. Fuente: https://museotelecomvic.webs.upv.es/galeriavideos/
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En la grafica que se expone a continuacién podemos observar que el 27% de los
museos Yy colecciones de la Comunitat Valenciana utilizan en algin momento
videos cedidos por otras instituciones externas a la propia entidad. No obstante,
el 73% de los museos que cuentan con videos en sus plataformas digitales no

comparten nunca videos cedidos de otras entidades.

Produccion del audiovisual

Cedida
27%

Propia
73%

m Propia = Cedida

Figura 51. Titularidad de la produccion audiovisual. Fuente: propia.
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3.2.3 USO DEL VIDEO EN LAS REDES SOCIALES EN LOS MUSEOS DE LA
COMUNITAT VALENCIANA

Trasladandonos ahora al uso de las redes sociales, ya que son el otro tipo de
plataforma digital donde pueden ser compartidos los videos, observamos que su
uso no esta tan extendido en este caso (no tanto como podria parecer dado la

popularidad que estas tienen en la sociedad actual).

El uso de las redes sociales en los museos y colecciones de la Comunitat
Valenciana se divide casi en 50%/50%: el 48% de los museos escrutados para
la base de datos no cuenta con redes sociales, mientras que el 52% de las

entidades si cuentan con esta herramienta de divulgacion.

Esta cifra se encuentra muy alejada de los 15 de 16 museos que tenian un perfil

en las 4 redes sociales mas populares en el punto 3.1.2.

Museos con redes sociales

No

48% s

52%

uSi = No

Figura 52. Museos con redes sociales. Fuente: propia.
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Ademas, también hay un cambio notable en las redes sociales mas utilizadas
por las instituciones comprendidas en este estudio en comparacion con el estudio
de los grandes museos internacionales. Solo estudiaremos las 4 con mas perfiles,
porque el resto no se caracterizan por el video 8excepto Vimeo, pero aparece tan

solo en una ocasion).

Redes sociales utilizadas

48
31
28
16
6
3
e

B Facebook M Twitter MYouTube M Instagram M Flickr M Pinterest Vimeo

Figura 53. Redes sociales mds utilizadas. Fuente: propia.

3.2.3.1. FACEBOOK

Los museos y colecciones de la Comunitat Valenciana, cuando optan por
compartir su actividad en redes sociales, o hacen principalmente en la red social
Facebook. Con 48 cuentas, es la red social elegida por la mayoria de las

instituciones (figura 52).

Ademas, el uso del video en esta red social se da de manera generalizada, siendo
un recurso recurrente en muchos casos. Muchas son las tipologias audiovisuales

que se encuentran en los videos publicados en esta red social, pero es cierto que
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suelen ser recurrentes los videos relacionados con actividades que suceden en el

MUSeEOo.

4" Museo de la Seda Valencia i Me gusta @ Mensaje Q

Todos los videos

“ \(:(),L()R Sc(las Ruta l‘)l‘{ l:.\ SEDA

DELAS VALENCIANAS

il

El color de las sedas valencianas Escena de la lonja Vestir en la Ruta de la Seda

hace una semana- 585 reproducciones ace 2 semanas: 655 1ace 4 semanas- 968 rep

00 « 00 = 00

AN AN AN
MERCADERES MERCADERES MERCADERES
DELASEDA DELASEDA DE LASEDA

FENLALONN FN LA LN FN LA LONIY

Figura 54. Museo de la Seda Valencia. Fuente: Facebook

Por otro lado, y como curiosidad, se han encontrado un par de casos donde la
pagina de la red social es el Unico lugar con informacién oficial del

museo/coleccién. Ademas, en estos casos, la red social utilizada suele ser

Facebook (ejemplo figura 54).

Figura 55. Pdgina
principal de la Bodega-
Museo histérico El
Olivar. Fuente:
Facebook

Bodega El Olivar

Inicio  Informacion  Fotos  Opiniones  Mas ¥ 1 Me gusta ®© Mensaje Q

Todos los videos

Bodega. Logo nuevo para un tiempo...

o0

roducciones
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3.2.3.2. TWITTER

En segundo lugar, y con 31 cuentas encontradas en la base de datos (mas de 10

de diferencia respecto a Facebook), encontramos la red social Twitter en segunda

posicion (figura 52).

En el caso de Twitter, y aunque es una red social que si tiene la opcién de

compartir videos, no es la que mas se usa con ese objetivo. Se comparten mas

otro tipo de recursos como las fotografias.

Sin embargo, también es posible compartir videos desde el propio YouTube,

aunque tiene la opcidn de subida de videos en el propio Twitter.

En el estudio se ha hecho notable que no es la red social con mayor frecuencia

de actualizacion, aunque no llega a ser residual en la mayoria de los casos.

@-

@

museovillena @museovillena - 3 ago. ~
En respuesta a @CzarLast @eltarrodeheno y @TurismoVillena

Hola, he aqui el reportaje que emitid el NODO relativo al descubrimiento del
Tesoro de Villena:

y VILLENA CUENTAME - NO-DO 1963 EL TESORO DE V...
NO-DO realizado por el Noticiario Espariol sobre el
descubrimiento del Tesoro de Villena el 1 de diciemb...
¢&* youtube.com

Q

1 2 Q2 Ty

museovillena @museovillena - 16 jul. Vv
Adn no has participado en la #capsuladeltiempo #covid 19 del
#museovillena? La semana que viene nos vamos de vacaciones pero
volveremos a partir del 27 de julio de lunes a viernes de 10 a 14 horas.

Os esperamos!

-

Comunicado Capsula del tiempo #Covid19
Museo de Villena.

