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La tienda y souvenir del Museo y Nuevo
Panorama de los Medios

Resumen

En el presente trabajo fin de master se proponen diferentes medidas con el fin
de incrementar la difusién cultural museistica, ya sean de formato tanto tangibles
como intangibles. Para ello se han aplicado métodos como el de encuesta, la
observacion, el caso de estudio y el de material cruzado y funciones. Estos me
han permitido dilucidar los problemas de las tiendas de los museos y relacionarlos
con el nuevo panorama de los medios, mediante en analisis del cuestionario y de

las tiendas de los 16 museos seleccionados.
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1. Introduccion

Con el advenimiento de la era de la informacion digital, cada vez hay mas jovenes
y persona en general atraidos por la informacion sin calidad. Por ejemplo, cuando
los jévenes viajan a un sitio desconocido, pasan mas tiempo en aplicaciones como
Tinder, discotecas o tomando fotos en la playa. No podriamos encontrarlos en el
museo, exceptuando los renombrados como el Louvre, el Museo del Prado, el
Museo de Picasso, etc. Sin embargo, la mayoria de los jévenes nunca priorizan
los museos como uno de los primeros sitios a visitar al llegar a una nueva ciudad.
Si se quiere conocer bien la cultura de un pueblo, de una ciudad, de un pais, o

incluso de una etnia, el museo es el mejor lugar para ello.

El museo también es simbolo cultural, pero con la llegada de la era digital, cada
vez hay mas desafios para tener alcance entre las personar de menor edad. Los
jévenes pasan mas tiempo usando el mavil, viendo videos de internet y subiendo
videos cortos a internet (tiktok). Parece que cada vez se tiene menos paciencia y
actividades sin tanto estimulo como leer un libro, visitar un museo o ver una
pelicula sin ciencia ficcidén, supone un desafio grande para todos nosotros. Como
no se puede eliminar el mundo digital, hay que aprovechar sus herramientas para
llegar a los mas jovenes. El museo no puede ser abandonado por esta época, se
debe hacer difusion por internet ya que tiene potencial para llega a liderar el

mundo de la cultura.

2. Objetivo del trabajo

El propdsito del presente trabajo es ampliar los canales de comunicacion del
sector del museo. Incrementar proyectos (productos y souvenir de la tienda con
industrias culturales y creativas) que atraigan a jovenes y amplien el nicho de

visitantes potenciales. El uso de la tecnologia del nuevo panorama de los medios



se utiliza en la difusién del museo, con el fin de que pueda estar a la vanguardia
de las tendencias de la moda (tienda y souvenir de la tienda) y de las tendencias

tecnoldgicas (nuevo panorama de los medios).

Es decir, la difusidn cultural del museo se realiza con dos canales: 1) tangible,
souvenir (producto de industria cultural y creativa) de la tienda (tienda fisica y
tienda online); 2) intangible, utilizar el nuevo panorama de los medios y con su

manera para aumentar la exposicion.

3. Metodologia

e Método de encuesta

Se ha llevado a cabo un cuestionario del que se han obtenido 138
respuestas con las que poder analizar, comparar y concluir la relacion entre

los visitantes y los museos, sus tiendas y productos.
e Método de observacion

Observar directamente la aplicacion del sitio web, la tienda fisica, la tienda
online y la plataforma social del objeto de investigacion para analizarlas,

compararlas y llegar a una conclusion.

e Estudio de datos

Los datos obtenidos de la investigacion y su estudio permiten comparar y

estudiar fendmenos reales.



e Estudio de materias cruzadas

Comprender la relacién entre la museologia, el disefio industrial, el
periodismo (nuevo panorama de los medios), la economia (marketing), el

turismo y la politica, entre otros.

e Caso de estudio

De los numerosos museos existentes, se seleccionaron 16 de diferente

categoria para estudiarlos en profundidad.

Anexo 1. Seleccion de museos para su analisis.

¢ Analisis de funciones

En esta metodologia se identifica la relacion entre los distintos elementos,
como por ejemplo, el nivel de educacion y la cantidad de veces que una

persona acude a un museo en un ano.

4. Antecedentes:

4.1. la tienda y las industrias culturales y creativas(souvenir)

En plena era digital e informativa, una pregunta importante es: écdmo podemos
utilizar los productos, las nuevas informaciones y los avances para atraer mas
jovenes? Debido, sobre todo, a la pandemia de Covid 19, los museos estan
cerrados o con aforo limitado de clientes, écomo podemos hacer para romper los
modos inherentes? ¢COmo podemos hacer para cambiar el pensamiento relativo

a los museos de la poblacion en general, y concretamente de los jovenes? Los



museos no estan obsoletos, ni son aburridos, sino que con su reinvencion
también se pueden ponerse de moda, puede ser el “new logo” en Instagram o
Tictok, y conseguir que los productos de las industrias culturales y creativas
(comUnmente conocidos como souvenirs) de los museos se antepongan a los de

marcas como Dior, Chanel o Air Jordan.

(Hooper-Greenhill, 2007) Ahora el papel de los museos no se limita a proteger
las colecciones, también necesitan compartiflas y reinterpretarlas

constantemente.!

Actualmente, los servicios ofrecidos en el museo son dispares dependiendo de
los diferentes pais y lugares. Algunos estan muy avanzados y otros muy
retrasados. Espero que mi trabajo e investigacion pueda ayudar a los museos a

buscar un camino en la época informatica y digital.

En una vision tradicional de humanidad, se considera que la cultura es un
fendmeno social, producto de la creacidn y formacidn a largo de la existencia de
ésta. Al mismo tiempo, es un fendmeno historico, es decir la acumulacion de la
sociedad vy la historia del ser humano. Para ser precisos, la cultura se condensa
en el material pero va mas alla. Puede ser transmitida y difundida a través del
pensamiento, los valores, los estilos de vida, los cddigos de conducta, el arte, la
cultura, la ciencia y la tecnologia de cada nacion. La ideologia reconocida por la
que los humanos se comunican entre si esta basada tanto en el conocimiento

perceptual y como en la experiencia en el mundo objetivo.

Los productos de las industrias culturales y creativas, como su nhombre indica, se
refiere a los productos culturales y creativos con alto valor agregado, producidos

basandose en la sabiduria, las habilidades y el talento de personas creativas,

! Eilean Hooper-Greenhill, 2007, Museums and Education:Purpose, Pedagogy, Performance,
Pagina 1
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utilizando tecnologia moderna para crear y mejorar los recursos y bienes

culturales, y a través del desarrollo y uso de derechos de propiedad intelectual.?

Un ejemple a seguir es la tienda online del Museo Palacio de Pekin (La Ciudad
Prohibida de Pekin) por colaborar con la pagina web de compras Jingdong (similar

a Amazon).

Mas adelante se expone un analisis detallado del cuestionario realizado pero, para
presentar una ejemplo del diversificacion de productos, podemos adelantar que
de él se discierne que los gustos varian segun el sexo, la edad y el nivel educativo.
Aprovechando que Espana es uno de los paises con mas marcas de moda de lujo
del mundo y cada ano forma a muchos talentos del disefio de moda; este sector
podria implicarse en la creacién de articulos para ser vendidos en museos, segun
los diferentes tipos de demanda. Por ejemplo, para un museo militar se puede
disenar y fabricar productos de industrias culturales y creativas sobre ajedrez,

distintos tipos de armas, ropa estampadas con banderas, etc.

La diferenciacidn entre sexos en lo relativo a las preferencias museisticas radica
en que al género masculino le gusta mas la tematica militar e histdrica, asi como
souvenirs practicos; mientras que el femenino prefiere souvenirs con una estética

mas moderna.

4.2. Museos en el nuevo panorama de los medios (pagina

web, aplicaciones y tienda online)

¢COémo pueden los museos alinearse con el nuevo panorama de los medios

(paginas web, Instagram, Twitter, YouTube, tiendas online, etc.)?

2 https://www.sohu.com/a/316870689 120060689 tlf= %, MEENEXHAIE~R, 2fsfkse
BEANTE., FEMKE, ETHARRKTFENXMURR. XARETEE SR, BidmmiR =m0
T & s AT B S IE~ & .
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Anexo 2. Articulo original de Museum Websites and Social Media con
inglés.

(Laws, 2015) Como sugiere Chan, para los museos que se ven a si mismos como
portadores del conocimiento enciclopédico representado por sus colecciones, el
desafio que plantean las redes sociales parece enorme. Necesitan trascender el
enfoque limitado de investigar el mejor conocimiento disponible sobre un
artefacto determinado para incluir también una preocupacion por su relacién con
el publico. Y la necesidad de muchos proviene de cambios politicos, econdmicos

y sociales mas amplios.3

Los museos se pueden utilizar en el nuevo panorama de los medios para hacer
difusion entre los jovenes y el resto de gente. La época esta avanzando, estamos
en el tiempo de tecnologia e informatica, tenemos que cambiar el modelo

tradicional para aumentar su popularidad.

Anexo 3. Articulo original de Technology and Digital Initiatives en
inglés.

(Decker, 2016) Principales acciones de un mapa digital:

® Alinear las actividades y proyectos digitales con la misién del museo y los
objetivos del equipo a largo plazo.

® Reflejar los objetivos y las prioridades de la estrategia digital en el proceso
presupuestario y la dotacion de personal.

® Adherirse a las mejores practicas y los estandares de la industria.

® Crear una interfaz atractiva, funcional y accesible, independientemente del
dispositivo desde el que se acceda.

® Lograr el cambio a través del disefio de arquitectura abierta (implementacién

3 Ana Luisa Sanchez Laws, 2015, Museum Websites and Social Media: Issues of Participation,
Sustainability, Trust and Diversity
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de software y hardware).
® Disefar sistemas para acomodar y promover la reutilizacion de contenido en
multiples plataformas.
Adoptar el disefio centrado en el usuario (UX).
Desarrollar sistemas que sean sostenibles y escalables.

Realizar evaluaciones y mejoras periddicas.

Instituir la gobernanza central con participaciéon de toda la organizacion.*

5. Investigacion

5.1. Industria cultural y creativa.

5.1.1. Concepto

Anexo 4. Articulo original del concepto de industria cultural y creativa
en inglés.

(Flew, 2017) Las industrias culturales y creativas se refieren a aquellas partes de
la economia moderna donde la cultura se produce y distribuye a través de medios
industriales, aplicando la creatividad de individuos y grupos a la generacién de
un producto cultural original, que puede tener valor comercial ya sea a través de
la venta directa, como a los consumidores o como propiedad intelectual. Las
industrias culturales y creativas generalmente relinen a los sectores de las artes,
los medios de comunicacién y el disefio, con un enfoque en las tecnologias

digitales convergentes y los desafios y oportunidades de la globalizacion.>

4 Juilee Decker, 2017, Technology and Digital Initiatives: Innovative Approaches for Museums

> https://www.oxfordbibliographies.com/view/document/obo-9780199756841/obo-
9780199756841 -

0188.xml# :~:text=The%20cultural%20and%20creative%?20industries,direct%20sale%?20t0%?2
Oconsumers%?20or
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5.1.2. Proveedor de las industrias culturales y

creativas

Por el momento, la mayoria de los museos siguen siendo relativamente
tradicionales y los productos en las tiendas no son tan atractivos y carecen
incentivo de compra. Por lo tanto, conviene recurrir a industrias de productos

culturales y creativos en la promocion y difusion de los museos.

Como todos sabemos, Espaia tiene muchos disenadores de moda excelentes en
el mundo y siempre ha liderado la tendencia de la moda en el mundo. En Espana
hay doce universidades en las que se ofrecen carreras de Disefo Industrial y
desarrollo de productos:

Istituto europeo de diseno de Madrid

Universidade da Coruia

Universidad Alfonso X el Sabio

CEU Universidad Cardenal Herrera

Universidad de Extremadura

Universidad Jaume 1

Universidad de Nebrija

Universidad Politécnica de Madrid

Universidad Politécnica de Valencia

Universitat Pompeu Fabra

Universidad de Valladolid

N N N N N N N N N N N

Universidad de Zaragoza®

Y cada afio hay alrededor de 1.000 graduados en este sector (numero

Terry Flew, 2017, Cultural and Creative Industries
6 https://ideasdi.com/donde-estudiar-diseno-industrial/
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aproximado de jévenes que se gradian cada ano en Disefo Industrial o
titulaciones similares’). El hecho de que algunos de estos jovenes pudieran
trabajar y disefiar para los museos con el apoyo, por supuesto, de los
departamentos pertinentes en la etapa inicial, entonces el potencial seria enorme.
Con la llegada de la era multimedia y de los nuevos medios, la industria creativa
se esta volviendo cada vez menos original. Incluso las estrellas jovenes se
parecen cada vez mas. Ademas, visitar museos es una actividad percibida como

pesada y aburrida para la mayoria de las personas.

La innovacion, la creatividad y el talento son el nucleo del desarrollo del siglo XXI.
Con el avance de la ciencia y la tecnologia y el progreso de la sociedad, los
productos de industrias culturales y creativos del museo se pueden combinar con
el 5G y la tecnologia de inteligencia artificial para desarrollar mas funciones y

productos que atraigan a los mas jovenes.

5.1.3. ¢Qué podemos hacer con industrias culturares y

creativas?

Manteniendo el objetivo de difusion de los museos y de la cultura, en lo que me
centro aqui es en la combinacidon de innovacién cultural y souvenirs de museo.
Los souvenirs del museo no se limitan a cosas tangibles, también puede tratarse

de experiencias con la inteligencia virtual y artificial.

Por ejemplo, el Museo del Palacio de la Ciudad Prohibida de Pekin, coopera con
una empresa de Al, llamada Sogou para desarrollar un producto de método de

entrada a Pinyin. Se puede descargar en la pagina web oficial de Sogou y de El

7 https://www.elcorreogallego.es/galicia/el-mejor-graduado-en-diseno-de-espana-nacio-en-
ourense-

GH5584796# :~:text=Cada%20a%C3%B10%20acaban%?20su%?20carrera,Dise%C3%B10%201
ndustrial%200%?20titulaciones%20similares.
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Museo del Palacio de la Ciudad Prohibida de Pekin.
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Ilustracion 1 Sogou Pinyin de Palacio de Pekin®

De hecho, los productos industriales culturales y creativo de los museos también

se pueden ampliar a mas tipologias:

Muchos museos y lugares escénicos de China han puesto a la venta sus productos

culturales y creativos en forma de helados. Algunos estan relacionados con la

arquitectura y otros con reliquias culturales. Contienen muchos detalles y son

muy populares entre los jovenes chinos. Los visitantes estan dispuestos a hacer

fotos con edificios relevantes después de comprar el helado que lo imita (no esta

permitido en el museo, pero si en el exterior), y luego subirlo a la plataforma de

la red social, que no solo juega un papel de alarde, sino que también supone la

promocioén gratuita del museo. éPor qué no se extiende mas esta practica?

