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Nuevas tecnologias en los museos. De la paradoja
en la visita a la disrupcién comunicativa

Luis WAL1IAS RIVERA!

El genial Lope de Vega intuia, en La posada del mal hospedaje (1604), que las cosas que
estdn muy presentes en nuestra vida alcanzan un momento en el que, de tanto verlas,
pasan inadvertidas. Algo asi ocurre con las nuevas tecnologias. Paradéjicamente su
aura beneficia y asola, por igual, tanto a los museos como a sus publicos. Vivimos en
un mundo que muta con rapidez, donde los avances tecnoldgicos marcan el compds
precipitado de un proceso de cambio. Adaptarse y sobrevivir a esta evolucién, o mds
bien revolucién, conlleva un ejercicio inmenso. Pero, sin eufemismos, no todo vale.

Alla por 2015, durante las 8.2 Jornadas de Museologia del Museo Sierra-Pambley
de Leon, escuché apostillar, premonitoriamente, sobre las consecuencias asociadas
al abuso de las nuevas tecnologias en los museos. Estas eran definidas como un mag-
nifico medio para alcanzar el fin comunicativo, haciendo las veces de herramientas
con capacidad de servicio, pero jamdas debian contemplarse como un fin en si mismas
(Ramil, 2018, pp. 72-90). En la actualidad el uso de las nuevas tecnologias se ha acre-
centado exponencialmente. Hoy priman sobre las cuestiones analdgicas, en una clara
victoria de lo virtual sobre lo real.

Por lo tanto, spoiler, el siguiente texto no ofrece una loa hacia las nuevas tecnolo-
gfas, pero tampoco una diatriba descarnada, porque seria injusto y obtuso negar los
parabienes asociados a su desarrollo en el museo. Ante la ausencia de historiografia
critica contemplo establecer una propuesta rebelde, pero constructiva, alejada de
posiciones inmovilistas, forofismos y tecnofobias, buscando instituir un didlogo que
conduzca hacia el encuentro. El museo, afortunadamente, es un organismo vivo que
se presta al debate, gracias a la diversidad de perspectivas que aglutina. Estas tienen
su origen en la interaccién que generan las diferentes personas e ideas que alberga en
su seno (Lorente, 2022, pp. 13-14).

! Universidad de Cantabria.
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Génesis

Tanto las nuevas tecnologias como el proceso de digitalizacién asociado estdn ac-
tualmente presentes en todas las facetas de nuestra vida. Esto representa, induda-
blemente, un ingente maremagnum de oportunidades nunca visto con anterioridad.
Dichas herramientas han sido disefiadas para facilitarnos la vida, agilizando proce-
sos y ofertando infinitas posibilidades de actuacién. Permiten, entre otras muchas
cuestiones, una significativa mejora comunicativa, en todos los sentidos, afectando
positivamente tanto al dmbito empresarial como al personal.

Las nuevas tecnologias, en el seno de los museos, se asocian estratégicamente al
entorno comunicativo y al didactico, simbolizando una indiscutible oportunidad
de desarrollo y futuro. Las audiencias, con antelacién ala democratizacién cultural
impulsada por internet, contaban con un acceso muy limitado a la informacién de
estas organizaciones. El contacto con el museo y su conocimiento estaba directa-
mente relacionado con el nivel cultural del visitante o, en el mejor de los casos,
con el éxito de la estrategia comunicativa desarrollada por la institucién. Esta se
basaba en el uso de carteleria externa y soportes publicitarios tradicionales (prensa,
radio, transporte, etc.), con un impacto limitado. Pero, al mismo tiempo, este era
evocador, generando interés y misterio a partes iguales, con el objeto de seducir al
publico.

La transformacién digital ha garantizado el acceso universal a los museos, espe-
cialmente en momentos tan criticos como durante la pandemia de covid-19. Estos
espacios se han valido de los adelantos técnicos, implementdndolos a través de la es-
trategia comunicativa, mediante la digitalizacién de colecciones y su posterior puesta
en linea, permitiendo el acceso y disfrute de las audiencias a través de una metodolo-
gia de visita virtual inmersiva. Dicho servicio a la ciudadania ha favorecido, mas alla
de la brecha digital, Ia democratizacién real del museo, cumpliendo con el objetivo
de expandir la cultura y el conocimiento.