Cerramos por vacaciones del 20 al 26 de julio.
Volveremos a recibir objetos para la capsula

Figura 56. Pdgina del Museo de Villena. Fuente: Twitter
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3.2.3.3. YOUTUBE

Con YouTube sucede un hecho curioso, y es que, aunque la mayoria de los videos
indexados en las paginas webs (incluso en algunas redes sociales) vienen de la
plataforma de YouTube (figura 43), puede que, debido al uso de fuentes
externas, solo 28 museos cuenten con cuenta propia de YouTube. Como se veia
en la figura 51, el 27% del contenido es cedido o utilizado de otras plataformas

que no pertenecen a la entidad.

Aun asi, sigue siendo la red social donde se depositan la mayor parte de los
videos y a la que se recurre en las paginas web principalmente para enlazarlos

(visto en el punto 3.2.1.).

»

o Museu Valencia de la Il.lustracié i la Modernitat suscRmo ()
- 2350 suscriptores
uViIn-

INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD CANALES MAS INFORMACION >

3 El MuVIM compleix 18 anys CANALES AMIGOS
El MuVIM compleixd8 anys

251 visualizaciones + Hace 1 afio
@ salaparpallo1
El Museu Valencia de la Illustracié i de la Modernitat (MuVIM), SUSCRIBIRSE
que depén de l'area de Cultura de la Diputacié de Valéncia,

. celebra el 2 de juliol de 2019, la seua majoria d'edat. 18 anys

exposicions que han convertit al MuVIM en auténtic motor transformador del

seu entorn, amb activitats que transcendeixen més enlla de les

parets de l'edifici dissenyat per l'arquitecte Guillermo Vazquez

Consuegra.

3
>
=

04/ 1: o A -
P o) 004/1:29 MAS INFORMACION

Figura 57. Pdgina del MuVIM. Fuente: YouTube

3.2.3.4. INSTAGRAM

Instagram baja también considerablemente, por debajo de los 20 casos -16
concretamente- (figura 43). Esto choca bastante con la muestra recogida de los
museos internacionales, ya que, en la actualidad, es una red social actualizada

con frecuencia, por lo general.

En Instagram, y aunque tampoco se pueda establecer un patron claro, se

observan diversos usos (como en el resto de las redes sociales).
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Por un lado, estarian las cuentas abandonadas o con poca frecuencia. En ellas es

raro encontrar algin contenido audiovisual (ejemplo figura 57).

I 0& ninobravomuseo * Seguir

05 ninobravomuseo Nos encanta la
#foto de @jovanaortgar de
@NinoBravoMuseo en
#Aielodemalferit

03 ninobravomuseo #buenasnoches ¢,

n Responder

,$ jovanaortgar gracias:) jajaja o

m Responder

$ jovanaortgar si quereis alguna V)
foto o algo me lo decis, que las

tengo guardadas:)

n  Responder

QY W

@ jovanaortgar Afade un comentario

Figura 58. Pdgina Museo de Nino Bravo. Fuente: Instagram

En menor medida, las cuentas que si le sacan partido a la red social de Instagram:
publicaciones frecuentes, historias, y algin IGTV de produccién propia (ejemplo
figura 58).

Y, por ultimo, de forma totalmente anecddtica, un par de museos como el IVAM
o el MuVIM que cuentan con un contenido trabajado y profesional, a la altura de

los museos que analizabamos en la seccién de museos internacionales.

En el ejemplo de la figura 59, se muestra la pagina principal de MuVIM: IGTV
periddicos y creados expresamente para Instagram, respetando los formatos.

Ademas, también cuenta con historias actualizada y frecuentes:
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e jardibotanicuv RN K8 -

™ VALENCIA
o 351 publicaciones 3.293 seguidores 755 seguidos

Jardi Botanic de la UV

Museu de plantes al barri historic de Valéncia. Investiguem, conservem plantes i tenim
una intensa agenda educativa i cultural per a tots els publics
www.jardibotanic.org/?apid=cultura_i_comunicacio&id=457

Le siguen Cuugtyemge. culturaupy y muvim.es

39

Pﬂ p, Sorteigs/S... Primavera Estiu/verano Hivern/invi... Tardor/otofio

i PUBLICACIONES ® 16TV ) ETIQUETADAS

Figura 60. Pdgina del Jardi Botanica de la UV. Fuente: Instagram

m uv|m es Enviar mensaje - v eee

798 publicaciones 5.080 seguidores 585 seguidos

MuVIM

@ Museu Valencia de la Ilustracié i de la Modernitat
8 Tu ens nous, nosaltres #MuVIM

Facebook i YouTube = /MuVIM

Twitter = @MuVIM

www.muvim.es

MuVIM

instaupy, a y 5 personas mas siguen esta cuenta
| i
® - @ @
Cesare Per... Anonimes DVBON Verger Cineforum [Fragments] Dona i comic
il PUBLICACIONES ® 16TV (2] ETIQUETADAS

Figura 59. Pdgina del MuVIM. Fuente: Instagram
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4. PLAN DE MEJORA

Tomando como referencia el estudio y la observacion del tratamiento en los
medios digitales del audiovisual por parte de las instituciones museisticas mas
importantes del panorama internacional, y poniéndolo en comparacion con los
datos obtenidos de museos y colecciones de la Comunitat Valenciana, podemos

observar ciertas pautas y comportamientos marcados que se diferencian entre si.

Aunque algunas de las instituciones valencianas presentan practicas mas que
destacables de forma positiva respecto al tratamiento del audiovisual (como
podrian ser el MuVIM o el IVAM). Se observa, no obstante, que son mayoria los
museos y colecciones valencianos que no invierten demasiados recursos en

mantener una imagen clara y accesible hacia sus potenciales visitantes.