8 https://pinyin.sogou.com/
https://pinyin.sogou.com/skins/search/search list/%b9%ca%b9%ac
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Ilustracion 3, helado de industrias culturales y creativas--mascara de Sanxingdui® Sichuan

5.1.4. Producto de industrias culturales y creativas no

es un souvenir tradicional.

El objetivo es que los productos de industrias culturales y creativas sean

diferentes a los recuerdos tradicionales de los museo, centrandose en la

% https://es.wikipedia.org/wiki/Templo del Cielo

10 https://es.wikipedia.org/wiki/Sanxingdui Sanxingdui (chino: = £ 1£, literalmente "conjunto
de tres estrellas") es el nombre de un yacimiento arqueoldgico en China, y se ha considerado
que es el yacimiento de una ciudad china antigua. Esta cultura de la Edad de Bronce antes
desconocida fue redescubierta en 1987 cuando arquedlogos sacaron a la luz piezas
arqueoldgicas que el carbono-14 situaba en los siglos XI y XII a. C. No habiendo dejado rastro
en la memoria histérica, ni siquiera en mitos, la cultura desconocida que produjo estas piezas es
ahora conocida como "cultura de Sanxingdui"'. El museo que alberga estos objetos se
encuentra cerca de la ciudad de Guanghan.
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creatividad. Actualmente no es producto creativo, ya que se centra Unica 'y

exclusivamente en la cultura.

5.2. Cuestionario:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScEe-AgqVIDZVDGos12LrVX7gx--

AOQpDUWCMI2WpO0rRuMMZWw/viewform?usp=sf link

A continuacion se plasman las respuestas obtenidas en el cuestionario respondido

por un total de 138 personas.

Anexo 5. Cuestionario

Este cuestionario tiene 12 preguntas:

5.2.1. Sexo

< Femenino
<~ Masculino
SEXO
(138 KEE)
@ Masculino
@® Femenino

Ilustracién 4, Sexo del cuestrionario

Masculino 52.9%, femenino 47.1%.
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5.2.2, Edad

Menos 18 afios
19—25 afios
26—35 afios
36—45 afios
46—55 afios
56—65 afios

R T R SRS

Mas de 66 afios

Edad “Edad B4
15200

Ilustracion 5, Edad del cuestionario

25—35 afos(42.1%), 19—25 afos(38.6%), 36—45 afos(9.3%), 46—55
anos(5.7%), 56—65 anos(3.6%), menos de 18 afnos(0.7%)

5.2.3. Educacion

Escuela Primaria

Educacién secundaria Obligatoria y Formacién profesional basica
Bachiller

Grado

Master

R T S

Doctor

19



Educacion
(138 £EE)

@ Escuela Primaria

@ Educacién secundaria Obligatoria y
Formacion profesional basica

@ Bachiller
@® Grado
@ Master
@ Doctor

Ilustracion 6, Educacion del cuestrionario

Grado(45.7%), Master(23.2%), Bachiller(20.3%), Educacidon secundaria
Obligatoria y Formacion profesional basica(8.7), Doctor(1.4%), Escuela

Primaria(0.7%)

5.2.4. (Cuantas veces va al museo en un aio?

0
1—3 veces
4—8 veces

Mas de 9 veces

;Cudantas veces va al museo en un afo?
(138 F£MEIE)

@0

® 1--3 veces

© 4--8 veces

@ mas de 9 veces

Ilustracién 7, éCudntas veces va al museo en un afio? del cuestionario
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1—3 veces(60.9%), 0(20.3%), 4—8 veces(12.3%), mas de 9 veces(6.5%)

5.2.5. ¢éQué parte del museo le atrae? (vale mas de una)

< Aprender conocimiento
< Experiencia audiovisual o entrenamiento de una actividad
< Por moda

< Nada

;Qué parte del museo le atrae?(vale mas de una)
(138 £MEIE)

Aprender conocimiento 86 (62.3%)

Experiencia audiovisual o

L - 101 (73.2%)
entretenimiento de una actividad

4 (2.9%)

0 25 50 75 100 125

Ilustracién 8, ¢Qué parte del museo le atrae? del cuestionario

Experiencia audiovisual o entretenimiento de una actividad(73.2%), Aprender

conocimiento(62.3%), Por moda(2.9%), Nada(3.6%)
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5.2.6. (Cual es el motivo por el que no le gusta ir al
museo? (vale mas de una)
Entrada cara

Aburrido

No me interesa

R

Me gusta museo

¢Cuél es el motivo por el que no le gusta ir al museo?(vale mas de una)
(138 £EIE)

Entrada cara

Aburrido

No me interesa

Me gusta museo

Si me gusta

Me gusta todo

Falta de tiempo

Solo

No me coincide

No me lo he planteado nunca

53 (38.4%)

17 (12.3%)
14 (10.1%)
51 (37%)

2 (1.4%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)

Falta de tiempo 1(0.7%)

compafia para irfi—1 (0.7%)

colas 1(0.7%)

si me gusta[li—1 (0.7%)

Ubicacion del museo|li—1 (0.7%)

No hay museos interesantes... [li—1 (0.7%)

No tengo muy cerca 1(0.7%)

Falta de tiempo y también e... 1(0.7%)

Mucha espera .. 1(0.7%)

No tengo con quien ir y com... [i—1 (0.7%)

O estan lejos o no tengo tie... Ji—1 (0.7%)
0 20 40 60

Ilustracién 9, ¢Cual es el motivo por el que no le gusta ir al museo? del cuestionario(1)
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Ilustracion 10, ¢éCual es el motivo por el que no le gusta ir al museo? del cuestionario(2)

Entrada cara(38.4%), Aburrido(12.3%), No me interesa(10.1%)
El motivo principal también: Falta el tiempo, estan lejos y no hay compaiiia

para ir.

5.2.7. ¢éQué tipo de museo le gusta? (Vale mas de una)

Museo Maritimo

Museo de Arte

Museo de Historia

Museo de Arqueologia

Sitio Historico

Museo Militar

Museo tematico

Museo de Ciencia y Naturaleza

Nada

R R S S
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;Qué tipo de museo le gusta?(vale mas de una)
(138 £ES)

Museo Maritimo

Museo de Arte

Museo de Historia

Museo de Arqueologia

Sitio Histérico

Museo Militar

Museo tematico

Museo de Ciencia o Natural...

42 (30.4%)

79 (57.2%)
81 (58.7%)
89 (50%)

70 (50.7%)

47 (34.1%)

68 (49.3%)
101 (73.2%)

Nada 2 (1.4%)
Exposiciones virtuales o aud... }—1 (0.7%)
Deportes|i—1(0.7%)
Museo erotico—1 (0.7%)
museos en general}—1 (0.7%)
Prado—1 (0.7%)
Automdvil, tecnologiall—1 (0.7%)
Todos. —1 (0.7%)
0 25 50 75 100 125

Tlustracion 11, éQué tipo de museo le gusta? del cuestionario

Top 1, Museo de Ciencia o Naturaleza(73.2%); 2, Museo de Historia(58.7%); 3
Museo de Arte(57.2%); 4, Sitio Histdrico(50.7%); 5, Museo Arqueologia(50%);
6, Museo Tematico(49.3%); 7, Museo Militar(34.1%);8, Museo Maritimo(30.4%)
Ademas, también 2% ha escrito nada, 1 persona ha escrito museo erotico(Museo
tematico), 1 persona ha escrito exposiciones virtuales o audiovisual(museo
tematico), 1 persona ha escrito deportes(museo tematico), 1 persona ha escrito
museo en general(museo arte y museo histdrico), 1 persona ha escrito
Prado(Museo de arte), 1 persona ha escrito automdvil, tecnologia(museo

tematico)

Entonces el Museo de Ciencia y Naturaleza es mas popular entre las personas.

Museo Maritimo con menos atencion.

5.2.8. ¢Comprarias en las tiendas del museo?

< Si
< No
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< Tal vez

;Compraria algo en las tiendas de los museos?
(138 £EIE)

® sSi
® No

Tal vez

Ilustracién 12, éCompararias en las tiendas del museo? del cuestionario

Tal vez(47.1%), Si(29%), No(23.9%)

5.2.9. ¢Qué tipo de souvenir le gustaria comprar?

(Vale mas de una)

Moderno
Sobre la obra famosa
Algo util

De uso limitado

R R S

No compro nada
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¢Qué tipo de souvenir le gustaria comprar?(vale mas de una)
(138 F[EIF)

Moderno 27 (19.6%)

Sobre la obra famosa 44 (31.9%)

Algo atil

de uso limitado 8 (5.8%)

No compro nada 35 (25.4%)

Recuerdos para nifos
Literatura sobre las obras expu...
De recuerdo

Libros y catalogos

Ilustracion 13, ¢éQué tipo de souvenir le gustaria comprar? del cuestionario

Top 1, Algo til(51.4%); 2, Sobre la obra famosa(31.9%); 3, Moderno(19.6%);
4, de uso limitado(5.8%)

Ademas, 1 persona ha escrito Recuerdos para nifios(sobre la obra famosa); 1
persona ha escrito De recuerdo(sobre la obra famosa); 1 persona ha escrito
Literatura sobre las obras expuestas(algo Util); 1 persona ha escrito libros y

catalogos(algo util). Es 25.4% de las personas no compran nada.

5.2.10. éCuanto estaria dispuesto a gastar en la compra

del souvenir?

Menos 5 euros
Entre 6—15 euros
Entre 16—30 euros

Mas de 31 euros

R

No quiero comprar nada
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;Cuanto estaria dispuesto a gastar en la compra del souvenir?
(138 M)

@ Menos de 5 euros

@ Entre 6--15 euros

@ Entre 16--30 euros

@ Mas de 31 euros

@ No quiero comprar nada

Ilustracion 14, ¢Cuanto estaria dispuesto a gastar en la compra del souvenir? del cuestionario

6 — 15 euros(44.9%), No quiero comprar nada(20.3%), entre 16 — 30
euros(18.1%), Menos de 5 euros(15.2%), Mas de 31 euros(1.4%)

5.2.11. éQué museos le gustan mas? (Si no hay ponga

NO)

; Qué museos le gustan mas?(si no hay ponga NO)’BI1124
25

20
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“,Qué museos le gustan mas?(si no hay ponga NO) BITEL

Ilustracién 15, ¢Qué museos le gustan mas? del cuestionario
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Anexo 6. Resultado de la pregunta équé museo le gustan mas?

El museo de arte siempre es de los mas populares entre la gente, pues el
conocimiento mas destacado y superficial de la mayoria de las personas son sobre
galerias o exposiciones de arte. El segundo que mas gusta es el museo de ciencia
y naturaleza y el museo histérico, debido a que cuentan con actividades

interactivas muy atractivas, aumentando asi la participacion de las personas.

La realidad es que la mayoria de los visitantes son muy pasivos. (Jones, 2012)
Creo que el error que cometen muchos proyectos de plataformas multimedia
(muchos otros proyectos de museos) es que asumen que la audiencia es muy
activa y que esta muy interesada, por lo que descuidan estimular el interés, la

iniciativa de la audiencia y la motivacion de participacion.!!

5.2.12. (Qué museos le gustan menos? (si no hay ponga

NO)

11 Mike Jones, 2012, On Storyworlds, Immersive media, narrative and museums: an interview
with Mike Jones. http://www.freshandnew.org/2012/10/storyworlds-immersive-media-narrative-
interview-mike-jones/
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¢ Qué museos le gustan menos?(si no hay ponga NO)

(138 £EIE)
60
47 (34.1%)
40
29 (21%)
20
5 (R-F‘f.%.\m, YT 3 (n/’m/ 5 (3-6%’ FRELTE: 5 ( .6
1 (A 0F2A (AR (A A (A (A A (0 1A (AR AT 07 (e A (A5 1@ (0% AL (A (A4 (0 47 ((A4(057%)
0 | - - =] [ |
No Ciencias Naturales Industrial Militar Museos de arte... Sin calidad
Arte medieval, et... De historia Los maritimos MoMa No Todo...

Ilustracion 16, ¢éQué museos le gustan menos? del cuestionario
Anexo 7. Resultado de la pregunta équé museos le gustan menos?

Paraddjicamente, en las respuestas negativas, el Museo de Arte es también el
menos popular, seguido del museo militar, ya que casi todas las mujeres han
optado por esta opcidn. Por otro lado, aunque los museos o las exposiciones
tematicos son muy econdmicos también son de los menos populares, debido a
que este tipo se basa en los negocios, no siendo su objetivo el de transmitir

cultura e informacion, sino el de ganar dinero.

5.3. Analisis y estudio del cuestionario

5.3.1. Analisis de la relacion entre el género y la zona

del museo percibida como mas atractiva.

Las opciones a elegir incluyen las zonas que gustaria que incluyera un museo y
las ordena de mayor a menor preferencia.
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Numero del género y la zona del museo

|
|
|
|
|

Aprender
conocimiento
Aprender
conocimiento,

Experiencia...
Aprender
conocimiento,

Experiencia...
Aprender
conocimiento
Aprender
conocimiento,
Experiencia...

Experiencia
audiovisual o
entretenimiento de..
Experiencia
audiovisual o
entretenimiento de..
Experiencia
audiovisual o
entretenimiento de..
Experiencia
audiovisual o
entretenimiento de...

Femenino Masculino

Tabla 1, Nimero del género y la zona del museo

Segun esta grafica, el género femenino prefiere la opcidn que prioriza las
experiencias audiovisuales o entretenimiento e incluye aprender conocimientos;
siendo la opcidn mas elegida la que ordena estas actividades en orden inverso.
El hecho de que un museo no incluya ninguna de estas opciones no gusta entre

las mujeres.

Por su parte, el sexo masculino antepone aprender conocimientos como las dos
primeras opciones, y va seguido de la experiencia audiovisual o entretenimiento.
Igual que en el caso anterior, la alternativa de que el museo no incorpore ninguna

de ellas (nada) es la menos elegida.

Se puede concluir que a las mujeres les importa mas la experiencia audiovisual o
entretenimiento, por resultarles una experiencia mas sensorial. En cambio, los
hombres prestan mas atencion a la percepcion racional, valorando si han

aprendido conocimientos Utiles o nuevos.
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5.3.2. Analisis de la relacion entre el género y la

compra en las tiendas de los museos.