Esta metamorfosis ha permitido la apertura definitiva del museo a la sociedad
y, en ocasiones, a sus necesidades. Pero el museo, al igual que el arte a lo largo de
la historia, se configura como un reflejo nitido de su tiempo, describiéndonos tal y
como somos, incluyendo virtudes y defectos. Ese es el motivo por el que han aban-
donado su ancestral neutralidad, tomando partido en cuestiones socioculturales,
abanderando tanto aspiraciones como derechos, hasta transformarse en lugares de-
mocrdticos e igualitarios, éticos, comprometidos, descolonizados (Alvarez, 2024,
p- 34) y sostenibles (Akiyama y otros, 2023, pp. 240-241). El museo, conservador
por definicidn, se ha convertido en un espacio disruptivo que intenta acabar con
la desdicha de la conformidad. Se ha vuelto, incluso, un organismo pride makers o
generador de orgullo (Gémez, 2023, p. 271). Pero queda, sin embargo, una tltima
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Fig. 1. Pantalla en el exterior del Centro Botin de Santander.

meta por alcanzar, consistente tanto en la adecuada gestion de las nuevas tecnologias
como en el derecho a la desconexion digital (Margalef, 2023).

Las nuevas tecnologfas irrumpieron en el museo, gradualmente, durante la dltima
década del siglo pasado, aunque su implementacion en el desarrollo de las estrategias
comunicativas se vincula a principios del presente milenio, progresando con mayor
rapidez durante los tltimos diez afios. La revolucion estallé con la pandemia, en 2020,
y lo hizo a través de altas dosis de creatividad, el despegue de las plataformas sociales,
la generacion constante de contenidos ylallegada de la gamificacion. Las redes socia-
les tomaron el relevo de la tradiciéon comunicativa para alcanzar y mantener nuevas
audiencias, especialmente las més jévenes. Esta revolucion, actualmente, ha cedido
en intensidad, aunque su llama reverbera en el trasfondo de la identidad digital de
los museos.

El desarrollo comunicativo, basado en las nuevas tecnologias, es significativamente
tangible, por ejemplo, en el Museo Nacional del Prado. Dicha pinacoteca destaca por
suingente y exitosa labor en redes,* implementando la marca del museo e inspirando

> El museo superd en 2023 los 4 430 0oo seguidores en redes. Su web institucional cont6 con casi 32
millones de visualizaciones (Museo del Prado, 2024).
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a otros espacios culturales. Tras la reapertura, una vez superadas las improvisadas
tacticas comunicativas del confinamiento, el Prado opt6 por la emision de videos en
directo, grabados frente a sus cuadros, justo antes de la apertura matutina. Durante la
emision, en Instagram, Facebook y TikTok, conservadores y reconocidos personajes
del mundo de la cultura comentaban curiosidades relacionadas con las obras elegi-
das: La actividad, todo un éxito, se inspir6 en una tictica primigenia desarrollada por
la Frick Collection de Nueva York. Dicho museo intent6 evitar el K.O. técnico del
confinamiento virando su estrategia comunicativa hacia los canales digitales, dando
forma al programa «Cocktails with a Curator>.* Este se desarrollé durante 2020y
2021 a través de un total de 65 episodios, galardonados y aclamados por la critica. En
ellos los conservadores del museo ofrecfan informacion acerca de las obras mientras
preparaban un cdctel, con o sin alcohol.* Esta excentricidad de la museologia anglo-
sajona (Gémez, 2006), cOmo podemos imaginar, fue todo un éxito.

El Museo del Prado supo replantear la tictica del museo neoyorquino en forma
de visita privada y remota, mejorando tanto la estrategia comunicativa de la entidad
como su ya poderosa imagen institucional. Optimizd, también, resultados, al acentuar
el numero de seguidores en redes. Esto supuso un aumento del 35 % en los visitantes
fisicos con edades comprendidas entre los 18 y 34 afios (Alemany, 2024 ), publico
objetivo en la actividad. La positividad de los datos se baso en la involuntaria puesta
en marcha de un proceso de marketing de afiliados (Gray y Fox, 2017), dado que las
ciberaudiencias fomentaron a través del boca a boca el consumo de los videos. Esto
mejoré el impacto y los resultados.