Teniendo en cuenta en todo momento que los recursos tanto de personal como
econdmicos suelen ser inestimablemente inferiores en todos los casos de nuestro
estudio de los museos y colecciones de la Comunitat Valenciana (en comparacion
con el estudio de museos internacionales), creemos que es posible extraer
algunas practicas y pautas que podrian aplicarse adaptadas a estos recursos mas

escasos que los museos locales suelen poseer.

Para ello, a continuacion, expondremos un plan de mejora que, a partir de las
carencias observadas en el estudio de museos de la Comunitat Valenciana en
comparacion a los puntos fuertes observados en el estudio de museos

internacionales.

Este plan de mejora tratara de establecer puntos concretos, pero generales, que
nuestros museos y colecciones valencianos podrian implementar para mejorar su
presencia digital y, concretamente, su produccion audiovisual con el fin de la

promocion de sus exposiciones y/o colecciones.

Por Ultimo, y ya que los estudios en los que se basa el plan de mejora se llevaron
a cabo durante el confinamiento, este plan no solo trata de buscar una mejora
para escenarios “de normalidad” (en los que el museo esté abierto al publico),

sino que también es una muestra de algunos recursos y tipologias que emplearon
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los grandes museos durante la cuarentena. Pero podria utilizarse en cualquiera
de los dos escenarios ya que lo fundamental es: la accesibilidad a las vias de
comunicacién del museo y una produccion digital continua general, pero

concretamente de audiovisual.

1) CANAL DE YOUTUBE PROPIO

Como se ha podido ir observando durante el punto anterior, los museos
internacionales tienden en su mayoria a utilizar la plataforma YouTube como

medio para volcar sus videos en la red.

Con ello, posteriormente resulta mas sencillo enlazarlos desde esta plataforma a
la pagina web sin necesidad de que el servidor de la propia web deba almacenar

este contenido (por lo que la web resulta mas ligera y facil de cargar).

Por ello, creemos que el contenido de YouTube debe ir intrinsecamente
relacionado con el contenido que se publica en la pagina web. Asi pues, se puede
establecer que el primer paso de este plan de mejora es tener un canal de

YouTube propio.

2) UNA PAGINA WEB PROPIA Y ACTUALIZADA

Respecto a la pagina web, en el punto 3.2.1. veiamos que el 11% de los museos
y colecciones de la Comunitat Valenciana (figura 36) no tenian ni siquiera una

pagina estatica donde mostrar su informacidn basica.

Y no solo eso, ademas, nos encontramos que en un 71% de las ocasiones (figura
37) la informacién principal del museo o coleccion se muestra al publico en una
pagina que no es propia, como la pagina web del Ayuntamiento de la localidad o

alguna otra web informativa de caracter local.

Sin una web propia y actualizada donde poder compartir informacion no
estatica (es decir, no solo la informaciéon basica del museo/coleccion, sino un

lugar donde poder ir actualizando al publico sobre las novedades de la institucion)
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es bastante complicado poder compartir el contenido audiovisual de forma

idonea.

Conseguir mantener el dominio renovado y tratar de poner al cargo de la
actualizacion de publicaciones a algun trabajador de la entidad seria una
premisa fundamental para que la comunicacién se mantenga estable con el

publico.

Ademas, al tener una pagina web propia, se puede trabajar de una forma mas
directa la cuestion del posicionamiento web. Es importante que los museos se
encuentren en buscadores de las formas mas directas posibles, por lo que deben
ser la primera busqueda que aparezca con su propio nombre, y esto es mas facil
conseguirlo cuando se dispone de una pagina web con su dominio propio para el

museo en cuestion.

Pero no solo eso, también se observa en un gran numero de paginas web que

mantienen un disefio web anticuado que probablemente no ha sido actualizado

desde que la pagina fuera creada en la primera década de los 2000.

Espaiiol - Valencia -

r Funuaclén Unlversltarla dejinvestigacion‘Arqueolégica English

FUNDACION LAALCUDIA
LA ALCUDIA VIRTUAL

B i i6 desde el de la Dama de Elche, se pued
PROYECTOS istoris i Ademas, el visi un Centro de Interpretaci:

DOCENCIA Y DIFUSION

PUBLICACIONES y di ivos, ori a aproxi la
SOUCTITES sitarios como al pablico en general.
DIGANOS SU OPINION : &, Todas las instalaciones estan adaptadas para permitir el acceso a personas con discapacidades fisicas.

Novedades L*Alcadia, Sitio Arqueolﬁglco

= A PARTIR DE HOY, 14 DE MARZO, LA ALCUDIA, COMO

MEDIDA DE PREVENCION POR EL CORONAVIRUS, : e s :
PERMANECERA CERRADA . L°Aletdia, Sitio Arqueoi6gico (£

= PORTAL DE LA TRANSPARENCIA en llici en activo

usta ver el trabajo

= PROYECTO DOMUS-LA ALCUDIA reno, este es el

nitps://web.ua. i 112020/1-
1
htmi r s 0 ndo por
aaaaa
. e .
= La Universi xied] seNANcanteRpissenta af iprmar Dio - [ P Tt
Di reclor del Y lento arqueologico de L'Alcidia d'Elx: ; : B _gé >
- L = 1
o b sles g versitaria 2019/febrero19/11- , —
7 Sedice\Eaitenidiliaosl T
= et = . <
By g . o

Universitat & N
IS o niame L SEsnasioy Alintamene dELX

GENERALITAT
$WAENGANA

B roncon casmmoncia

Figura 61. Pdgina web Museo L'Alcudia. Fuente: http://www.laalcudia.ua.es/
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Aunque el disefio web no esté directamente relacionado con la produccion
audiovisual, la plataforma donde colgar esta produccidon, para que resulte
accesible, puede ser tanto o mas importante que la produccién audiovisual en si
misma. Por ello, se considera primordial un trabajo de diseno web cuidado y
actualizado en las paginas web principales ya que son la carta de presentacion

con la que el museo o coleccidn se presenta al publico en internet.