Numero del género y la
compara en los museos

Femenino Masculino| Femenino Masculino| Femenino Masculino

\[o) Si Tal vez

Tabla 2, nimero del género y la compara en los museos

Estas respuestas son muy interesantes. Podemos ver claramente que hay mas
hombres que mujeres que optan por comprar y no comprar bienes de museo.
Pero en numero de mujeres que eligen "tal vez" es superior al de los hombres.
Este hecho ha sido estudiado con anterioridad como se muestra en la siguiente

imagen.
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Ilustracion 17, diferencia entre la compra de la mujer y el hombre

Diversos experimentos han demostrado que las mujeres son mas impulsivas que
los hombres en el momento de compra. Por lo tanto, los productos que mas
atraen a los hombres suelen ser practicos, mientras que las mujeres prestan mas
atencién a la diversificacion, como el embalaje exterior, si es facil de transportar
y rentable. Una vez que las mujeres se sienten atraidas, es facil comprar el
producto. Este factor es debatido constantemente en los departamentos de

marketing.

5.3.3. Analisis de la relacion entre el género y el

presupuesto dispuesto a gastar en los museos.

32



Numero de personas en funcion del dinero
posible por souvenir y género
No quiero comprar nada

Menos de 5 euros
Mas de 31 euros

o
=S
=

(8]

w0

(3]
=

Entre 6--15 euros

Entre 16--30 euros

No quiero comprar nada
Menos de 5 euros

Mds de 31 euros

Femenino

Entre 6--15 euros
Entre 16--30 euros

Tabla 3, nimero de personas en funcién del dinero posible por souvenir y género

Como muestra la grafica, la respuesta principal en ambos géneros es que estarian
dispuestos a gastar entre 6 y 15 euros. Sin embargo, mientras que los hombres
estan dispuestos a gastar mas dinero, las mujeres eligen como segunda opcién
no comprar nada. Estas respuestas se contrapone a mi expectativa inicial, pero
demuestra que los hombres son los verdaderos usuarios potenciales, aunque aun
no se haya estimulado su impulso de compra. Parece que siempre que haya un

producto que guste a los hombres, no les importa demasiado su precio.
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5.3.4. Analisis de la relacion entre el género y el tipo

de souvenir mas deseado.

Numero de personas por opinion y género

Sobre la obra famosa
Moderno, Sobre la obra famosa, Algo util
Moderno

o
=
=

o]

(%]

©
=

de uso limitado

No compro nada
Moderno, Sobre la obra famosa, Algo util

Femenino

Moderno

Tabla 4, NiUmero de personas por opinion y género

Las personas visitantes de género femenino se decantan por comprar un objeto
util elegidos mas aunque sobrepasa por muy poco a la opcién de no comprar
nada. Por ello, los productos destinados a este tipo de segmento conviene que
sean frescos, simples, con buena estética y un packaging que atraiga la atencién
a primera, pero sin dejar de lado su utilidad, factor determinante para que la

clienta finalice el proceso de compra.

Igualmente, el factor practico de un producto también es el mas importante para

los visitantes masculinos, pero en este caso sera casi el Unico a valorar.
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Grdfico1. Esquema del déficit del ciclo vital
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Renta Laboral
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10,000
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4.000

Déficit Déficit
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Ddlares ajustados por la paridad del poder adquisitivo
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Infancia/juventud Etapa productiva Edad avanzada
Fuente: media de 23 paises (Alemania, Austria, Brasil, Chile, China, Corea del Sur, Costa Rica, Eslovenia, Estados Unidos, Espafia,

Filipinas, Finlandia, Hungria, India, Indonesia, Japon, Kenia, México, Nigeria, Suecia, Taiwan, Tailandia, Uruguay) elaborada por los
autores a partir de datos publicados en la web del proyecto NTA (www.ntaccounts.org).

Ilustracion 18, relacion del econdmico entre femenino y masculino'?

Las mujeres son la fuerza principal en la compra de productos y los hombres son

los usuarios potenciales de esos productos.

12 https://observatoriosociallacaixa.org/-/mujeres-y-hombres-consumo-y-produccion-a-lo-largo-
de-la-vida-una-relacion-desigual
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5.3.5. Analisis de la relacion entre la edad y el nimero

de visitas anuales a museos.

Numero de personas por edad y visitas

=

n

o

S

d

e
45|-55|-65
fioafiol

s |s ks

1--3 veces

|

1--3 veces

|

S

1--3 veces

25 35L

afiosfafios

1
|
(o]
N
1
i
(o))
—

--8 veces
--8 veces
--3 veces
(0]

4--8 veces
--3 veces
(0]

4--8 veces
--3 veces

Tabla 6, niUmero de personas por edad y visitas(2) menos 19—25 afios

La cantidad de visitas realizadas a los museos varian segun posicion econdmica
y social de la familias y entorno. Cuanto mas alta sea esta, mayor sera el nimero
de visitas al museo, y viceversa. Las personas de mediana edad y mayores siguen

siendo usuarios potenciales, aunque son superados por los adultos jovenes.

36



Numero de personas por edad y visitas

mas de 9 veces I 7
4--8 veces 7

1--3 veces

0

mas de 9 veces

v
o
W
©
N
i
I
O
(o]

4--8 veces
1--3 veces |
0 |

19--25 afios

0

Tabla 7, niUmero de personas por edad y visitas(3)

Las personas entre 19 y 35 afios son notoriamente los que mas realizan esta
actividad. Hay mas personas entre los 19 y los 25 afnos que van mas a los museos
(de 1 a 3 veces al ano), pero los jovenes cuya edad se comprende 26 y 35 son

los que mas lo frecuentan.

5.3.6. Analisis de la relacion entre la edad y el

presupuesto dispuesto a gastar en los museos.

Numero de personas por edad y dinero a

NO quiero comprar nada
Entre 6--15 euros

6--
Ty vt it

— T

Menos de 5 euros

anos [anos| anos [@anos

Entre 6--15 euros
NO quiero comprar nada
Mas de 31 euros

anos

19--25 | 26--35 | 45

Tabla 8, nimero de personas por edad y dinero a gastar
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La opcidn mayoritaria en todos los grupos de edad disponer entre 6 y 15 euros,
siendo los jovenes de 25 a 36 anos los que mas dinero estan dispuestos a gastar
en souvenirs de los museos. Se debe a que la mayoria de ellos ya tienen trabajos
estables, al mismo tiempo que no tienen tantas cargas familiares y no han
perdido la energia ni el interés por participar en actividades sociales.
Consecuentemente, estan mas dispuestos a gastar mas en bienes de consumo
de nivel espiritual y de una mejor calidad, en comparacién con las personas de

menos edad (de 19 a 25 afos).

5.3.7. Analisis de la relacion entre la edad y la zona del

museo percibida como mas atractiva.

Numero de personas por edad y zona del
Museo

|8
=
a
| »

Aprender
conocimiento..
Aprender
conocimiento..
Experiencia
audiovisual o..
Experiencia
audiovisual o..
Aprender
conocimiento
Aprender
conocimiento..
Aprender
conocimiento..
Experiencia
audiovisual o..
Aprender
conocimiento..!

o
= 2
%a.)
c £
2 g
28

o
o

Experiencia
audiovisual o..
Experiencia
audiovisual o..

19--25 afios 26--35 afios

Tabla 9, nimero de personas por edad y zona del museo(1)

Para el grupo de entre 19 y 25 afos, la experiencia audiovisual o el
entretenimiento de una actividad es la mas importante, superando a la opcion de
aprender conocimiento. Las personas entre estas edades se encuentran todavia

en una etapa temprana y no dudan en dedicar bastante tiempo al entretenimiento.
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El intervalo de personas entre los 26 y los 35 afios, puntian de la misma forma
el hecho de que los museos ofrezcan la opcion de solo aprender conocimientos y
la opcién de aprender conocimientos mediante experiencias audiovisuales o de
entretenimiento. Les siguen, las actividades que incluyan experiencias
audiovisuales o el entretenimiento aunque no conlleve aprendizaje. La gente en
este rango de edad es mas madura, y con el aumento de la vida y la experiencia
social, no se sienten tan atraidos por el mero entretenimiento, sino que prefieren
que éste vaya acompanado de un aporte significativo. La adquisicién de
conocimientos es particularmente importante a esta edad. Por ejemplo, en mi
caso particular, me decanto por ver peliculas en vez de series, debido a la menor
dedicacion de tiempo requerido y a una mayor base documental e informativa.
En caso de elegir seguir una serie, seguramente prefiera una con un trasfondo
profundo (The Handmaid's Tale!3) o algo que exija cierta capacidad intelectual
(The West World*).

Numero de personas por edad y zona de
museo

o

Aprender
conocimiento
Aprender
conocimiento,
Experiencia...
Aprender
conocimiento,
Experiencia...
Experiencia
audiovisual o
entretenimie..;
Aprender
conocimiento,
Experiencia...
Experiencia
audiovisual o
entretenimie..}
Aprender
conocimiento
Aprender
conocimiento,
Experiencia...
Experiencia
audiovisual o
entretenimie..;

w
(e)]
B
(6]
Q
=l
(@]
()

46--55 afos 56--65 anos

Tabla 10, nimero de personas por edad y zona de museo(2)

Entre los 36 y los 55 afios, a la gente le atrae mas aprender a través de una
experiencia audiovisual o del entretenimiento, que participar en una actividad

puramente audiovisual o de entretenimiento.

13 https://es.wikipedia.org/wiki/El cuento de la criada (serie de televisi%C3%B3n)
14 https://es.wikipedia.org/wiki/Westworld (serie de televisi%C3%B3n)
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5.3.8. Analisis de la relacion entre la edad y la compra

en los museos.

Numero de personas por edad

8 Talvez

Tal vez
e Si
©
No
4 Talvez
C N
‘T N
Tal vez
g .
= Si
©
No
Tal vez
(%]

56--65 |afi

46--
55

Tal vez
S
No

o
5
©
1)
0
P
©
I
0
o
o
-

Tabla 11, nimero de personas por edad

Repuesta:

Si(mas —menos): 26—35 anos, 19—25 anos, 36—45 anos, 56—65 afos.
No(mas—menos): 26—35 afios, 19—35 afios, 36—45 afios igual como 56—65
anos.

Tal vez(mas—menos): 26—35 afos, 19—25 afos, 36—46 afios, 46—55 afos,

56—65 afnos, menos 18 anos.

Cualquier visitante seria un cliente potencial. Solo necesitamos desarrollar los

productos y el método para atraerles.
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5.3.9. Analisis de la relacion entre la edad y el tipo

souvenir mas deseado.

Numero de personas por edad y
preferencias

1=
~

=
w
=
oh
[N

J
|
J

Algo util |
Algo util, No..J =
No compro..
Algo util
De recuerdo
Literatura..
Moderno [l
Moderno,..
Moderno,..
Moderno,..
Moderno,.J =
No compro..}

26--35 afos

Tabla 12 relacién entre la edad y la preferencia sobre los souvenir(1)

Los jévenes entre 19 y 25 aios, en su mayoria no comprarian naday, si lo hicieran,
seria algo util segundo. En tercer lugar, comprarian un objeto relacionado con las
obras mas famosas del museo; y luego se decantarian por uno meramente

moderno o moderno y con utilidad.

En el grupo de entre 26 y 35 afnos, los resultados son bastante similares; aunque
anteponen los productos con tematica que aluda a las obras mas famosa y que

a la vez sean utilitarios, antes que sea moderno como sucede en el grupo anterior.

Numero de personas por edad y sus
preferencias

ORNWAUIOY
|
|

de uso
limitado
No compro
Algo util
Algo util
limitado
No compro
Moderno,
Algo util

Sobre la...
No compro

E
5=
o
o0
<

Recuerdos
Sobre la obra
Sobre la obra
Sobre la obra

Algo util, de
uso limitado
Moderno,
Sobre la obra
Sobre la obra

36--45 afios 46--55 afios 56--65 aflos menos de 18 a

Tabla 13 relacidn entre la edad y la preferencia sobre los souvenir(2)
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Entre los 36 y los 45 anos prefieren algo util, independientemente de su tematica,
aunqgue anteponen a que haga referencia a las obras destacadas del museo antes

que su estilo contemporaneo.

Entre 46 y 66 afos, la utilidad del objeto es lo primordial, sin tener una

preferencia significativa respecto al resto de opciones.
Estos resultados abalan mi hipotesis anterior: a mayor edad, mas importancia se
le da a la practicidad y usabilidad de los objetos. Por lo tanto, como era de esperar,

conviene diferentes productos segun la edad del publico al que van dirigidos.

Se puede decir que los adolescentes son la principal fuerza de las redes sociales

en linea.
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Ilustracion 19 uso redes sociales en Espafia®®

5.3.10. Analisis entre la relacion entre el nivel educativo

y el nimero de visitas al museo.

15 Uso redes sociales en Espafia

https://marketing4ecommerce.net/xii-estudio-de-redes-sociales-2021-tiktok-y-twitch-al-asalto-
del-trono-de-las-redes-clasicas-facebook-en-declive/
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Numero de personas segun su educaciony
visitas

1-3|4-8 | méas| 0 |1-3|4--8 | mas
veces|veces| de 9 veces|veces| de 9
veces veces

BachilledugacionBectordaria JDingatoria % FE)s’m*m’i?rtJmf@'esionaGbédma Master

Tabla 14 relacién entre la educacion y el nimero de veces que va al museo

Numero de visitas por nivel de educacion

1--3 VECES 0 1--3 VECES 4--8 VECES 0

BACHILLER EDUCACION SECUNDARIA OBLIGATORIAY ESCUELA
FORMACION PROFESIONAL BASICA PRIMARIA

Tabla 15 comparacion entre la educacion y el nimero de visitas al museo un afio(1)

Ndmero de personas segun su educaciény
visitas

1--3 4--8 1--3 4--8 MAS DE 1--3 4--8 MAS DE
VECES VECES VECES VECES 9 VECES VECES VECES 9 VECES

DOCTOR GRADO MASTER

Tabla 16 comparacion entre la educacion y el niUmero de visitas al museo un afio(2)

Segun esta tabla, se puede ver muy claramente la relacién entre el nivel educativo
y la cantidad de veces que elige ir al museo. Las personas con educacion
secundaria o inferior, van de 0 a 3 veces al afio. Las personas con nivel de
estudios de pregrado acuden de 1 a 3 veces al afio. Esto significa que iran al
museo, al menos, una vez al afo. Aquellos con un titulo de master o superior

realizan este tipo de visitas con mayor frecuencia, al menos 9 veces al afo. Sin
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embargo, la mayor parte de las personas que visitan los museos no tienen un

titulo universitario o superior.

Asi que tenemos que plantearnos como hacer que el museo se difunda entre
todos. Los museos son percibidos como aburridos, por lo que es necesario
desarrollar algunos factores atractivos, como productos culturales y creativos,

gue motiven su visita.

5.3.11. Analisis entre el nivel educativo y la zona del

museo percibida como mas atractiva.