La Galeria de las Colecciones Reales, a la vista de las resultas de su vecino, optd
por desarrollar dicha tactica, implementando su visibilidad digital tanto en web como
en plataformas sociales (Pérez, 2023). Aunque, por desgracia, los efectos obtenidos
no fueron los esperados.’

Pero no es necesario ser un gran museo o poseer una excelente reputacion para
alcanzar a través de las nuevas tecnologias idénticos o, incluso, mejores logros,
simplemente hay que reproducir el modus operandi. Ese fue el caso de The Tank
Museum de Bovington, en Inglaterra. Ubicado en una antigua base militar, en el
corazén del condado de Dorset, lejos de ciudades y nudos de comunicacién impor-
tantes, cobija una imponente coleccién de tanques. Su tamano o localizaciéon no ha

3 El video més visto, Por qué en los retratos del Prado los personajes suelen aparecer con guantes? (dis-
ponible en linea en <https://www.tiktok.com/@museodelprado/video/7249057452874829082>), contaba
en 2023 con mas de 6 280 0oo reproducciones (Museo del Prado, 2024,).

+ Disponible en linea en <https://www.frick.org/interact/miniseries/cocktails_curator>.

s Estos tltimos estaban dirigidos a un publico menor de 21 afios.

¢ El objetivo inicial, tras su apertura en junio de 2023, eran los 750 0oo visitantes fisicos a finales de afio.
Las cifras, sin embargo, solo han alcanzado los 336 058, un 45 % menos de lo augurado (Morales, 2024).
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supuesto inconveniente alguno para convertirse en una auténtica sensacion viral. Y
todo gracias a su exitoso canal de YouTube y al conservador Chris Copson. Durante
las restricciones de la pandemia, siguiendo la estela dejada por otros museos, este
historiador experto en la Gran Guerra decidié publicar una serie de videos explicati-
vos con el objeto de mantener el funcionamiento y la visibilidad de la organizacién.
Los resultados adquiridos fueron magnificos, y se mantienen en la actualidad. El
museo cuenta con mas de 790 ooo suscriptores en YouTube que han generado unos
200 millones de visualizaciones, superando con creces los 11 millones de reproduc-
ciones del Musée du Louvre o los 52 millones del Museum of Modern Art de Nueva
York. El 30 % de los ingresos de la organizacién proceden via YouTube, dado que el
museo ha monetizado la tictica. Estamos hablando de unos 2,6 millones de euros
aportados por suscriptores que consumen visualizaciones previas a la publicacién
abierta de contenidos (CNN Espafiol, 2024).

La paradoja tecnolégica. Contingencias

Pero no todo son parabienes. Las nuevas tecnologias entrafian una serie de riesgos
que, en muchas ocasiones, pasan desapercibidos ante la mirada atenta de la sociedad.
Su uso no es neutral ni inofensivo, suponiendo una amenaza considerable. Este hecho
no debe provocar una demonizacion de los avances tecnoldgicos. Marchar en contra
de la digitalizacién y la virtualizacién del museo seria contraproducente, injusto e
insensato. Pero, como todo avance rompedor a lo largo de la historia, las nuevas tec-
nologias implican un desarrollo inteligente, que huya del abuso y se estructure sobre
un claro sentido ético.

Carecer en su desarrollo de perspectivas deontoldgicas implica, por ejemplo, el
surgimiento de tecnoteorias que incluso rebaten la presencialidad. Segun estas, ;qué
sentido tiene visitar fisicamente un museo cuando podemos disfrutarlo cémoda y
remotamente a través de una pantalla? Sumergirse en el Museum of Modern Art de
Nueva York desde la distancia permite acceder y disfrutar de sus colecciones en cual-
quier momento, con total detalle y comodidad. Esto es, sin duda, todo un privilegio
inimaginable hace tan solo unos pocos anos. Pero esta actividad, que no exactamente
visita, carece principalmente de alma, dado que estd vacia. La presencialidad implica
una experiencia tal que pone en juego todos los sentidos del visitante. No solo eso,
ademas es capaz de fidelizar y recompensar al generar alivio emocional entre las au-
diencias. La virtualidad, sin embargo, reconduce mentalmente a la situacién de pan-
demia, momento en el que los museos dejaron de ser espacios abiertos, amigables y
acogedores, para convertirse en lugares lugubres, vacios y frios, sin publico, perpe-
tuando dicho caricter.
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Sin embargo, actualmente, la perspectiva digital triunfa en esta discusion. El me-
taverso, junto a la inteligencia artificial y las plataformas sociales llevan la batuta, con-
firiendo a los museos una nueva dimensién transmedia. La gestion operativa vigente
en estos espacios pasa por el andlisis de la actividad virtual, el desarrollo de la capa-
cidad comunicativa y la generacién de contenido multimedia, hasta el punto que el
museo solo estd interesado en la percepcion social de estas acciones. Esto refleja la
importancia adquirida por la identidad digital del museo. Esta es mayor que la fisica,
superando al interés por el desarrollo de exposiciones y actividades o la afluencia de
publico (Pérez, 2023).