£s

Museo Etnoldgico y Argueologia

=

eNUSETe El Museo de Etnologia y Arqueologia de Callosa muestra y describe aquellos objetas que han influidd # configuracion de la cultura popular y las '
D,— costumbres de las diversas sociedades que han poblado nuestro pueblo, su entorn@ Ratural y urbano, alg{rgo de nuestra historia reciente.

1 ARQUEOLOGIA Pretende aproximar al visitante a la vida cotidiana de nuestros antepasados, despertar la curiosidad y@llinterés por nuestra histaria 8itraves de la
— contes experiencias de vida de los hombres y muje: iestro pueblo e

despertar el interés por la; nuestro patrimonio histérico cultural.
Nuestros antepasados aprovecharon los escasos recursos naturales de nuestro término dentro de ina sociedad dinamica de economi

Actividades, oficios, ocupaciones y producciones que han dejado una gran huella en el acervo cultural de Auestra localidad.

CALLOSA B'EN SaRRI

-

Figura 62. Pdgina web Ayuntamiento de Callosa. Fuente: http.//www.callosa.es/el-ayuntamiento/museo-etnologico-y-
arqueologia/

3) SECCIONES APROPIADAS DENTRO DE LA PAGINA WEB

Tras el estudio de los museos internacionales, se puede apreciar cémo los videos
suelen aparecer dentro de la web (mayoritariamente) enlazados a articulos y

entradas.

Para que dentro de la web los videos, con sus correspondientes entradas, queden
establecidos en un lugar visible a la vez que accesible, sera necesario contar con
un apartado principal donde las novedades de exposiciones, colecciones,
actividades, etc. aparezcan en una posicién visible de la web. En la figura 63
podemos observar un ejemplo del buen uso de esta distribucion en la pagina web
oficial del MuVIM:

90



h{ll\"ll\l DIFUTACIO DF
% e e #MUVIMONTU ~ ELMUSEU  EXPOSICIONS Q & VAL v VALENCIA

i de la Modernitat

Exposicions Temporals
|

MITOPOEMAS FEMENINOS
Alfia Leiva

BARBITURIKILLS

EXPOSICIO TEMPORAL EXPOSICIO TEMPORAL EXPOSICIO TEMPORAL

Des del 5 de marg de 2020 Des del 5 de marg de 2020 Del 8 de marg al 8 de novembre de 2020
Your Bunny is a Mitepoemes femenins  Un crit en veu alta
Battleground

Figura 63. Pagina web Museu Valencia de la Il-lustracio i de la Modernitat (MuVIM). Fuente:
http://www.muvim.es/va/exposiciones

Sera esencial, pues, establecer (a parte de la secciébn home) varias secciones
donde después apareceran las actualizaciones periddicas de entradas/articulos

que, a su vez, contendran los videos (cuando sea necesario).

4) CREACION AUDIOVISUAL

Una vez establecidos estos puntos: plataforma de YouTube creada, pagina web
propia con disefio accesible y actualizado y secciones visibles donde establecer
los articulos que contendran los videos, entramos de lleno en materia: la creacion

audiovisual.

Respecto a las tipologias de los videos, tomaremos como referencia la figura 28.
Como se comentaba tras la exposicidn de dicha grafica, la difusion es la tipologia
gue mas se emplea en la creacidon audiovisual de los grandes museos (asi como
también pasaba en los museos de la Comunitat Valenciana (figura 44). Sin
embargo, se observa una diferencia: la publicidad/promocion de exposiciones
baja drasticamente de una grafica a la otra, estando en segunda posicién en los

museos internacionales y quedandose atras en los museos valencianos.
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La causa de este hecho puede estar ocasionada por lo que se comentaba
anteriormente, la publicacién de informacidn sobre nuevas exposiciones requiere
de actualizacién por parte de los museos, y la gran mayoria no contaba con los
medios o plataformas necesarias para actualizar sobre las novedades que el
museo ofrece. También, otra cuestion probable sea por la inversidn que supone

crear material audiovisual periddico para cada nueva exposicion.

No obstante, creemos que, a parte de la difusidn de la coleccidon continua del
museo, es también fundamental hacer hincapié en publicitar cada nueva
exposicion que tenga lugar en la institucion para tratar de llegar al mayor
publico posible. El audiovisual puede ser clave en este propdsito, ya que posibilita
acercar al espectador a la exposicion de una forma mas visual y proxima de lo

que lo puede hacer cualquier otro soporte promocional.

Para realizar un video promocional de una exposicidon concreta, en primer
lugar, es fundamental presentar la exposicion en si misma. La forma de presentar
las exposiciones puede tomar muchos caminos artisticos distintos, desde hacer
una retrospectiva de la narracidn expositiva de la exposicion, a grabaciones
directas de las obras o imagenes con musica entrelazadas a partir del montaje

audiovisual, como se puede observar en el siguiente enlace!*.

Sin embargo, también se dan casos en los que los museos deciden apostar por
ampliar la experiencia expositiva con audiovisual que el visitante pueda
consultar antes o después de haber realizado la visita. En la primera se deberan
trabajar mas las vias de difusion directa con el espectador para que este pueda
visitar con facilidad los videos. En la segunda, se debera establecer en dos fases
la captacion de atencidon del espectador: en primer lugar, mostrandole la

exposicion para que vaya a visitarla, y, en segundo lugar, para que al terminar

14 Exposicion de la National Gallery titulada “Titian: Love, Desire, Death”:
https://www.youtube.com/watch?v=loaUxU pel8
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tanga la curiosidad suficiente y la accesibilidad al contenido propicia para que

entre en las plataformas indicadas a completar su experiencia.