Numero de visitas por nivel de educaciéony
y la zona mas atractiva del museo

Nada
Experiencia audiovisual o entretenimiento de...
Experiencia audiovisual o entretenimiento de...
Aprender conocimiento, Experiencia...
Aprender conocimiento, Experiencia...
Aprender conocimiento
Nada
Experiencia audiovisual o entretenimiento de...
Experiencia audiovisual o entretenimiento de...
Aprender conocimiento, Experiencia...
Aprender conocimiento, Experiencia...
Aprender conocimiento
Experiencia audiovisual o entretenimiento de...
Nada
Experiencia audiovisual o entretenimiento de...
Aprender conocimiento, Experiencia...
Aprender conocimiento
Experiencia audiovisual o entretenimiento de...
Experiencia audiovisual o entretenimiento de...
Aprender conocimiento, Experiencia...
Experiencia audiovisual o entretenimiento de...
Aprender conocimiento, Experiencia...
Aprender conocimiento |

Es
la
ri

y
Formacién |m
a

secundaria|cu
profesionalari
basica

Educacién
Obligatoria

Bachiller| Doctor

0 5 10 15 20 25 30

Tabla 17 relacién entre la educacion y la parte mas atractiva del museo
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Numero de visitas por nivel de
educacion y y la zona mas atractiva del

mus eod

Experiencia audiovisual o entretenimiento...

Experiencia audiovisual o entretenimiento...

Aprender conocimiento, Experiencia...

Aprender conocimiento, Experiencia...
Aprender conocimiento

Nada
Experiencia audiovisual o entretenimiento...
Experiencia audiovisual o entretenimiento...
Aprender conocimiento, Experiencia...
Aprender conocimiento, Experiencia...
Aprender conocimiento
Experiencia audiovisual o entretenimiento...
Experiencia audiovisual o entretenimiento...
Aprender conocimiento, Experiencia...

Tabla 18 relacién entre la educacion y la parte mas atractiva del museo (1)

De las imagenes anteriores se identifica lo siguiente:

Estudiantes de grado: Aprender conocimiento, experiencia audiovisual o
entrenamiento de una actividad similar, como experiencia audiovisual o
entrenamiento de una actividad. Aprender conocimiento es la segunda opcién

elegida.

Estudiantes de master: Aprender conocimiento, experiencia audiovisual o
entrenamiento de una actividad es la primera opcién elegida, aprender
conocimiento es la segunda, experiencia audiovisual o entrenamiento de una

actividad es la tercera.

(Silverstone, 1988) Conocimiento y entretenimiento (el dilema de las funciones
del museo); Expresiones orales y escritas (el dilema de los medios de los museos);
Hechos e imaginacién (el dilema del contenido del museo); La percepcion positiva
y la percepcion negativa del publico (el dilema del efecto potencial del museo);
Ficcion e imitacion (el dilema de la narrativa de museo); Obijetividad y
pensamiento (el dilema del comportamiento expresivo del museo); Empresas y
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servicios publicos (responsabilidad del museo y dilema de roles). 6

Segun las graficas anteriores, podemos concluir que cuanto mas alto sea el
titulo, mas importancia se le da a adquirir conocimientos, aunque también
influye el hecho de que las personas con educacién superior tienen mas edad.
Por el contrario, el entretenimiento y las actividades como tal no son tan

atractivos para este grupo de personas.

Este tipo de visitantes ya estan afianzados porque los museos son parte de su
estilo de vida y habitos. Por ejemplo, si viaja a un lugar, visitar un museo suele
incluirse en su itinerario de viaje. Sin embargo, deberiamos pensar mas en
cdmo hacer que confien en el museo y, con su ayuda, completar la difusion la
cultura museistica. Mantenerlos y usarlos (positivo) son cuestiones que

también debemos considerar.

Un ejemplo de ello es que yo puedo recomendar insistentemente a mis amigos
la asistencia a museos que me gustan (La Ciudad Prohibida de Pekin, Louvre...),

pero también debo expresas algunas opiniones negativas. Por ejemplo, en el

Museo de Gansu!’ (Hi7f1E41E) , el aseo para mujeres solo tiene 3 0 4

habitaculos, por lo que siempre hay cola para esperar. En el Museo de Bellas
Artes de Bilbao, las exposiciones estan ordenadas segun el alfabeto, no por
época o autores. Considero que no se percibe profesionalidad y es cadtico, al
igual que otras personas a las que le hice esta consulta y pensaron que no seria

tan comodo visitarlos de esta manera.

16 Silverstone, Roger, 1988, "Musems and the media: theoretical and methodological
exploration” in International Journal of Musuem Management and Curatorship7(3):231-41
17 Museo de Gansu http://www.gansumuseum.com/english/index.html
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profesional basica

Aprender conocimiento
Experiencia audiovisual o entretenimiento
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Aprender conocimiento, Experiencia
audiovisual o entretenimiento de una...

Bachiller

Aprender conocimiento

8 10 12 14

Tabla 19 relacién entre educacion y qué parte del museo le atrae(2)

Bachiller: Aprender conocimiento es la primera eleccidn, experiencia audiovisual
o entrenamiento de una actividad es la segunda, aprender conocimiento y la

experiencia audiovisual o entrenamiento de una actividad es la tercera.

Educacién secundaria Obligatoria y Formacién profesional: Experiencia

audiovisual o entrenamiento de una actividad es la primera alternativa elegida.

En realidad, segun una investigacion de CNNIC(China Internet Network
Information Center), (SINA, 2020)en términos de estructura educativa, la
proporcion de escuelas secundarias se encuentra muy por encima del 40,5%,
seguida de las escuelas secundarias / escuelas técnicas que representan el 21,5%,
y el 19,2% tienen escuela primaria o menos. La proporcién de colegios y
universidades es solo del 10.0%, y al menos solo el 8.8% tiene una licenciatura

o superior. 18 La gréfica son nimero de las personas del estudio.

18 hittps://finance.sina.com.cn/tech/2020-09-29/doc-iivhuipp7144597.shtml
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Ilustracion 20 Encuesta internauta china'®
Debido a que este tipo de grupo no ha recibido ensenanza de la institucién de
educacion superior, prestan mas atencion a la experiencia sensorial pura.

También son visitantes potenciales del museo, a pesar de que no les interesan

mucho de momento.

5.3.12. Analisis de la relacion entre el nivel educativo y

la compra en las tiendas de los museos.

19 Encuesta internauta china https://finance.sina.com.cn/tech/2020-09-29/doc-
iivhuipp7144597.shtml
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Numero de visitas del nivel de la educacion y
la compra de la tienda
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Tal vez
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\[e}
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Tabla 20, relacidn entre la educacion y la compra de la tienda

Casi todos niveles de la educacion, la opcién de “tal vez” ha sido elegida
mayoritariamente.

Master: No mas que si;

Grado: Si mas que no;

Educacién secundaria Obligatoria y Formacion profesional basica: No mas que si;

Bachiller: Si mas que no.

Desde mi propio punto de vista, he analizado por qué hay mas estudiantes de

Master que eligen “no” que “si”, y puede deberse a que son mas racionales en

las compras y ya no pagarian por cosas que no necesitan realmente. En cambio,
las opciones de “tal vez” y “si” superan por mucho el “no”, por lo que la atraccion
de souvenir y productos culturales y creativos deberian ser suficientemente.
Logra la unidad de contenido y forma, la combinacion perfecta de interno y
externo, pues cumple con la parte estética y la cultural. Los resultados de otros
niveles educativos no son muy diferentes, por lo que el analisis principal es similar

y no se considera necesario.
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5.3.13. Analisis de la relacion entre el nivel educativo y

el presupuesto dispuesto a gastar en los museos.

Numero de las visitas del nivel de la
educacion y la cantidad de dinero dispuesto a
gastarse en museo

Menos de 5 euros

Master

Entre 6--15 euros
0 quiero comprar nada
Mads de 31 euros

0O quiero comprar nada

aria el
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toria y|P
Formajri

cién
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Tabla 21, ndmero de las visitas del nivel de la educacion y la cantidad de dinero

Master: 1, 6—15 euros; 2, no compro nada; 3, menos 5 euros; 4, 16—30 euros;
5, mas de 31 euros

Grado: 1, 6—15 euros; 2, no compro nada y 16—30 euros; 3, menos 5 euros; 4,
mas de 31 euros

Bachiller: 1, 6—15 euros; 2, menos 5 euros; 3, no compro nada y 16—30 euros
Educacion segundaria Obligatoria y Formacion profesional basica: 1, no compro

nada; 2, 6—15 euros y 15—30 euros, 3, menos 5 euros

Segun la grafica anterior, la mayoria de las personas se gastaria entre 6 y 15
euros en la tienda de los museos, la gente todavia esta dispuesta a gastar
dinero en cultura. Asi pues deduzco que la gente no sabe qué comprar en las
tiendas de los museos, o los productos actuales no tienen un valor afadido, o la

plataforma de venta de souvenirs del museo es demasiado Unica, por lo que a
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nadie le interesa buscarla, ya que la gente es pasiva en lo que a la cultura se

refiere.

5.4. Tienda fisica y Tienda online del museo

Se han tomado 16 museos como casos de estudio para analizar una a una sus

tiendas fisicas y tiendas online.

Naciona o Museo Museos Museos | Museos de Museo | Sitio Museo Museo a
Patrocinad | sde Maritimos« | Militare | la Artes« sdela | historico o Generalve | Tematico«
o« Historia« Ciencia«| arqueologic
0
Museo | |tsasmuseu | LMuse | 1. Louvres| Museo | 1. Cosseg | Museo Musical a
N Nacion | mde Bilbao+| o 2. Museo | dela de de la Instrumen
alde historic Ncigna | ciencia Roma+« ciudad t5
China« 0 | de yel 2. Chatea | Prohibid | Museum«
Militar Prado« | cosmo ude ade
de 3. Museo | sde Versaill | Pekine
Canaria de Tenerif s+
5+ Watica es
2, Royal nos
Museu
m of
the
Armed
Forces
and of
Military
history
Brussel
50
Fundacion« 1Museo de Fundacion a
“ “ @ Picasso de “ Picasso “ “
Barcelona« Museo Casa
2Museo Natal de
Carmen Malaga«
Thyssen
Malaga e

Tabla 22, de los museos analizados

5.4.1. Museo Nacional China2°

http://chnmuseum.cn/

v Tienda

20 https://es.wikipedia.org/wiki/Museo Nacional de China
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v' Tienda Online https://zggjbwg.world.tmall.com/

® Ventajas: (1) al lado de todas habitaciones de exposicion hay una

® tienda; (2) tiene diferentes productos segun la tematica; (3) con

® productos de industrias culturales y creativas; (4) los productos son
hermosos, delicados, de moda, atractivos y competitivos; (5) hay un

® enlace a la tienda en linea en el sitio web oficial.

® Desventaja: (1) Primero debe registrarse en el sitio de compras
cooperativas(Taobao)?! antes de poder ingresar para ver productos en

linea. (2) solo idioma chino

El Museo Nacional China es uno de los museos de mas alto nivel del pais,
segun (La Direccidén General del Consejo de Estado remiti6 la promocion del
Ministerio de Cultura y otros departamentos, 2016)La Direccion General del
Consejo de Estado remitid la promocion del Ministerio de Cultura y otros
departamentos. Aviso de varios dictamenes sobre el desarrollo de productos
de industrias culturales y creativos de unidades de patrimonio cultural.?? Este
aviso oficial segun La contradiccion entre las crecientes necesidades
materiales y culturales de las personas y la produccion social atrasada,® y La
contradiccién entre la creciente necesidad de las personas de una vida mejor
y un desarrollo desequilibrado e inadecuado. ?* El pais desarrolla
vigorosamente el nivel de enriquecimiento de la cultura espiritual de la gente,
y los productos de industrias culturales y creativos de los museos son los

primeros en llevar la peor parte.

21 https://zggjbwg.world.tmall.com/

22 http://www.gov.cn/zhengce/content/2016-05/16/content 5073722.htm
Zhttps://baike.baidu.com/item/%E7%A4%BE%E4%BC%9A%E4%B8%BB%E4%B9%89%E5%
88%9D%E7%BA%A7%E9%98%B6%E6%AE%B5%E4%B8%BB%E8%A6%81%E7%9F%9B%
E7%9B%BE La principal contradiccion en la etapa primaria del socialismo

24 http://www.xinhuanet.com//politics/19cpcnc/2017-10/18/c 1121819978.htm?baike
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Ilustracién 21, tienda online(Taobao) del Museo Nacional China

Anexo 8, articulo original de comentario de Chan en su blog.

Y otro lado, (Chan, 2011)creo que es importante que no solo consideremos
que la tecnologia tiene un impacto en los museos y la cultura, sino también el
clima politico, el clima econdmico, el equilibrio entre la vida y el trabajo, el tiempo
de recreacion, las ideas comunitarias sobre "buena educacion", los medios de
comunicacion y el entretenimiento, todo esto y mas, tienen tanto efecto en el

futuro de los museos como la tecnologia.?

El apoyo politico es muy importante. Una muestra de ello es la gran pérdida
documental y artistica en el incendio del Museo Nacional de Brasil, el 2 de

septiembre de 2018. Este afect al histérico edificio ubicado en el Parque de

% Chan, S, 2011. More on Mobile Tech Impacts in Museums(Extended Mashable remix). Fresh
and New(er).
http://www.freshandnew.org/2011/09/more-on-mobile-tech-impacts-in-museums-extended-
mashable-remix/
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Boa Vista, en la ciudad de Rio de Janeiro y destruyd casi por completo la
coleccion histdrica, acumulada en alrededor de doscientos afios y que se habia
convertido en una de las mas antiguas del mundo. No contaba con un sistema
de entrada digital de tecnologia moderna, todo estaba Unicamente plasmado en

papel, y sin instalaciones actualizadas de proteccion contra incendios.2°

En el afio 2016, se celebraron los Juegos Olimpicos en Rio de Janeiro.

Se esperaba que las Olimpiadas costaran cerca de 40 mil millones de reales
($ 13,1 mil millones)?’, incluidos proyectos como la ampliacién del metro y la
regeneracion del area portuaria de la ciudad de Rio de Janeiro, que aunque no
estan directamente vinculados con el evento deportivo, se planed terminarlos
para el Juegos. El hecho de que un pais que pueda gastar una enorme cantidad
de dinero para albergar los Juegos Olimpicos, pero las instalaciones de su Museo
Nacional estdn muy atrasadas, es realmente irénico. La fuerza de un pais
proviene de las partes externas e internas. Y la cultura es el alma, y el museo es

uno de los guardianes de esta alma.