AUSENCIA DE PENSAMIENTO CRITICO

Existen otros peligros asociados, como es el caso de la pérdida de pensamiento critico
por parte del visitante. La virtualidad, innegablemente, invalida parte de las habili-
dades cognitivas, actuando como un narcético en el cerebro del consumidor. Dicha
evidencia es patente, por ejemplo, en el abuso de la inteligencia artificial, tecnologia
que desarrollada a través de un simple software se caracteriza por su coste marginal
y escalabilidad infinita (Almirall, 2023). Esta pone a nuestro servicio todo tipo de
informacién, haciendo innecesario pensar. Dicha cuestion, sin embargo, no encaja
con el museo, un espacio planteado para la produccién de sensaciones con el objeto
de generar tanto inquietud como interés, conduciendo al visitante a una posterior
bisqueda de informacién. La disposicion apabullante de datos que ofrecen las herra-
mientas tecnoldgicas conduce a una rapida pérdida de interés, por parte del publico,
asi como al aburrimiento y a la banalizacién del museo.

Las redes sociales se nutren, también, de esa pérdida del pensamiento critico para
alcanzar el éxito. El usuario medio puede pasar horas consumiendo contenido, mu-
chas veces, carente de valor o interés. Mediante esta actividad consigue entreteni-
miento gratuito, pero a muy alto precio. Malgastar el tiempo haciendo scroll no es
nada beneficioso, ni en el dmbito productivo ni cognitivo.

El storytelling acrecienta dicha cuestion. Esta exitosa herramienta comunicativa,
propia de la mercadotecnia digital, estd muy presente en la creacion contenidos, me-
diante su uso a discrecion en las plataformas sociales. Diseiada como un arma de ne-
gocio logra abstraer al publico de su pensamiento, estimuldndolo hacia un consumo
compulsivo e indeseado. Se vale de buenas historias, verbal o visualmente, con el
fin de emocionar y empatizar, estableciendo una comunicacién persuasiva capaz de
convencer a un nicho muy especifico. Su uso, legitimo en el dmbito de los museos, se
circunscribia al desarrollo de la publicidad tradicional. El storytelling pretendia tocar
la fibra sensible de las audiencias, tanto narrando la marca como dando forma a la
identidad y al posicionamiento de la organizacion. Sin embargo, en la actualidad, se
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usa sin miramiento con otro tipo de objetivos mucho mas siniestros. Esta tictica pre-
senta experiencias, virtuales e irreales, nacidas de la emocién.” Se estructura como un
ardid de dudosa honestidad, una técnica de venta que elude la comparacién y omite
realidades, embaucando a través de moralejas y esléganes. Esto genera bienestar al
espectador, anulando su capacidad electiva y atrofiando su razonamiento, para em-
pujarlo hacia el consumo exagerado.

Légicamente, el uso de la emotividad en las redes sociales no es del todo negativo.
Los buenos narradores transmiten excelentes historias, convirtiendo el storytelling en
un utensilio enriquecedor y generador de valor, como queda bien patente en la tictica
desarrollada por el Museo del Prado en redes. Lo pernicioso reposa en la usurpacién
dela capacidad cognitiva. El mejor ejemplo, de su uso indebido, lo encontramos en el
diseno de las campanias politicas, cuya estrategia puede extrapolarse al museo. Estas
llegan a la emocidn a través de un contenido visceral que, en muchas ocasiones, es
falso. La informacién aportada entretiene al consumidor y mantiene su mente ocu-
pada con trivialidades. La emocién desprendida, tras nublar el pensamiento critico,
genera polarizacién y sentimiento grupal o identitario, enfrentando ideales y evitando
la llegada al consenso. Cualquier persona puede convertirse en el enemigo por el
hecho de emitir una opinién distinta.