Este audiovisual puede expandir el conocimiento que el espectador tendra sobre
la narrativa expositiva que ya ha presenciado o que pretende visitar a partir de
videos complementarios. Los videos deberan crearse ya adaptados a la
plataforma que la institucion piense que mejor encajara a sus necesidades vy al

formato audiovisual (o bien en redes sociales o bien en la pagina web-YouTube).

Algunos ejemplos de tematicas pueden ser los siguientes, pero podria haber
tantos como exposiciones e instituciones dispuestas a innovar en este campo:
videos con los autores y/o comisarios de la exposicion, piezas audiovisuales que
cuenten mas sobre partes singulares de la exposicion, como, por ejemplo,
creaciones que pongan en contexto histdrico al espectador o que desarrollen la
vida de alguno de los personajes que protagonizaran la experiencia en el museo,

etc.

,hse

Explore our in-depth guide to watch the full film and read about the cifferent figures that make

up the fountain.

Figura 64. Pdgina web Tate Modern. Fuente: https://www.tate.org.uk/Vvisit/tate-modern
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5) SACAR MAYOR PARTIDO A LOS RECURSOS DE LOS QUE YA
SE DISPONE

Por otro lado, las instituciones que decidan seguir mejores practicas en la
promocion de sus colecciones deberan tratar de sacar partido a lo que ya tienen,

a los recursos de los que se dispone de partida.

Para ello, es imprescindible buscar en la institucion qué puntos
diferenciadores posee o imaginar nuevas formas para sacar mas rendimiento

a los bienes que se atesoran.

Un error que cometen muchos museos es centrar toda, o gran parte, de su
difusion en mostrar las instalaciones del museo (en muchos casos
arquitectdnicamente pueden resultar lugares muy interesantes). Sin embargo,
aunque este tipo de promocién puede hacerse, también es interesante hacer una
introspeccidn dentro de la institucion para encontrar nuevos relatos que pueden
ponerse en valor. Aqui entra: desde sacar rendimiento a las obras de arte

existentes hasta utilizar la experiencia del personal que trabaja para la institucion.

Por ejemplo, en la National Gallery, ademas de promocionar sus exposiciones,
exponen el trabajo de sus restauradores en una serie de videos creada con el fin

de exponer el trabajo de los restauradores del museo.

A Curated Look P REPRODUCIR TODO

A CURATED

1/ ¥4 3 A CURATED
A Eggﬁ‘ﬁ)  LOOK AT X oA
1 4 ’ ;‘ E . N 17:20
A curated look at paintings A curated look at: A day in A curated look at: working A curated look at: ant
on remembrance | National... the countryside | National... from home | National Gallery National Gallery
The National Gallery @ The National Gallery @ The National Gallery @ The National Gallery @
3885 visualizaciones + 33.050 visualizaciones * 28.040 visualizaciones * 12.360 visualizaciones
Hace 2 semanas Hace 3 meses Hace 3 meses Hace 1 mes
Subtitulos Subtitulos Subtitulos Subtitulos

Figura 65. Canla de YouTube de la National Gallery. Fuente: YouTube.
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También, el equipo de didactica trabaja en la serie de videos de manualidades
artisticas, asi como de videos que cuentan en un tiempo limitado un periodo de

la historia del arte concreto a partir de las obras de la coleccion del museo.

Make and Create P REPRODUCIR TODO

Create art at home inspired by the Gallery’s collection.

-
"

Make and create: Self Make and create: a collage Make and create: drawing Make and create: Construct
portraits | National Gallery inspired by Rousseau's... Van Gogh's 'Sunflowers'|... your own still life | National...
The National Gallery @ The National Gallery @ The National Gallery @ The National Gallery @

3807 visualizaciones * 15.649 visualizaciones * 10.388 visualizaciones * 8168 visualizaciones *

Hace 1 mes Hace 3 meses Hace 2 meses Hace 2 meses

Subtitulos Subtitulos Subtitulos Subtitulos

Art history in 10 minutes p REPRODUCIR TODO

Are you interested in learning more about art history? These videos are an introduction to the
paintings in the National Gallery’s Collection, all in about 10 minutes or less.

10-minute A 10-minute 10-minute B
-

ELS 5 ‘ Talks Q = Talks !,

Gainsborough's daughters Constable’s iconic Hay Wain Orazio Gentileschi's Finding Joachim Beuckelaer's 'Fire' in

chasing a butterfly in 10... in 10 minutes or less |... of Moses in 10 minutes |... 10 minutes | National Gallery
The National Gallery @ The National Gallery @ The National Gallery @ The National Gallery @

8447 visualizaciones * 16.704 visualizaciones * 6140 visualizaciones * 6208 visualizaciones *

Hace 6 meses Hace 6 meses Hace 8 meses Hace 1 afo

Subtitulos Subtitulos Subtitulos Subtitulos

Figura 66. Canla de YouTube de la National Gallery. Fuente: YouTube.

Por Ultimo, otro ejemplo destacable de esta practica es el de explicar las obras
del museo por los profesionales que trabajan en el como guias. Tiene esta
actividad su propia tipologia audiovisual expuesta en el punto de los museos
internacionales: obras comentadas (figura 16). Por ejemplo, en el Museo del
Prado es una practica comin que puede verse de forma recurrente en su perfil

de Instagram y YouTube (cada uno adaptado al tipo de video pertinente segin
el caso).
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6) VIDEOS SEGUN REDES SOCIALES

Aunque estas practicas que se estan tomando como referencia son llevadas a
cabo por grandes instituciones con inmensos medios (en comparacion) humanos,
fisicos, econdmicos y materiales, este acercamiento puede resultar practico a la
hora de buscar la forma de adaptar este tipo de contenido de alguna forma a los

medios propios de cada institucion.