Ilustracion 22, incendios de Museo Nacional de Brasil

26 https://es.wikipedia.org/wiki/Incendio del Museo Nacional de Brasil de 2018
27 https://www.reuters.com/article/us-brazil-rio-phones-idUSKBNON81YS20150417
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5.4.2. Museo Nacional de Arqueologia Subacuatia?®

http://www.culturaydeporte.gob.es/mnarqua/home.html
v Tienda
Tiend ;

® \entaja: (1)productos bonitos y interesantes, y disefio muy bueno; (2) la

variedad de producto es muy rica.
® Desventaja: (1)muy poco informacion sobre sus productos del museo; (2)
El estilo es muy simple, recuerdos de museo muy tradicionales; (3)no hay

tienda online.

Segun el cuestionario, este tipo del museo no es muy popular entre la gente
ya que es altamente especializado y, si no esta interesado en un museo tan
importante, las posibilidades de visitarlo son muy bajas. Si desea difundir
este tipo de museo, entonces la comunicacion tradicional definitivamente no
es buena, sino que la innovacion cultural y el uso de plataformas en linea se

han convertido en el préximo objetivo.

5.4.3. Itsasmuseum Bilbao?°

https://www.itsasmuseum.eus/?gclid=Cj0KCQjwna2FBhDPARISACAEc UXng
-L88DWUKhUGCIYR9BLXiMuxwdoz HKd5uF-
KO9VSWVLno2tgNoaAuypEALwW wcB

Fienda—

Tienda-ont

En realidad este tipo del museo deberia tener productos mas divertidos.

28 https://es.wikipedia.org/wiki/Museo Nacional de Argueolog%C3%ADa Subacu%C3%Altica
29 https://es.wikipedia.org/wiki/Itsasmuseum Bilbao
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Por ejemplo puede haber varios modelos y accesorios. Estos juguetes

también atraeran la atencion de los mas nifos.

5.4.4. Museo historico militar de Canarias3°

https://ejercito.defensa.gob.es/unidades/Madrid/ihycm/Museos/canarias.htm
I

Fenda
Tiend ;

Segun el cuestionario, los museos de militares son mas populares entre
los hombres. Por lo que en el Museo Nacional de Arqueologia Subacuatia,
los productos mas valorados serian los modelos de soldados, diferente
tipo de armas, avidn, vehiculos blindados, tanques, etc., de hecho,

habiendo numerosos variedad de productos que se pueden desarrollar.

5.4.5. Royal Museum of the Armed Forces and Military
History Brussels3!
https://www.kim-mra.be/D7t/

v Tienda

Tiend ;

® \entaja: (1)la variedad de producto es muy rica (2)en el propio museo
hay informacion buena sobre su tienda y sus productos
® Destentaja: (1)El estilo es muy simple, recuerdos de museo de militar

muy tradicionales; (2)no esta de moda (3)no hay tienda online.

30 https://es.wikipedia.org/wiki/Museo Hist%C3%B3rico Militar de Canarias
31 https://es.wikipedia.org/wiki/Real Museo de las Fuerzas Armadas y de la Historia Militar
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Pertenece a un museo militar con un sitio relativamente grande, y el
contenido es muy rico y no unico. Pero los bienes en venta en su tienda
sigue siendo mercancia de museo militar tradicional. Quizas tenga una
gran reputacion en si mismo, aquellos que estén interesados
definitivamente iran. En cambios, lo mas importante para la difusion del
museo es atraer a los que estan al margen, y el sector femenino es un
visitant potencial. El envasado de productos sigue siendo relativamente

comun y se pueden desarrollar productos bonitos y colorosos.

5.4.6. Musical Instruments Museum Brussels32

http://www.mim.be/en
v Tienda
Tiend ;

® \Ventaja: (1)productos bonitos, interesantes, y diseno muy bueno; (2)

la variedad de producto es muy rica.
® Desventaja: (1)muy poco informacion sobre sus productos del museo;
(2) El estilo es muy simple, recuerdos de museo muy tradicionales;

(3) no hay tienda online.

Es un museo tematico sobre musica, y en sus productos de la tienda se puede
desarrollar mas cosas profesionales y divertidos, entre otros. De hecho, se
podria desarrollar productos culturales y creativos que combinen
profesionalismo y entretenimiento. El margen de desarrollo de este museo es
realmente muy grande. Segun el cuestionario, a la gente le interesa mucho el

museo tematico, pero los precios desalientan las compras.

32 https://en.wikipedia.org/wiki/Musical Instrument Museum (Brussels)
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5.4.7. Louvre33

https://www.louvre.fr/es

v Tienda

v" Tienda online https://boutique.louvre.fr/

® \entaja: (1) cada planta tiene sus tiendas; (2) Hay muchos tipos de
productos, exquisitos y hermosos; (3) cubren diferentes grupos de
edad; (4) También existen clasificaciones segun carreras; (5) tiene
tienda online; (6) Moda de productos, innovacion, creativo y
cooperacidn con algunas empresas relacionadas.

® Desventaja: (1) solo hay idioma de inglés y francés en la tienda online;
(2) No hay cooperacién con otras plataformas de compra online, por
lo que el canal de la compra es relativamente sencilla y solo se puede

comprar a través del sitio web oficial del Louvre.

33 https://es.wikipedia.org/wiki/Museo del Louvre
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Ilustracion 23 Monopoly con Louvre 49.9euros3*

Cuando veo este juego, me hace recordar a una pelicula llamada Belphégor-Le
fantdbme du Louvre.?> Es una experiencia muy interesante entrar en el museo a

través de juegos.

(Jenny, 2011)Se han identificado tres marcos organizativos para la actividad de
las redes sociales y se utilizaran en la andlisis, es decir, el Marco de marketing
(que promueve la "cara" de una institucion), la Inclusividad Frame (relacionado
con las nociones de "comunidad" real y en linea) y Collaborative Frame (quizas
el mas problematico). El analisis de estos tres marcos esta respaldado por
referencia al marco de la propia aplicacion de redes sociales; las formas de
comunicacion y supuestos que se basan en primer plano en el medio. Si ese

Marco Tecnoldgico, como nosotros podria llamarlo, es dominado, mal entendido

34 https://boutique.louvre.fr/collections/editions/products/monopoly-louvre
35 https://fr.wikipedia.org/wiki/Belph%C3%A9gor ou le Fant%C3%B4me du Louvre
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o0 subyugado es clave para analizar si y si La "alineacion de fotogramas" se puede

lograr, o incluso (siempre) deseable.3°

Tlustracion 24 TOTE BAG HANDS MONA LISA BLACK 19 euros®’

Los bienes del Louvre nunca han defraudado. Aunque también tiene la forma de
una tienda online, en la tienda fisica solo se vende un articulo, si no se entra en
la web oficial del Louvre no se puede ver su deslumbrante variedad de productos.
Esto hace que la plataforma de ventas sea relativamente Unica. Por supuesto, la
propiedad intelectual y la seguridad de la plataforma de red también son un tema

que no se puede obviar.

5.4.8. Museo Nacional del Prado38

https://www.museodelprado.es/visita-el-
museo?gclid=Cj0KCQjwwLKFBhDPARIsAPzPi-Km1E7-
DqgvLDIrkA QfFQ7p4g93xM1WebU4also65uyWWywVpIFu4aAl0eEALW wcB

v Tienda

v' Tienda online https://www.tiendaprado.com/

® \entaja: (1) tiene una tienda muy grande en la entrada; (2) Hay

36 Jenny, Kidd, 2011, Enacting Engagement online: Framing Social Media use for the Museum
37 https://boutique.louvre.fr/collections/accessoires/products/tote-bag-mains-joconde-noir
38 https://es.wikipedia.org/wiki/Museo del Prado
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muchos tipos de productos, exquisitos y hermosos; (3) cubren
diferentes grupos de edad; (4) También existen clasificaciones segun
carreras; (5) tiene tienda online;

® Desventaja: (1) souvenir tradicional del museo; (2) Falta de
innovacion; (3) solo hay idioma de espafol e inglés; (4) caro del
precio de envio 7 euros. (5) el sitio web de la tienda online no de
moda; (6) No hay cooperacién con otras plataformas de compra
online, por lo que el canal de la comprar es relativamente sencilla y

solo se puede comprar a través del sitio web oficial de Prado.

Si es la primera vez que va a la tienda de este museo, encontrara muchos
productos atractivos, pero si lo frecuenta, sentird que sus productos carecen de
nuevas ideas e innovaciones. Son recuerdos de museo bien establecidos y no
pueden atraer a los que gustan de las cosas nuevas, a los jovenes. Por eso, lo
mas importante para el Museo del Prado es producir productos culturales y
creativos. Rompe el modelo de recuerdo inherente del museo para hacer que los
productos sean mas elegantes y distintivos. Como en el Louvre, que solo se puede
comprar souvenir en su sitio web oficial, siendo los Unicos con derecho de

comercializarlos.

5.4.9. Museo Vaticano3?

https://www.museivaticani.va/content/museivaticani/es.html

v Tienda

v" Tienda online http://shop.museivaticani.va/kkshop/SetLocale es ES.do

® \entaja: (1) tiene varias tiendas en el museo; (2) Hay muchos tipos
de productos, exquisitos y hermosos; (3) cubren diferentes grupos de

edad; (4) También existen clasificaciones segun carreras; (5) tiene

39 https://es.wikipedia.org/wiki/Museos Vaticanos
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tienda online; (6) tiene italiano, espaiiol e inglés en la tienda online
® Desventaja: (1) souvenir tradicional del museo; (2) Falta de
innovacion; (3) el sitio web de la tienda online no es conocida; (4) No
hay cooperacién con otras plataformas de compra online, por lo que
el canal de la compra es relativamente sencillo y solo se puede

comprar a través del sitio web oficial de Prado.

Su tienda también tiene idea para regalar, pero el aspecto sigue siendo muy
conservador y no tan atractivo. Quizas sea porque es un museo religioso, los
articulos de la tienda son muy regulares, al menos no hay productos que me
llamen la atencidn. Para los jovenes, sus productos pueden describirse como poco
competitivos. No existe una plataforma cooperativa en linea, por lo que el
formulario de venta es Unico. Un museo con una gran atmdsfera historica deberia

comenzar a partir de ahora.
5.4.10. Museo de Picasso(Barcelona)*°

http://www.museupicasso.bcn.cat/es

v Tienda

v Tienda online https://www.laie.es/es/search?g=picasso

® \Ventaja: (1) tiene una tienda grande en la entrada; (2) Hay muchos
tipos de productos, exquisitos y hermosos; (3) cubren diferentes
grupos de edad; (4) También existen clasificaciones segun carreras;
(5) tiene tienda online;

® Desventaja: (1) la tienda online no es conocida.

La tienda online no esta en el sitio web del museo de Picasso de Barcelona, pero
esta vinculada a la biblioteca de Libreria Laie. El disefio de la tienda online sigue

siendo bastante satisfactorio y poco atractivo.

40 https://es.wikipedia.org/wiki/Museo Picasso de Barcelona
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5.4.11. Museo Carmen Thyssen Malaga*!

https://www.carmenthyssenmalaga.org/

v Tienda

v'  Tienda online https://tienda.carmenthyssenmalaga.org/es/

® \Ventaja: (1) Hay muchos tipos de productos, exquisitos y hermosos;
(2) cubren diferentes grupos de edad; (3) También existen
clasificaciones segin carreras; (4) tiene tienda online; (5) sus
productos son creativos y divertidos, muy bonitos e interesantes para
llamar la atencién de la gente. (6) es conocida.

® Desventaja: (1) solo tiene dos idiomas espaiiol e inglés; (2) el diseino
de la tienda online no es conocida (3) No hay cooperacién con otras
plataformas de compra online, por lo que le canal de la compra es
relativamente sencillo y solo se puede comprar a través del sitio web

oficial de Museo Carmen Thyssen Malaga.

Este Museo Carmen Thyssen Malaga ha hecho un muy buen trabajo en términos
de los productos de industrias culturales y creativos del museo. Sus productos
son atractivos y divertidos, y la gente sentira curiosidad cuando los vea, lo cual
es muy bueno. Solo el disefio de la tienda online no es conocida, muy normal. Lo
que se debe hacer ahora es aumentar la influencia del museo o utilizar sus
productos interesantes para atraer a los jovenes o demas personas a visitarlo, lo
que requiere experiencia en marketing. Y solo se puede comparar por su propio

sitio web, el canal de comprar es Unico.

4 https://es.wikipedia.org/wiki/Museo Carmen Thyssen M%C3%Allaga

64


https://www.carmenthyssenmalaga.org/
https://tienda.carmenthyssenmalaga.org/es/
https://es.wikipedia.org/wiki/Museo_Carmen_Thyssen_M%C3%A1laga

5.4.12. Museo de la Ciencia y el cosmos de Tenerife*?

https://www.museosdetenerife.org/mcc-museo-de-la-ciencia-y-el-cosmos/
Fienda—
Tiend i

® \entaja: (1) con potencial de la tienda

® Desventaja: (1) no hay tienda.

De hecho, como este tipo de museo cientifico es altamente interactivo, sus
productos deberian tener mas potencial. La mayoria de los estudiantes o nifios
son sus visitantes principales, por lo que no hay necesidad de preocuparse por
su poder adquisitivo ya que, generalmente, los padres estan dispuestos a
gastarse dinero en estos regalos para sus hijos. Segun el cuestionario, la
respuesta a “qué tipo de souvenir de la tienda te gustaria comprar” fue
mayoritariamente “algo recuerdo para los ninos”. Por ejemplo, chocolate en

forma de Sistema Solar.

PALANTIR \

® < a

» . D -

Tlustracion 25 chocolate con Sistema Solar

42 https://es.wikipedia.org/wiki/Museo de la Ciencia y el Cosmos

65


https://www.museosdetenerife.org/mcc-museo-de-la-ciencia-y-el-cosmos/
https://es.wikipedia.org/wiki/Museo_de_la_Ciencia_y_el_Cosmos

5.4.13. Coliseo de Roma*?
https://www.il-colosseo.it/es/

Fienda

Tionda ont

® \entaja: (1) con potencial de la tienda

® Desventaja: (1) no hay tienda.

Quizas la gente piense que una atraccion turistica famosa como el Coliseo no
necesita depender de otras actividades para atraer la atencion de la gente. Pero
ahora es la era de la informacién en Internet, y avanzar con los tiempos es la
Unica opcidn para no olvidar su historia. La gente viene por su fama, y para
hacerse una foto, tal vez no por interés o comprender su historia que hay detras,
lo que va en contra de nuestro propodsito de divulgar, como en el caso de los

museos. De hecho, es muy adecuado para elaborar el helado que mencioné antes.