SOBREXPOSICION DESMEDIDA

Las nuevas tecnologias han transformado nuestro mundo para bien, pero nos han
mutando como sociedad. Tanto que, incluso, podemos hablar de cierta esclavitud
asociada, porque nos aportan, paraddjicamente, tanto libertad como dependencia.
Esta se ve reflejada en un dominio fisico, mental e, incluso, legal, con la capacidad
suficiente para convertir al ser humano en un siervo tecnolégico (Echeverria y Al-
mendros, 2023, pp. 342-450). Dicha dependencia est4 directamente relacionada con
la narcotizacién intelectual antes mencionada, capaz de transformar a los usuarios en
meros consumidores sumisos, compulsivos y, en ocasiones, agresivos.

El origen de esta sintomatologia se halla en una sobrexposicion digital nada soste-
nible. Vivimos rodeados de dispositivos, pantallas y notificaciones de las que, ademas,
estamos constantemente pendientes. El consumidor digital, siempre en alerta, se su-
merge en multiples aplicaciones a lo largo del dia con el objeto de devorar contenido
durante horas, incluso a doble velocidad, siendo incapaz de digerir toda la informa-
cién obtenida.

Los soportes auditivos y visuales que ofertan las nuevas tecnologias ofrecen, de

7 La museografia de la posmodernidad potencia tanto la emotividad como la subjetividad (Gémez, 2023,
p- 24). Pero lo hace sutilmente, sin llegar a extremos manipulativos.
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forma automadtica, elevados niveles de estimulo y gratificacion, a través de recom-
pensas, progresos y feedbacks variados. De ahi que las herramientas digitales, ampa-
radas en pantallas, atrapen con facilidad al espectador, generandole altos niveles de
dependencia. Estas, no lo olvidemos, han sido disenadas para fidelizar, conduciendo
al alivio emocional mediante la invitacion a un abuso directamente relacionado con
la agitacion, la agresividad y, l6gicamente, el aislamiento. A dicho cdctel explosivo se
anade una férmula suave de estrés, perpetuado por el miedo del usuario a perderse
algo. Y es exactamente en ese punto donde se inicia un curioso efecto cascada. El
estrés mantenido, en primer lugar, genera de forma reducida y constante cortisol.
Esta es una hormona esteroidea que provoca ansiedad, depresion y deterioro cogni-
tivo. Interfiere, de igual modo, en el autocontrol y la toma de decisiones, afecta a la
memoria y ala concentracion, reduce el coeficiente intelectual, lastra la creatividad y
subyuga al sentido del humor. En niveles elevados el cortisol contribuye ala obesidad,
la diabetes tipo 2, los infartos y el alzhéimer. Todo bondades.

Al cortisol se suma la dopamina, el neurotransmisor catecolaminérgico mas im-
portante del sistema nervioso central, cuya misién consiste en responder a los esti-
mulos digitales mediante una produccién inmediata de placer. Pero también genera
relajacion, regulando funciones como las conductas motora y neuroendocrina, la
emotividad o la efectividad. En exceso repercute negativamente en la creacién de
serotonina, hormona que proporciona bienestar y felicidad, dando lugar a una espiral
adictiva que desemboca en cuadros de ansiedad y depresién (Lyons, 2023, pp. 29-58).
Su ausencia, sin embargo, conduce directamente al sindrome de abstinencia.

EL INGENTE CONSUMO DE CONTENIDO

Gran parte de la problematica asociada a las nuevas tecnologias en los museos reside
en el consumo desenfrenado de contenido, implementado por las plataformas sociales
e impulsado porlallegada de la inteligencia artificial. Este se ha transformado en una
necesidad. La totalidad de los productos del entorno digital, con independencia de
su origen, son disefiados estratégicamente para mantener a los consumidores conec-
tados. El espectador permanece absorto y abrumado interiorizando una «informa-
cién> habitualmente estéril, dado que dicho contenido solo genera un ruido téxico e
innecesario. Las plataformas publican constantemente millones de entradas, videos,
opiniones, imédgenes, etc. Esta hoguera de vanidades es igualmente alimentada por
los museos, como respuesta a una moda revestida por la gruesa patina del progreso.
La génesis de la creacién desmedida de contenidos y su emision se encuentra, una
vez mds, en la pandemia. Desde ese instante los museos multiplicaron exponencial-
mente su produccion, en paralelo a unas tendencias sociales que exigian un consumo
elevado de informacién. Este, mds préximo al entretenimiento que al conocimiento,
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se ha significado desde entonces tanto por su desproporcionalidad como por una
marcada carencia de significacion y calidad. El esfuerzo en su produccién industrial
constante ha relegado alos fines y objetivos del museo a un segundo plano, mediante
la preeminencia operativa de lo online.