Por otro lado, otra parte fundamental de la creacion de videos promocionales es
la de ser capaz de adaptarse a cada una de las plataformas que el museo
posea. Como se veia en la figura 28 del punto 3.1.2., las redes sociales que mas
tienen que ser consideradas deben de ser las mas utilizadas: Facebook, YouTube,

Instagram y Twitter (figura 10).

Es importante que las instituciones tengan una presencia cuidada en toda red
social en la que estén presentes, por lo que no deben abandonar ninguna de
ellas. Y en el caso de que los museos tengan perfiles en redes sociales que ya
estén en desuso por la mayoria de los usuarios, la mejor opcién llegado el
momento es eliminar dicho perfil. Los perfiles inactivos pueden dar a entender
que el museo no esta al dia con su contenido (este hecho se observa en 6 museos

de la Comunitat Valenciana con Flickr -figura 53-).

Quiza, Twitter sea la que menos interés presente a la hora de publicar contenido
audiovisual. Aunque puede servir para colgar pequefios fragmentos
promocionales que estén presentes en YouTube-la web. También es una buena
plataforma para enlazar el contenido de YouTube. Sin embargo, no precisa de

contenido (audiovisual) propio.

Aun con todo, puede ser una buena herramienta que nos sirva para difundir
nuestro contenido a partir de los retweets. Por lo que es una plataforma a tener
en cuenta. Es positivo tenerla actualizada y con contenido propio que sea

atractivo para que los seguidores del museo lo compartan.
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museoprado € - Siguiendo

:#.) museoprado & “Hermafrodito”, de
come Matteo Bomiccelli

Video en directo con Ana Moreno
Rebordinos, Coordinadora General de
Educacién del #MuseoDelPrado sobre
el “Hermafrodito”, de Matteo
Bonnuccelli

Qv N

Les gusta a museoguggenheim y personas mas

Figura 67. Museo del Prado en Instagram. Fuente: Instagram.

Facebook, por otro lado, si cuenta con un apartado mas amplio para el
audiovisual, que puede compartirse por si mismo. En esta plataforma puede ser

mas adecuado subir en ella el contenido, en lugar de enlazarlo con YouTube.

El contenido que se comparte en las publicaciones de Facebook bien puede
asemejarse al estilo de contenido que se plantea para la web y YouTube, por lo
que, si no se cuenta con los recursos necesarios para crear contenido propio en
esta red social, puede compartirse directamente el contenido que se esta creando
para YouTube en la seccion de videos. Ademas, Facebook cuenta ahora con
historias similares a las de Instagram, por lo que ese contenido también puede ir

parejo al perfil de Instagram.

Aungue Facebook es una fuente de creacién en si misma, puede que en la

actualidad no sea la red social que presente tanto interés en un sentido
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audiovisual. Por lo que, mientras se mantenga actualizada y los contenidos
audiovisuales se compartan acordemente con el apartado de la plataforma
establecido para cada formato, puede ser mas que suficiente. Facebook, a su
vez, podria presentar un interés especial en la creacion de eventos publicos en
los que el publico en general puede unirse y compartirlo con otros usuarios. Pero
no trataremos mas sus caracteristicas ya que ninguna destaca en el ambito

audiovisual.

Entrando ahora en YouTube, y con lo visto en la mayoria de los museos
internacionales, los videos que se comparten en la pagina web y YouTube suelen
ser videos mucho mas trabajados y profesionales en un sentido de edicion
audiovisual. No es tan solo una pieza grabada al momento y subida directamente
a internet, sino que pasan por un proceso de montaje y edicién. Es importante

que dichas plataformas se mantengan con un enfoque totalmente profesional.

Tomando la tipologia que sea dentro de las anteriormente expuestas (o si se opta
por innovar con otras nuevas), es importante que los videos que se vayan a
exponer en la pagina web de la institucion cuenten con una preparacion,
planificacion y profesionalidad adecuadas. Eso no significa que se hagan tan solo
de forma esporadica, todos los meses deberia haber material nuevo (la cantidad
ya deberd adaptarse a las posibilidades de la institucion), pero al menos
actualizaciones mensuales serian necesarias para mostrar que la institucion esta

en activo.

Terminando con la red social Instagram, entendemos que su caracter dinamico
la hace ideal para publicar en ella contenidos mas espontaneos. Por ello, seria
mas aconsejable compartir, por ejemplo, fragmentos de un evento que esta
teniendo lugar en la sala de un museo en el preciso momento que pasando a
través de pequenos fragmentos de video subidos a las historias de Instagram, en
lugar de subir un video largo y sin demasiada edicion a la pagina de YouTube
unos dias mas tarde. También es un recurso muy utilizado en esta red social
hacer directos o, mévil en mano, publicar videos como el que mencionabamos

en la figura 67.
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Para la seccidn de IGTV si se han visto pizas mas elaboradas, como fragmentos
editados de explicaciones realizadas en el museo. El ejemplo que se muestra a
continuacion se asemejaria a lo expuesto en figura 67, pero con edicion
audiovisual (insertan imagenes ilustrativas durante la explicaciéon y se ve que es

contenido grabado de forma mas profesional).