5.4.14. Chateau de Versailles**

https://www.chateauversailles.fr/

v Tienda

v" Tienda online https://www.boutigue-chateauversailles.fr/en/

® \entaja: (1) tiene varias tiendas de Chateau de Versailles; (2)Hay
muchos tipos de productos, exquisitos y hermosos; (3) cubren
diferentes grupos de edad; (4) tiene tienda online

® Desventaja: (1) solo tiene francés e inglés dos idiomas de la tienda

online; (2) No hay cooperacién con otras plataformas de compra

43 https://es.wikipedia.org/wiki/Coliseo
4 https://es.wikipedia.org/wiki/Palacio de Versalles
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online, por lo que el canal de la comprar es relativamente sencilla y
solo se puede comprar a través del sitio web oficial de Chateau de

Versailles. (3) falta creativo.

Como tiene muchos tipos diferentes de souvenirs, son muy hermosos y
exquisitos, y los disefios también son muy hermosos. Pero sigue siendo
un producto tradicional, puede que le falte algo que haga que las personas

sean atraidas, como mas innovacion.

5.4.15. Fundacion Picasso Museo Casa Natal%

http://museocasanatalpicasso.malaga.eu/
v Tienda
Tiend "

® \Ventaja: (1) hay una tienda en el museo
® Desventaja: (1) poco producto; (2) productos muy tradicionales del
souvenir de la tienda del museo; (3) no hay informacién en el sitio

web oficial del museo; (4) no tiene tienda online

Esta es una tipica tienda de museo ordinaria. El producto carece de novedad, es
muy tradicional y poco atractivo. El museo en si no es una opcién imprescindible
para el area local, por lo que si desea promover o atraer a mas visitantes
potenciales, debe hacer muchos deberes. Disefiar productos basados en las

preferencias de los visitantes.

4 https://es.wikipedia.org/wiki/Fundaci%C3%B3n Picasso Museo Casa Natal
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5.4.16. Museo del Palacio de la Ciudad Prohibida de

Pekin46

https://en.dpm.org.cn/

v Tienda

v Tienda online

https://detail.youzan.com/show/goods/newest?alias=2x5g6Ixcluyiw

® \entaja: (1) hay varias tiendas en la ciudad prohibida (2) con
productos de industrias culturales y creativos; (3) los productos son
hermosos, delicados, de moda, atractivos y competitivos; (4) hay un
enlace a la tienda en linea en el sitio web oficial también se puede
comprar en su propia tienda online del sitio web oficial; (5) tiene su
propio apartamento de industrias culturales y creativos.

® Desventaja: (1) solo idioma chino

Hay un departamento de industria cultural y creativo en el propio Museo de
Palacio de la Ciudad Prohibida de Pekin. Gracias al apoyo de las politicas
nacionales a lo largo de los anos, los productos culturales y creativos del Museo

del Palacio han ido surgiendo uno tras otro, son muy variados y hermosos, y son
profundamente deseados y buscados por la gente, especialmente los jovenes.
Cada vez que se lanza un nuevo producto en la Ciudad Prohibida, causara un
gran revuelo entre los jovenes. Los jovenes piensan que es genial perseguir el
souvenir de industria cultural y creativo de la Ciudad Prohibida y, al mismo tiempo,
cultivarse. Porque en la cultura china, las personas educadas tienen la clase mas

alta en la sociedad.

4 https://es.wikipedia.org/wiki/Ciudad Prohibida
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Ilustracion 26, producto de las industrias culturales y creativas de la tienda online oficial del Museo
Palacio de Pekin

¢Sabe qué es este producto? Es un lapiz labial, cuesta 60 euros mas o menos y
su geometria proviene del fénix en las antiguas leyendas chinas. El fénix
simbolizaba a la reina o emperatriz en la antigua China y también simbolizaba a
las mujeres prosperas y ricas. Aunque no es barato, su hermoso significado
aumenta el deseo de comprarlo entre las amigas. Poseer una barra de labios con
un producto cultural y creativo del Museo del Palacio tiene mas connotaciones

culturales que tener marcas de lujo como Chanel y Dior.

5.5. Los museos en nuevo Panorama de los Medios

5.5.1. Conceptos

Nuevo Medio:

En ciencias sociales, comunicacién y humanidades, los nuevos medios son
objetos culturales desarrollados principalmente a través de las nuevas tecnologias
de informacion y comunicacion. Los nuevos medios no solo emplean y abarcan
los avances computacionales, sino también los procesos en redes. Desde ciertas
perspectivas, los nuevos medios son una reconstruccion de los medios

tradicionales para responder a la revolucion digital.*

47 https://es.wikipedia.org/wiki/Nuevos medios
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El concepto de patrimonio digital (segun UNESCO, United Nationes Educatinal,
Scientific and Cultural Oraganization, Organizacion de las Naciones Unidas para
la Educacion, la Ciencia, y la Cultura)

El patrimonio digital estda formado por los materiales informaticos de valor
perdurable dignos de ser conservados para las generaciones futuras, y que
proceden de comunidades, industrias, sectores y regiones diferentes. No todos
los materiales digitales poseen valor perdurable, pero los que lo tienen exigen
metodologias de conservacion activas para mantener la continuidad del

patrimonio digital.*®

(R, 2007)La marca de patrimonio digital del museo con desarrollo sostenible

1. Direccion de la interaccion---- ¢El museo realiza la visita en linea o el usuario
visita el sitio web del museo? ¢Cémo afecta la responsabilidad y la propiedad?
2. Espacio interactivo---- éEsta dentro de las paredes del museo o en otros
espacios online? éCoOmo afecta esto al acuerdo de comportamiento? éDonde
puedo rendir cuentas?

3. Continuidad de la interaccion---- ¢Es fugaz, limitado por el proyecto o
representa una obligacion a largo plazo?

4. Forma interactiva---- En forma técnica, linglistica o cultural

5. Motivacion para la interaccion---- ¢Es sistémico o espontaneo?*

8 https://es.unesco.org/themes/information-preservation/digital-heritage/concept-digital-
heritage pagina web de UNESCO

4 Parry.R, 2007, Recoding the museum:Digintal Heritage and Technologies of changes, Musem
Meanings.
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5.5.2. ¢éPor qué utilizamos nuevo panorama de los
medios para difundir el museo y la cultura del

museo?

Con el advenimiento de la era de la informacidn, los conceptos de medios digitales
y nuevos medios han inundado nuestras vidas, especialmente la de los jovenes.
Ya sea que esté dispuesto o no, estara mas o menos expuesto al nuevo panorama
de los medios, pagina web, Facebook, Instagram, YouTube, Tictok, Twitter, etc.
Un museo como Louvre, en su pagina web tiene idioma de inglés, francés,
japonés y chino, en su informacion fisica, tiene inglés, aleman, francés, japonés,
coreano, chino, etc. Y en el museo nacional del Prado también tiene muchos
idiomas para recomendar e introducir. Y en Itsasmuseum de Bilbao, también hay

subtitulos en chino en el video promocional que se muestra en su sala.

(Webb, 2003)Los recursos del conocimiento o la expresién humanos ... se crean
cada vez mas digitalmente o se convierten en forma digital a partir de los recursos
analdgicos existentes. Cuando los recursos "nacen-digitales”, no hay otro formato
que el original digital. Los materiales digitales incluyen textos, bases de datos,
imagenes fijas y en movimiento, audio, graficos, software y paginas web, entre
una amplia y creciente gama de formatos. Con frecuencia son efimeros y
requieren una produccién, un mantenimiento y una gestién determinados para
conservarse. Muchos de estos recursos tienen un valor y una importancia
duraderos y, por lo tanto, constituyen un patrimonio que debe ser protegido y
preservado para las generaciones actuales y futuras. Esta herencia puede existir
en cualquier idioma, en cualquier parte del mundo y en cualquier area del

conocimiento o expresion humana. *°

0 Colin Webb, 2003, Guildlines for the preservation of Digital Heritage. Paris: Information
Society Division, United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization.
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Por tanto, la proteccidn del patrimonio cultural debe utilizar la tecnologia moderna
y tecnologia de la informacién digital. Como difusion cultural de los museos, los
nuevos medios también son la mejor forma de transmision. Entonces, la pregunta
ahora es como hacer un buen uso de la era de los nuevos medios, tecnologia,
inteligencia artificial, 5G, etc. para lograr el propdsito de la comunicacion de los

MUSEOS.

(Luis Mufioz Lopez, Pedro Anton Martinez, Marta Caceres Pifiuel, Virginia Gomez
Colmenarejo, Red.es, 2020)Los datos a finales de 2019 mostraban que existian
ya en Europa 660.000 conexiones 5G°!, y, tras el impacto de la crisis, se espera
que el incremento de suscripciones en el ano 2020 sea un 36% menor de lo
inicialmente previsto, a pesar de lo cual se estima que en 2026 habra en Europa
unos 215 millones de suscripciones 5G>2. En Norteamérica el nimero de
suscriptores era de 344.000 en 2019, de 11,4 millones en Asia Pacifico y de
317.000 en Africa y Oriente Medio, mientras que no habia redes desplegadas alin

en Latinoamérica.

5.5.3. Nuevos medios y sitios de redes sociales en

Espana

>1 IDATE (2020), World Telecom Services Market.
>2 IDATE (2020), How is Covid-19 affecting 5G?
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Porcentaje de internautas que usa y no usa redes sociales, segun grupo de edad
% (Unidades)
60
55
50
45
40
35
30
25

7 >, Z
6, 7. 6.
S X 6%

0 X5 %

M Usa redes ™ No usa redes Fuente: iab / Adglow / Elogia, www.epdata.es

Tabla 23, porcentaje de internautas que usa y no usa redes sociales, segin grupo de edad>?

En Espafa, las redes sociales parecen haberse convertido en la principal
plataforma social para los jovenes, especialmente afectados por la pandemia de
Covid 19, esta tendencia va en aumento. Entonces, quien domine las nuevas
redes sociales dominara a los jovenes. También es triste decir que la gente ha
inventado la tecnologia y los nuevos medios, pero cada vez mas personas son

controladas por ellos en lugar de suceder al revés.

53 https://www.epdata.es/datos/usuarios-redes-sociales-espana-estudio-iab/382
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Usuarios de cada red social en las diez ciudades mas pobladas de Espafia

Usuarios (Unidades)

3.000.000
2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000

500.000

M Facebook W Twitter M Instagram W LinkedIn Fuente: The Social Media Family, www.epdata.es

Tabla 24, usarios de cada redes sociales diez ciudades mas pobladas en Espana>*

Cuanto mas modernas y competitivas son las ciudades, mas enlaces se utilizan.
Pero Facebook e Instagram controlaban firmemente la plataforma de redes
sociales espaiiola. Asi que también tenemos que captar el trafico de Facebook e

Instagram.

54 https://www.epdata.es/datos/usuarios-redes-sociales-espana-estudio-iab/382
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Uso de redes sociales en jovenes de 16 a 30 afios y adultos de 46 a 65 afios

% (Unidades)
100
90
80
70
60
50
40
30
20
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’5‘9(? e O(/)é, "‘(;9@ 2 6’/%% o&,, 04@0. 0%(‘ ‘If,(‘(o (/,))6 ’0% % "F)é 3 ‘?os/\ 00%
T o G T, o w9 0w % f ey g %

M De 16 a 30 afios W De 46 a 65 afios Fuente: iab / Adglow / Elogia, www.epdata.es

Tabla 25, uso de redes sociales en jovenes de 16 a 30 afos y adultos de 46 y 65 afios>

De 16 a 30 afos: Youtube, Instagram, Twitter, Telegram, SnapChat, Twitch, Tinder,

TikTok, 21 Buttons, Tapa Talk, Peoople

De 46 a 65 afios: Whatapp, Facebook, Linkedin

55 https://www.epdata.es/datos/usuarios-redes-sociales-espana-estudio-iab/382
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Usuarios de redes sociales en Espaiia segun sexo y edad
Porcentaje de la audiencia publicitaria total en Facebook, Instagram y FB Messenger

% (Unidades)
16

N

Z, < RY 2, Ry
2 3 N &N N SN
7> % % % S %%

W Hombres W Mujeres Fuente: We are social / Hootsuite, www.epdata.es

Tabla 26, usuarios de redes sociales en Espafa segun el género y la edad®®

(Laws, 2015)Otra oposicion al tema de la participaciéon del usuario en la creacién
de cultura se puede encontrar en la palabra de Henry Jenkins®’, quien define la

"cultura participativa" como en:

1. Barreras relativamente bajas para la exresion artistica y el compromiso
civico,

2. Fuerte apoyo para crear y compartir la creacién con otros,

3. Algun tipo de tutoria informal mediante el cual lo que saben los mas
experimentados se transmite a los novatos,

4. Miembros que creen que sus contribuciones son importantes,

5. Los miembros que sienten cierto grado de conexion se comparan entre si
(al menos, les importa lo que otras personas piensen sobre lo que han
creado). (Jenkins, 2009)

La contradiccion en la era de nuevo panorama de los medios es permitir que las

%6 https://www.epdata.es/datos/usuarios-redes-sociales-espana-estudio-iab/382
57 https://es.wikipedia.org/wiki/Henry Jenkins
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masas participen, pero no dejar que los académicos se dejen llevar por la
corriente. Es la contradiccidn entre las masas y el nicho, las masas y los expertos,

la participacion en el entretenimiento y el mantenimiento de la profesionalidad.

De hecho, no se trata solo del nuevo panorama de los medios. El desarrollo
cooperativo de los museos y la inteligencia artificial también es un muy buen
canal de difusion. De hecho, también estoy muy interesado en este tema. Espero

poder tener la oportunidad de estudiar mas a fondo, asi que no lo repetiré aqui.

5.6. Analisis el uso del nuevo panorama de los medios por

parte de museos individuales.

En esta parte voy a analizar y comparar los museos, a ver cémo van la utilizacién
con el nuevo panorama de los medios. Y si ellos tienen tienda online. Por ejemplo,
El Museo Palacio de Pekin (La Ciudad Prohibida de Pekin), coopera con una
plataforma de comercio electrénico (Jingdong, similar a Amazon)

https://www.dpm.org.cn/Creative

NUmeros de seguidores hasta 7 de junio de 2021.

Museo Facebook | Twitter Instagram | Youtube Weibo

Museo Seguidore:
Nacional 5,059,640
China

Museo Seguidores | Seguidores | Seguidores
Nacional de
Arqueldogia | 14,971 3,513 5,822

Subacuatica

Itsasmuseu | Seguidores | Seguidores | Seguidores | Seguidores
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m Bilbao
5,314 4,908 2,608 115
Museo
Historico
militar  de
Canarias
Royal Seguidores | Seguidores Seguidores
Museum of
the Armed | 5,703 179 20
Forces and
of  Military
History
Brussels
Musical Seguidores | Seguidores | Seguidores | Seguidores
Instruments
Museum 6,757 3,442 2,599 358
Louvre Seguidores | Seguidores | Seguidores | Seguidores | Seguidores
2,649,688 | 1,525,105 | 4,606,243 | 85.2k 293,089
Museo Seguidores | Seguidores | Seguidores | Seguidores
Nacional del
Prado 1,163,853 | 1,273,815 |832,517 120k
Museo Seguidores | Seguidores
Vaticano
173,830 No se
muestra en
la pagina
web
Museo de | Seguidores | Seguidores | Seguidores
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Picasso de

Barcelona

274,614

68,732

343,219

Museo
Carmen
Thyssen
Malaga

Seguidores

14,001

Seguidores

43,394

Seguidores

16,665

Museo de la
Ciencia vy el
Cosmos

Tenerife

Seguidores

3,218

Coliseo de

Roma

Chateau de

Versailles

Seguidores

784,709

Seguidores

484,036

Seguidores

973,840

Seguidores

66.8k

Seguidores

42,014

Fundacion
Picasso
Museo casa

natal

Seguidores

15,341

Seguidores

8,651

Seguidores

28

Museo del
Palacio en la
Ciudad

Prohibida de

Pekin

Seguidores

10,162,20
2

Tabla 27 uso del nuevo panaroma de los medios de 16 museos

(Jenny, 2011)Por supuesto, las redes sociales problematizan esta lectura
tradicional, activando y actualizando la reconceptualizacion de los museos
prometida en la nueva museologia. Disefiado para complementar y ampliar el

trabajo de las organizaciones, tales medios llevan al museo fuera de los limites
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de su marco arquitectonico y, en su misma virtualidad e inmaterialidad,
comienzan a poner la historia en el centro del escenario; reconociendo e incluso
abrazando la subjetividad.”® En esta tabla, podemos ver muy claramente que el
numero de seguidores de un museo es directamente proporcional a la

popularidad del museo y a su difusion.

5.6.1. Museo Nacional China

Segun Estrategia Nacional de Seguridad del Ciberespacio®®, la seguridad de
la red nacional de China ha bloqueado algunos sitios web en el extranjero.
Por lo tanto, no hay una pagina oficial sobre los museos en China en las redes
sociales en el extranjero. Entonces la pagina Weibo®(Xinlang Weibo, Sina
Weibo), esta siendo usada en China como sustituta de Facebook, Instagram
y Twitter. A finales de abril de 2016, el nimero de usuarios registrados de
Sina Weibo supero los 140 millones y se espera que supere los 200 millones
para finales de afo.®! Si celebridades extranjeras o sitios web oficiales
extranjeros desean abrir el mercado chino, definitivamente deberan
registrarse en Sina Weibo, como ya han hecho Bill Gates, Steven Hawking,

Hugh Jackman, Elon Musk, Barca, Embajadas extranjeras en China, etc...

v" Weibo: seguidores 5,059,640

En realidad, no hay muchos seguidores debido a que el Museo Nacional de
China es un museo nacional, esta ubicado al este de la Plaza de Tiananmen,
que es muy llamativa. Los turistas que vengan a Beijing, deben visitar la Plaza

de Tiananmen y la Ciudad Prohibida, el Museo Nacional esta en esta area,

8 Jenny, Kidd, 2011, Enacting Engagement online: Framing Social Media use for the Museum
59 http://www.cac.gov.cn/2016-12/27/c 1120195926.htm  § E 5 M%K% 2 ) e K

%) "Estrategia Nacional de Seguridad del CIberespacio”

680 https://weibo.com/login.php
61 https://zhidao.baidu.com/question/273711576.html
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por lo que es muy accesible. El Museo Nacional de China trata muchos temas
politicas y culturales, pero cuenta con numerosas restricciones. Asi pues, es
imposible utilizar las plataformas de redes sociales o los medios de
comunicacion propios durante la visita con tanta libertad como otros museos.

Entonces esta es su debilidad en cuanto a la divulgacion.

5.6.2. Museo Nacional de Arqueoldgia Subacuatia

v' Facebook: 14,971
v' Twitter: 3,513
v Instagram: 5,822

Ya tiene las principales redes sociales, tiene muchos seguidores de Facebook,

pero poco en Instagram. Significa entre los jovenes, no tiene tanta influencia.

5.6.3. Itsasmuseum Bilbao

v" Facebook: 5,314
v' Twitter: 4,908
v Instagram: 2,608
v Youtube: 115

Ya tiene las principales redes sociales, aunque los seguidores no tan mucho.

Tiene muchos seguidores de Twitter, pero pocos de Instagram. Significa entre

los jovenes, no tiene tanta influencia.
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5.6.4. Museo historico militar de Canarias

Solo tiene redes sociales de museos de militar de Espafia, no tiene su propio

paginaweb. Entonces no se puede calcular sus seguidores.

5.6.5. Royal Museum of the Armed Forces and Military

History Brussels

v" Facebook: 5,703
v Twitter: 179
v" Youtube: 20

Este museo tiene una valoracion de 4,5 para visitar, pero cuanta con muy
poco seguidores de sus sociales redes. Como ya he dicho antes, tanto su
exhibicion como sus objetos son muy tradicionales. Las personas que no
estén interesadas en temas militares no se sentiran atraidas para visitar este

museo en absoluto.

5.6.6. Instruments Museum Brussels

Facebook: 6,757
Twitter: 3,442
Instagram: 2,599
Youtube: 358
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Si no viaja a Bruselas, es posible que no conozca este museo. Sin embargo,
su exposicidn y contenido tienen una buena inmersién como videojuegos. Si
no tiene ningun interés en la musica clasica, cabe la posible de
experimentarla sin gastar dinero, siendo esta es una de las limitaciones de

las ganancias del museo tematico.

5.6.7. El Louvre

Facebook: 2,649,688
Twitter: 1,525,105
Instagram: 4,606,243
Youtube: 85,200
Weibo: 293,089

D U N N NN

Tiene casi todas las principales plataformas de redes sociales. Sobre todo
Weibo de China. Nadie ha hecho un trabajo tan bueno en la apertura del
mercado chino como Francia. El Louvre tiene una gran cantidad de fanaticos
en todo el mundo. La apertura de Weibo también demuestra respeto por los
fanaticos chinos. En el uso de plataformas de medios nuevos, el Louvre
siempre ha estado a la vanguardia de los tiempos, aunque ya es suficiente

famoso.
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Ilustracion 27, El Louvre oficial en Weibo

Cuenta con el mejor equipo de marketing, recursos académicos del mundo y
élites artisticas. Las celebridades y influencers también interactuaran con el
Louvre a través de sus redes sociales. No es exagerado decir que es pionera

en la moda.

El 3D guia visual del museo Louvre coopera con compaiia Nintendo®’. Es

muy popular y una manera de atraer a los jovenes.

62 https://es.wikipedia.org/wiki/Nintendo
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Tlustracion 28, 3D guia visual del museo Louvre

Por otro lado, (David Anderson and Britain, 1997)las opiniones de Witcomb y
Fiona Cameron muestran que desde la llegada de los medios digitales, los
investigadores y profesores de los museos han comenzado a pensar en el
medio ambiente y la autenticidad. Ya en 1997, M.L. Anderson (M.L. Anderson)
comenzo a pensar si el estudio y la apreciacion de la pintura de Mona Lisa a
través de Internet seria mejor que el propio Louvre. M.L. Anderson cree que
la respuesta a esta pregunta es que en el museo, los vidrios blindados, la
gente hacinada y los narradores que solo hablan tres idiomas diferentes,
hacen que el contacto cercano con Leonardo Da Vinci sea casi imposible de
lograr. Creo que si una persona se sienta en su casa o0 en una oficina y ve
una imagen de Mona Lisa ampliada en la pantalla en una noche tranquila,
esto le permitira tener una relacion significativamente mas cercana con el
autor de la obra. Sin embargo, también menciond que la copia no puede
producir el tipo de "conmocidn del corazén" cuando se enfrenta a la obra
original. Predijo que este tema se discutira repetidamente en la industria de

los museos hasta que "nos estamos muriendo".63

63 Anderson, D. and G Britain. 1997. A common Wealth: Musuems and learning in the United
Kingdom. London: Department of National Heritage.
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. 1 o N
Tlustracién 29, Mona Lisa en el Museo Louvre, fotografias: Linlin Zhao

Tlustracion 30, Mona Lisa en internet

Lo mismo sucede con las obras de Van Gogh, sus pinturas se pueden reconocer
de un vistazo en la sala de exposiciones entre otras numerosas obras. Es una
combinacién de colores que no se puede describir con palabras. Solo cuando
estés en la escena, te sorprenderas, es una especie de conexion espiritual, que
sera inolvidable para siempre. Este es un defecto que los museos digitales en

linea no pueden subsanar.
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5.6.8. Museo Nacional del Prado

v" Facebook: 1,163,853
v' Twitter: 1,273,815
v Instagram: 832,517
v Youtube: 120.000

Tiene suficiente seguidores del mundo debido a su fama. Y siempre tiene
video online por sus sociales redes para interactuar con la audiencia.

Segun Plan Turismo China®, (Plan Turismo China, 2011), su objetivo es
alcanzar en 2020 un numero de 50 frecuencias semanales y 1.000.000 de
plazas en el aire. Pero por pandemia de Covid 19, la industria del turismo en

todo el mundo se ha visto muy afectada.

(Sanchez, 2021)Se ha publicado en el Boletin Oficial del Estado la Orden
ministerial que se permite la entrada de viajeros de paises seguros no
comunitarios, entre los que se encuentran los siguientes paises: Australia,
Nueva Zelanda, Singapur, Israel, Corea del Sur, Tailandia, Ruanda, China, asi
como Reino Unido y Japdn. Todos ellos pasan a estar en la lista de paises
seguros Y, por lo tanto, sus viajeros no deberan afrontar controles sanitarios
a su llegada a Espaiia. "Sin duda una gran noticia" ha dicho el presidente.®
Cada afo, muchos turistas chinos visitan Espafia para hacer turismo, y hay
museos que representan su cultura, incluido el Prado. Por lo tanto, el Prado
puede abrir un sitio web oficial en el Weibo chino para atraer la cultura
tradicional espafiola, después de todo, sigue teniendo muchos fanaticos en

China.

64 https://www.mincotur.gob.es/es-
es/gabineteprensa/notasprensa/documents/planturismochina.pdf

65 https://www.lamoncloa.gob.es/presidente/actividades/Paginas/2021/210521-
sanchez fitur.aspx
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5.6.9. Museo Vaticano

v Instagram: 173,830

v Youtube: no se mostrar por su pagina web

Como se menciond anteriormente, debido a razones religiosas, puede dudar
en usar los nuevos sitios de redes sociales. Pero las buenas obras de arte
deberian difundirse mas ampliamente y no deberian limitarse a una

determinada forma.

5.6.10. Museo de Picasso(Barcelona)

v" Facebook: 274,614
v' Twitter: 68,732
v' Instagram: 343,219

Al igual que el Museo del Prado, el Museo Picasso también tiene una amplia
base de masas en China. Por razones histéricas, Picasso tiene una
popularidad muy alta en este pais. (Jiaqi, 2014)En la década de 1940, para
expresar su admiracion por el legendario Yan'an, Pablo Picasso le pidid a
alguien que le llevara a Mao Zedong un cuadro de él mismo. Pero fue
destruido en un accidente de avidn antes entregar a manos del Presidente
Mao. % Igual que pasa con el Museo Nacional del Prado, el Museo de Picasso

también deberia abrir su Weibo china.

66 http://collection.sina.com.cn/cjrw/20140411/0720148739.shtml
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5.6.11. Museo Carmen Thyssen Malaga

v" Facebook: 14,001
v' Twitter: 43,394
v Instagram: 16,665

Tiene muchos seguidores, por su productos de industria cultural y creativa,

marketing y uso de sociales redes de panaroma de medios nuevos, ha hecho

muy bien de verdad.

5.6.12. Museo de la Ciencia y el cosmos de Tenerife

v" Facebook: 3,218

En realidad ESA’ s Maspalomas esta en Canarias, tiene buenos recursos para

viajes astrondmicos.

5.6.13. Coliseo de Roma

No tiene ninguna red social, solo se puede buscar por su pagina web de
turismo. No hay interaccidn oficial con la audiencia. Italia tiene los mejores
recursos de turismo cultural de Europa, sin embargo, en el uso de los nuevos

medios modernos, todavia hay una cierta distancia con respecto a Francia.
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5.6.14. Chateau de Versailles

v" Facebook: 784,709
v' Twitter: 484,036
v Instagram: 973,840
v" Youtube: 66,800
v Weibo:42,014

Aunque no tiene hay tantos seguidores como el Louvre, el Palacio de Versalles
ya utiliza casi todos los nuevos medios y tiene su propia aplicacién, ademas
de Weibo de China. Esto demuestra que Francia concede una gran

importancia al mercado chino y lo respeta.
5.6.15. Fundacion Picasso Museo Casa Natal

v" Facebook: 15,341
v' Twitter: 8,651
v" Youtube: 28

No tiene Instagram, pero tiene muchos seguidores en Facebook. Igual que el
Museo de Picasso de Barcelona, podria emplear Weibo de china para atraer

turismo de alli.

5.6.16. Museo del Palacio de la Ciudad Prohibida de

Pekin

90



v Weibo: 10,162,202

Al igual que el Museo Nacional China, el Museo del Palacio solo tiene Weibo.
Lo cierto es que he enviado algunos e-mails para sugerir que se abran redes
sociales como Facebook, Twitter o Instagram con el objetivo de dar difusion
en el extranjero, pero no he obtenido respuesta. Ya esta bien implantado en
China, pero queda por resolver el problema de cémo expandir su influencia

internacional, al igual que el Louvre.

5.6.17. El problema y ejemplo

(Laws, 2015)Mas especificamente en el dominio digital, Hoem®” y Schwebs
(2010) presentan una breve caracterizacion de varios tipos de participacion
del usuario con el contenido en linea. Destacan tres roles distintos, en orden
creciente de influencia: Conducido por el usuario(user—driven), creado por

el usuario(user—created) y generado por el usuario(user—generated).

A través del analisis de museos individuales, podemos ver claramente que bajo
el uso de nuevos medios, algunos museos estan o tienen la ambicién de liderar
la tendencia, y otros parecen estar siendo eliminados con el paso del tiempo.
(Zlotos, 2010)Las juntas directivas de los museos y los politicos deben reconocer
que es importante pensar en la participacion en el discurso de la sociedad en las
redes sociales. Por lo tanto, los empleados del museo deben poder aprender y
usarlas (redes sociales) sin danar el presupuesto de tiempo del trabajo tradicional

del museo.