Por lo general, seria interesante que las plataformas de YouTube-web e
Instagram tuvieran contenidos actualizados, pero también diferenciados vy

adaptados a cada uno de los formatos.

museoprado # “Retrato de caballero”,
de Bartolomé Esteban Murillo

Maria Alvarez-Garcillén, restauradora
de pintura del #MuseoDelPrado,
comenta la obra "Retrato de
caballero” (hacia 1660), de Bartolomé
Esteban Murillo #0braComentada
#PradoContigo

QY N

Les gusta 2 maritimesmuseum y personas mas

> 4:13/925

Figura 68. Museo del Prado en Instagram. Fuente: Instagram.
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7) EXTRAS EN REDES SOCIALES

Hasta aqui han sido las medidas basicas a tomar para un buen uso del audiovisual
a partir de los estudios comparativos realizados previamente. No obstante,
también hay algunos recursos extra que podrian ser interesantes para alcanzar

distintos tipos de publicos.
1) Canales de YouTube tematicos

Como se observaba anteriormente en los ejemplos del Rijksmuseum o el Tate
Modern, algunas instituciones optan por crear canales de YouTube extra, a parte
del canal principal, con una tematica concreta. Es una forma de explotar una
caracteristica concreta del museo que puede llegar a un segmento de la audiencia
que puede ser mucho mas especifico que la audiencia general que el museo

alcance con su canal principal.
2) Perfil de TikTok

La aplicacién TikTok fue la red social mas descargada durante el mes de marzo
del afio 2020 a nivel mundial (Chen, 2020). Por ello, y aunque los museos aun
no se han adentrado demasiado en su explotacion, puede ser una forma de
innovar y de atraer a mas publico. Ademas, el contenido de esta plataforma es
totalmente audiovisual, consiste en videos cortos verticales con ediciones
amateur y que suelen ser de entretenimiento. La media de edad de sus usuarios
es de 16 a 25 anos (Prieto, 2019), por lo que seria una buena plataforma para

tratar de atraer a un publico joven.
3) Tener un Podcast

También es una opcidn observada en algunos museos internacionales. Es una
forma de completar la experiencia de forma radiofénica creando un espacio
donde profundizar mas sobre algin tema en concreto, como autores, nuevas

exposiciones, novedades, o un programa que fuera un compendio de todo ello.
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4.1. PRESUPUESTO

Para llevar a cabo el plan de mejora anterior, es necesario hacer ciertas

inversiones para implementar dichas mejoras.

No obstante, es complicado hacer un presupuesto general para cualquier entidad,
ya que no todas cuentan con los mismos recursos de base, por lo que cada una

deberia aplicar tan solo las cuestiones que crea necesarias.

Por otro lado, marcara la diferencia la disposicion del personal existente, ya que
una entidad que disponga de personal que pueda invertir su tiempo de trabajo
en la actualizacion de la web y redes sociales ahorrara la contratacién de una
persona encargada Unicamente para este fin. Esto es recomendable
principalmente para las pequefias entidades que no se puedan permitir una
nueva contratacién. Por el contrario, una entidad mediana/grande si deberia

contar con una persona especializada dedicada a la comunicacion.

Ademas, como es comprensible en las pequefias/medianas instituciones, no se
contard con un equipo propio de produccién audiovisual. En este punto si es
importante contratar los servicios externos de alguna compafiia de produccién
audiovisual para cubrir esta necesidad. Estos servicios no se demandaran cada
vez que se vaya a subir un video a las redes sociales 0 a la web, solo seria
necesaria esta inversion cada vez que se estrene una nueva exposicion para

realizar un spot promocional.

Por ello, y a modo de recapitulacién, las actualizaciones rutinarias de las redes
sociales y la pagina web se llevaran a cabo por personal de la entidad. Este
personal sera trabajador del museo (ya que es necesario que conozca la entidad
desde dentro para poder publicar un contenido adecuado a las necesidades de la
propia institucidn). Podra ser personal especializado en comunicacidn que trabaja
para la entidad (seria lo mas adecuado) o personal multidisciplinar que haya
podido aprender nociones basicas de comunicacién/redes sociales para

desempanar, ademas de su trabajo, el rol de comunicacion digital. Como se
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decia, esta opcion no es la mas Optima, pero es la Unica que muchas entidades

podran permitirse.

Por Ultimo, es necesario invertir en una buena promocion audiovisual realizada
por alguna empresa externa cada vez que una exposicion vaya a estrenarse. Esto
dependera tanto de la empresa audiovisual como del presupuesto que se tenga.
Puede ser tan costoso como se quiera. Los videos pueden ir de los 400€ a los
3000€ por minuto de metraje, aproximadamente!®. Cada entidad se adaptara a

SUS recursos econdmicos.

Como se exponia en el segundo de los puntos, la pagina web y su disefio, ademas
del hosting, seran primordiales para una correcta ejecucion del plan de mejora.
Los precios aqui también pueden variar segun el presupuesto que se esté
dispuesto a gastar. También, dentro de estos gastos se podria afiadir el disefio
grafico y de carteleria que es necesario llevar a cabo cada vez que el museo
lance, por ejemplo, una exposicion. En el ejemplo de presupuesto que veremos

ahora quedaran expuestos también estos gastos.

Teniendo en cuenta que cada entidad costeara su inversidn segin sus
necesidades y posibilidades, si es importante un equipamiento base dentro de la
institucion que pueda cubrir las necesidades rutinarias: teléfono smartphone
corporativo, camara réflex y ordenador con herramientas de edicion (si el
personal tiene los conocimientos para usarlos). Si no se cuenta con ninguno de
estos 3 elementos, puede que la inversidn de cada uno de ellos ronde por los
1000€. Volviendo a lo mismo, cada entidad invertira, incluso en la herramientas

que precise, un presupuesto ajustado a sus posibilidades.