67 https://scholar.google.es/citations?user=ELR545IAAAAJ&hl=es
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La cuestion de qué miembros del personal pueden participar en los espacios de
redes sociales de la institucion tiene implicaciones de gestion. Micheal Hughill,
del Museo Australiano, habla sobre las medidas que tomo el museo en 2011 para
abordar esto:

(Hugill, 2011)Podria decir, en términos generales, que hay dos enfoques para
las redes sociales: 'abiertos' y 'cerrados' ... Con una evaluacion abierta, todos (o
muchos) empleados de una organizacion tienen acceso a Facebook y Twitter y se
les anima a publicar cuando quieran. Con un enfoque cerrado, una organizacién
tiene un empleado dedicado a las redes sociales que genera todas las
publicaciones y tweets ... Nuestro nuevo plan de accién se convierte en
monitorear y publicar en nuestras principales cuentas de redes sociales (Facebook
y Twitter). No esta completamente abierto, pero tampoco esta cerrado (tenemos
un grupo de redes sociales en nuestra intranet donde todo el personal puede
compartir ideas y, de hecho, nos aseguramos de seguir las cuentas de otros

museos, compartir y retuitear contenido).%8

El Ice Bucket Challenge (conocido en espafol como desafio o reto del balde,
pipote o cubeta de agua fria o helada) es una campana publicitaria, impulsada
entre otros, por el estadounidense Corey Griffin, que intentaba concienciar sobre
la enfermedad llamada esclerosis lateral amiotrdfica (ELA, o ALS por sus siglas
en inglés), una enfermedad degenerativa progresiva que ataca las neuronas
motoras.®® Antes el Ice Bucket Challenge, creo que muchas personas como yo
nunca han oido de esta enfermedad. Debido a este evento, la gente comenzé a
comprenderla, especialmente después de que se unieran muchas celebridades

del mundo.

68 Micheal Hugill, 2011, “Social Musings: The First Month of a New Plan”. Australian Museum
Blog.

https://australian.museum/blog-archive/museullaneous/social-museumdia/

8 https://es.wikipedia.org/wiki/Ice Bucket Challenge
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1

Ilustracién 31, Ice Bucket Challenge de Bill Gates, Zackerberg y Zhang Ziyi

También podemos aprender del modelo del Ice Bucked Challenge como una
forma de que los museos difundan innovaciones. Los museos también podrian
empezar una actividad asi, primero invitado a algunos famosos algun grupo muy
popular entre los jovenes (cantante, actor, deportista, instagrammer, youtuber,
tictoker, etc...). Luego, ellos se tomarian una foto en un sitio particular o alguna

postura especial en el museo, y subir historias o informacién de alguna obra.

El museo se puede invitar algunos instagrammer, youtuber, pop star que sean
mas populares entre los jovenes. Se les pediria que publicaran una foto o una
selfie con una determinada obra en el museo en sus redes sociales y luego
agregue una descripcion de la obra. Este método es adecuado para museos que
no son tan conocidos como la Ciudad Prohibida de Pekin y el Louvre. Como los
museos comunes no pueden pagar a celebridades del mundo del espectaculo, la
mejor manera de aumentar su influencia entre los jovenes es mediante los
influencers. Por lo general, las celebridades de Internet también tienen una
imagene negativa como la baja educacion, sin cultura, la ignorancia, etc.; otros
estan ansiosos por deshacerse de esta impresion. Para que podamos conseguir
lo que necesitamos, la cultura de los museos debe utilizar su poder de difusion,
a la vez que ciertos influencers pueden utilizar los museos para deshacerse del

estereotipo de la ignorancia.

Pero también existen riesgos.

Por ejemplo:
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Me gusta las marcas de lujo Dior’® y Montblanc’!. Dior pidié a Charlize Theron’?
y Natalie Portman’3 que fueran sus portavoces de marca, y Montblanc invité a
Hugh Jackman’# para ser sus portavoces de marca. Estos tres actores
representan obras de gran calidad y el encanto de la personalidad. Al igual que
la marca que respaldan, puede resistir la prueba del paso del tiempo. Estas
marcas y sus portavoces tienen éxito mutuo, y su identidad e influencia de marca

son complementarias.

Ilustracion 33, Hugh Jackman

En cambios, los influencers de Internet son diferentes. Simplemente atienden la
vision del consumo rapida de los jovenes de hoy. Se actualizan mas rapido que

los teléfonos moviles y es posible que tengan millones de fanaticos hoy, pero

70 https://es.wikipedia.org/wiki/Christian Dior, S. A.

71 https://es.wikipedia.org/wiki/Montblanch

72 https://es.wikipedia.org/wiki/Charlize_Theron
73 https://es.wikipedia.org/wiki/Natalie Portman
74 https://es.wikipedia.org/wiki/Hugh Jackman
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mafana estos prestaran atencién a otros influencers mas llamativos.

Por ello, si Dior o0 Montblanc reemplazaran a celebridades por algunos influencers
de Internet para sus patrocinios, podria decepcionar a sus clientes. Esto se debe
a que yo elijo Dior o Montblanc porque también me identifico con la cultura de
marca que transmiten(noble, elegante y no vulgar), cpn un gusto propio en la
apreciacion. Estos influencers de internet no pueden representar las cualidades
que el cliente quiere ver, entre ellos tienen un fisico muy similar y posan de la
misma forma”>, por lo que no representan diferenciacion. La consecuencia es que
un usuario podria optar por abandonar estas marcas. De igual forma, esto
también se aplica a los museos. Lo que tenemos que pensar ahora es como
utilizar a las celebridades de Internet para ayudar a los museos a aumentar su

comunicacion e influencia, sin perder a sus antiguos clientes.

Por eso, hay que con cuidado para buscar los influencers y los grupos detras.

6. Conclusion

La llegada de la era de la informacion es irreversible, al igual que la tendencia de
uso de los nuevos medios. Como museo cultural representativo, ser eliminado o

liderar la nueva era es una decisién muy importante

Por el tangible (souvenir y la tienda), deberia crear los productos mas populares
entre los jovenes.
Por el intangible (nuevo panorama de los medios), deberia mantenerse el dia con

la tendencia de los tiempos, sin embargo con cuidado el riesgo al mismo tiempo.

7> https://www.merca2.es/2020/12/21/50-influencers-mas-importantes-espana-

instagram/
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(Laws, 2015)El debate sobre el poder y la apertura del museo nunca se ha
resuelto. La comunidad adicta a la informacion excesiva espera que una voz
autorizada ilumine el camino hacia la confianza en el conocimiento. Cuando el
museo ya no dice "lo que solia ser", la comunidad puede sentirse traicionada. Del
mismo modo, con el aumento continuo de la participacion, el espacio del museo
se llena de voces cada vez mas conflictivas en las redes sociales. Cuando el museo
descubre algo pero no “dice la verdad”, hace que algunas de las partes mas
sesgadas sean mas propensas a distorsionarse. Después de permitir que la
audiencia negocie, los motivos detrds de escena del museo se vuelven
vulnerables. El nuevo tema de mantener la neutralidad y el profesionalismo

amenaza la credibilidad de los museos, especialmente en las redes sociales.
Figure 3: (13.3) The co-evolution of trust across levels

Inter-organizational

/4

Intergroup

Levels

trust
trust
Interpersonal trust
Time

Tabla 28, nivel de confianza (Steven C. Currel, Andrew w C. Inkpen, 2008)7®

Es muy importante cambiar el pensamiento de los trabajadores de los museos,

76 Steven C. Currall and Andrew C. Inkpen, 2008, ON THE COMPLEXITY OF ORGANIZATIONAL
TRUST: A MULTI-LEVEL CO-EVOLUTIONARY PERSPECTIVE AND GUIDELINES FOR FUTURE
RESEARCH
http://www.omegacentre.bartlett.ucl.ac.uk/open/OMEGA-1-WP-2.8-Corporate-S.C.-Currall-A.-C.-

Inkpen.pdf
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pero cambiar no significa abandonar la tradicion y la cultura.

La cultura es la base y el alma de un pais y una nacion, y el museo es el portador
para mostrar su alma. Sobre la base de conservar nuestras almas, debemos
facilitar que mas personas comprendan y participen en el trabajo de proteger las
almas. Esto requiere que cada uno de los que participamos en la difusion cultural

del museo se mantenga al dia y no se mantenga al margen.

La diversificacion de las tiendas de souvenirs y el nacimiento de productos de
industrias culturales y creativos estimularan a los consumidores, especialmente a
los jovenes, a prestar mas atencidn a los museos. Las sociales redes y los sitios
web bajo los nuevos medios acortaran la distancia entre el museo y la audiencia,
especialmente en condiciones objetivas irresistibles como el periodo del COVID-
19. A veces deberiamos aprender a humillarnos para entender lo que quieren los
usuarios. Esta comprension no es para entregarnos, sino para mejorarnos a
nosotros mismos. Por lo tanto, usar redes sociales con nuevos medios es una

forma muy efectiva.
La historia es tan larga, el universo es tan grande pero la vida es tan corta. Todos

necesitamos agradecer al museo por permitirnos conocer culturas tan antiguas,

tan lejanas y tan diferentes.
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Yan jiaqi, 2014, El destino chino de Picasso, periddico de ChinaTimes

8. Anexos

Anexo 1. Seleccion de museos para su analisis
He seleccionado un museo por cada tipologia para analizar sus tiendas fisicas,

tiendas online, paginas web y aplicaciones con tecnologia digital.

- Museos nacionales o subvencionados:

Museo de Historia: Museo Nacional de China.

Museo Maritimo: Itsasmuseum de Bilbao.

Museo Militar: (1) Museo historico Militar de Canaria, (2) Royal Museum of the
Armed Forces and of Military History Brusseles.

Museos de Arte: (1) Louvre, (2) Museo Nacional del Prado, (3) Museo del Vaticano.

Museo de Ciencia: (1) Museo de la Ciencia y el Cosmos de Tenerife.

Lugar Histdrico o Arqueoldgico: (1) Coliseo de Roma, (2) Chateau de Versailles

Museo General: Museo de la Ciudad Prohibida de Pekin (Museo Palacio de Pekin)

Museo Tematico: Musical Instruments Museum of Brusseles.
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- Fundaciones

Museos de Artes: (1) Museo de Picasso de Barcelona, (2) Museo Carmen Thyssen

Malaga.

Lugar Histdrico o Arqueoldgico: Fundacion Picasso Museo Casa Natal de Malaga.

Anexo 2. As Chan suggests, for museums that view themselves as bearers of

encyclopaedic knowledge represented by their collections, the challenge posed

by social media can seem enormous. They need to transcend the narrow focus

on researching the best knowledge available about a given attefact to also indude

a concern with their relationship with the public. And the need for this may come

from wilder political, economic and social changes.

Anexo 3. Principles

Align digital activities and projects with the museum s mission and long-
team goals.

Reflect digital strategy goals and priorities in the budget process and
staffing.

Adhere to best practices and industry standards.

Create an appealing, functional, and accessible interface, regardless of
device.

Accommodate change through open-architecture design(software and
hardware implemantation).

Design systems to accommodate and promote the reuse of content across
multiple platforms.

Embrace user-centered design.

Develop systems that are sustainable and scalable.

Provide regular evaluation and enhancement.

Institute central governance with participation across the organization.
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Anexo 4. Concepto de industria cultural y creativa

The cultural and creative industries refer to those parts of the modern economy
where culture is produced and distributed through industrial means, applying the
creativity of individuals and groups to the generation of original cultural product,
which may have commercial value either through direct sale to consumers or as

intellectual property.

Anexo 5. En total hay 12 preguntas del cuestionario.

1, Sexo. 2, edad. 3, educacion. 4, éCuantas veces va al museo en un ano? 5,
¢Qué parte del museo le atrae? 6, ¢Cual es el motivo por el que no le gusta ir al
museo? 7, ¢Qué tipo de museo le gusta? 8, éQué tipo de souvenir le gustaria
comprar? 9, ¢Cudnto estaria dispuesto a gastar en la compra del souvenir? 10,

¢Qué museos le gustan mas?

Anexo 6. Resultado de la pregunta équé museo le gustan mas?

e NO (4)

e Museo de Arte: Arte(9), Museo de Prado(8), Louvre(4), Museo de Arte
contemporaneo(3), Museo de arte mitoldgico(1), pintura(2), El Museo
Valenciano de la Ilustracion y la Modernidad Muvim(1), Guggenhsin(2),
Ivam(1), Museo Sorolla en Madrid(1), Reina Sofia(5), Museo de Arte
Latinoamericano de Buenos Aires MALBA(1), Thyssen(2), Museo de
Arte Contemporaneo de Alicante MaCa(1), The National Gallery(2),
ABC ilustracién de Madrid(1), Museo d'Orsay(1), Pictdricos(1), Van
Gogh(1),Historia de arte de Uruguay(1), San Pio(1), Gallerie degli
Uffizi(1), The Vatican Museum(1)

e Museo de Ciencia o Naturaleza: Ciencias(5), Naturaleza(5), las
Ciencias Valencia(1), ciencia interactivos(1), Domus Corufa(1),
cosmocaixa(2), Tecnologia(2)

e Museo de Militar: Museo Imperial de Guerra Londres(1l), Museo
Histdrico Militar Valencia(1), Marinos(1), Museo ejército del aire(1)
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e Museo de Historia: Historia(8), prehistoria(1), el museo egipcio de El
Cairo(1), Historia de arte de Uruguay(1l), Museo Interactivo de la
Historia de Lugo(1), British Museum(2), Historia de Catalunya y
Barcelona(1)

e Museo Tematico: Museo del Traje(1), Museo de cinema(l), El de
cera(2), tematicos(4), museo de Musica(1l), Madame Tusseau(1),
automovil(1)

e Museo Arqueologia: Arqueologia(2), Historia de arte de Uruguay(1),
museos de Dinosaurios(1)

e Sitio Histdrico: sitios historicos(1), Museo de Palacio de la Ciudad
Prohibida de Pekin(1), Great Russel st.(1), casas museos(1)

e Museo Maritimo:maritimo(1)

e Todos(2)

Anexo 7. Resultado de la pregunta équé museos le gustan menos?

e NO(63)

e Museo de Arte: Arte(11), los de esculturas(1), Thyssen(1), arte moderno
MoMa(4), arte medieval(1), exposiciones de arte contemporaneo(1)

e Museo de Militar: Militares(12)

e Museo de Historia: Historico(5)

e Museo Maritimo: Maritimo(3)

e Museo Arqueologia: arqueoldgico(3)

e Museo de Ciencia o Naturaleza: Ciencia(1), ciencia natural(2)

e Sitio historico: Industrial(1),

e Museo Tematico: deportivos(2), geologia(1), taurino(1), Star Wars(1),
Harry Potter(1), etologia(1), feminismo(1)

e Sin calidad(1), animales disecados(1)

Anexo 8. Articulo original de Chan s blog
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I think not is important that we don't just see tech as impacting on museums and
culture. Political climate, economic climate, work/life balance, recreation time,
community ideas about ‘good education’, media and entertainment — all these

and more have at least as much effect on the future of museums as technology.
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