Lo mas importante de todo sera dejarle la importancia que esta importancia tiene
y dedicarle tiempo y esfuerzo (por todos los miembros de la entidad) para poder
llevar a cabo un buen plan de comunicacion. Como se decia en el punto un buen
plan de comunicacién. Como se decia en el punto 5 del plan de mejora, sacar el

mayor partido posible a los recursos existentes sera la mayor de las inversiones.

15 https://yumagic.com/precio-videos-corporativos/
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Por Ultimo, a continuacién, expondremos un pequefo presupuesto (a groso

modo) para hacernos una idea de la inversion inicial que una pequeia entidad

gue no cuente con equipo especializado de comunicacién deberia hacer en su

primer afio y presentando 4 exposiciones nuevas:

Denominacion

Formacion en comunicacion digital para el
personal®

Disefio pagina web, dominio y alojamiento!’
Disefo grafico!®

Equipo: smartphone, ordenador, camara réflex
Diseno editorial por cada exposicion (x4)

Spot video corporativo (x4)

PRECIO TOTAL APROXIMADO

Precio total

1000€

3200€

850€

3000€

2000€ - 8000€
1000€ - 4000€
20.050€

* Como se decia anteriormente, solo sera necesario escoger las partes que la

entidad deba actualizar/renovar. Probablemente, la mayoria de los museos y

colecciones ya cuenten previamente en sus presupuestos con algunas de estas

inversiones.

16 https://www.tantata.es/curso-de-marketing-digital-y-redes-sociales-castellon/

17 https://www.ovejabeja.com/tarifas-diseno-web-programacion/

18 https://www.ovejabeja.com/tarifas-diseno-grafico-precios-diseno-logotipos/
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5. CONCLUSIONES

A modo de recapitulacién, con el plan de mejora se busca que cualquier museo
que pretenda crear una buena estrategia audiovisual tenga en cuenta varios
factores mas alld del propio audiovisual: pagina web propia, actualizada y
accesible, perfiles actualizados en las redes sociales mas utilizadas, secciones
adecuadas en la pagina web y acorde a las necesidades informativas de la
institucion, videos de creacidon propia y creaciones audiovisuales adaptadas a

cada plataforma (especialmente YouTube e Instagram).

Asi pues, se puede extraer del plan de mejora que, aunque es necesaria una
inversion en audiovisual profesional de vez en cuando (sobre todo, con videos
presentacion de exposiciones), la continuidad en la comunicacién y actualizacion

diaria de las redes sociales y la pagina web es igual o0 mas importante.

La constancia deberia ser la premisa maxima en la estrategia de comunicacion

digital de las entidades museisticas del siglo XXI.

Por otro lado, este trabajo de final de master fue planeado antes de que tuviera
lugar la crisis sanitaria de la COVID 19, por lo que, en un principio, obviamente
no se contaba con este imprevisto. Pero como en tantos ambitos de nuestra vida
que se han visto afectados estos pasados meses, la pandemia ha tocado
directamente en el objeto de este proyecto: los datos con los que se ha trabajado

durante todo el estudio.

Lo que pretendian ser unas medidas generales, para museos con un
funcionamiento dentro de la normalidad, al final se han creado basadas en datos
extraidos mientras los museos del estudio permanecian cerrados. Por ello, todo
el uso de las plataformas digitales se ha visto afectado (aumentando este uso,

sobre todo en el caso de los museos internacionales).

Aunque al final se ha tratado de seguir haciendo un plan de mejora que pueda
funcionar dentro de cualquier situacién (mientras las instituciones museisticas
estén activas, aunque cerradas cara al publico), se ha construido en base a datos

de museos con sus puertas cerradas.
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No obstante, y como se decia en la introduccién del plan de mejora, lo
fundamental de este plan es aprovechable en ambos escenarios, ya que la
accesibilidad a las vias de comunicacion del museo y una produccion digital

continua de audiovisual mientras haya publico digital estan siempre vigentes.

Por otro lado, y respecto a la elaboracidn de este trabajo final de master, hubiera
tenido resultados mas satisfactorios si se pudiera haber llevado a cabo una toma
de contacto con, al menos, una pequefa porcidon de entidades museisticas de la
muestra utilizada de museos y colecciones de la Comunitat Valenciana. El objetivo
era conocer de primera mano las estrategias de comunicacion que se estan
llevando a cabo (y que se han llevado a cabo durante estos pasados meses) y el

valor que estas entidades dan a la produccién audiovisual.

Sin embargo, y de nuevo, la crisis sanitaria de la COVID 19 y, quiza también, que
se pensd en esta opcidn demasiado tarde, han complicado el proceso de
entrevistas por lo que, finalmente, no se ha podido establecer contacto con esta

muestra de forma satisfactoria.

No obstante, los datos obtenidos en este trabajo final de Master se basan
exclusivamente en la informacion que las entidades vuelcan en internet a todo el
publico en general. Esto es, a fin de cuentas, lo que los usuarios de los museos

consiguen conocer de las propias entidades.

Este trabajo puede ser entendido por los museos y colecciones que han sido
utilizados para la muestra como el resultado de la observacion que el publico en
general puede llegar a hacer de estas mas de 200 entidades museisticas que se
han escrutado cuando no se conocen las vicisitudes ni actividades que se realizan

desde dentro de la institucion.

Por ultimo, con la realizacién de este trabajo de final de master se espera haber
podido mostrar las posibilidades que el trabajo audiovisual puede aportar a la
comunicacion digital de las colecciones de un museo. Se ha tratado de mostrar
en todo momento el capital diferenciador que este recurso, tan potente si se
utiliza de la manera correcta, puede aportar a cualquier entidad museistica, tanto

grande, como mediana, como pequefa.
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