A este cOctel se ha anadido un acelerante: la inteligencia artificial, una herramienta
indispensable e inagotable en el proceso de creacién de contenido no exenta de pe-
ligros. De reciente irrupcion ha trasformado la manera de abordar cualquier tarea,
incluyendo las creativas. Su uso, especialmente relacionado con la automatizacién y
la asistencia, incrementa la produccion de las empresas hasta un 70 %. Puede reper-
cutir directamente sobre la mercadotecnia digital del museo,® mediante el disefio de
estrategias amparadas en el data marketing (Echevarria y Almendros, 2023, p. 20). Esto
augura un futuro apocaliptico de organizaciones digitales caracterizadas por unos
reducidos costes operativos (Almirall, 2023).

La 14 ha sido asimilada con celeridad por los museos, obviando las posibles con-
secuencias. Su uso se limita, momentdneamente, al desarrollo de estrategias propias
de redes sociales, mediante la elaboracion de contenido atractivo y la gestion de
las comunidades en linea.” El museo aporta, a través de ella, contenido y entreteni-
miento, mediante la recreacion de textos, audios e imdagenes ilustrativas. Esto implica
una falsa impresion de verosimilitud, camuflada bajo la etiqueta de aproximacion
fidedigna a la realidad y al pasado (Venegas, 2023, pp. 175-179). La inteligencia ar-
tificial, en este sentido, puede enganar a un espectador incapaz de regirse por sus
conocimientos. Este hecho representara, en el futuro, un serio problema para la in-
vestigacion, dado que la 1A esta creando fuentes, documentos e imdagenes falsas con
la colaboracion necesaria de un museo que, actualmente, carece de expertos deonto-
légicos encargados de su supervision. De ahi que la inteligencia artificial sea utilizada
con infinita cautela. Pero no solo por ese motivo, sino también por menospreciar o
vulnerar los derechos de los trabajadores creativos al suplantar la eficiente labor rea-
lizada por las industrias culturales. En este dltimo sentido el Ministerio de Cultura,
presionado por autores y creadores, tomo cartas en el asunto el pasado 16 de febrero
de 2024, al evitar contratar, premiar o subvencionar obras creadas «integramente>

¢ Existe, sobre este concepto, una magnifica tesis doctoral defendida por la ahora doctora Carolina Fa-
bregas Hernéndez, en la Universitat de Valéncia, bajo el titulo Estrategias de marketing digital en los museos
esparioles (2023).

° Lainteligencia artificial puede optimizar campanas publicitarias, estableciendo automaticamente estra-
tegias para la publicacion de anuncios en las diversas plataformas, dirigidas a audiencias especificas. Analiza,
ademds, el nivel de éxito de estas actividades, en tiempo real, a través del estudio de ingentes cantidades de
datos y métricas, tomando decisiones automaticas sobre ellos. Ofrece, de igual modo, informacién sobre
los comportamientos y preferencias de los usuarios, afinando la toma de decisiones sobre ellos. Automatiza
labores repetitivas e, incluso, genera anilisis predictivos, aumentando la eficiencia al identificar con fluidez
las tendencias emergentes del mercado.
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Fig. 2. Visita virtual realizada con gafas de realidad
aumentada en la Catedral de Burgos.

con inteligencia artificial,” protegiendo la propiedad intelectual, el trabajo creativo
y el desempefio humano (Koch, 2024). Esta propuesta no ampara, ni al museo ni a
sus audiencias, de la pérdida de veracidad asociada a la 14, misién que recaerd direc-
tamente sobre los administradores de dichas instituciones, junto a su compromiso
y capacidad deontolégica.

La voracidad del consumidor de contenidos, curiosamente, es colosal y precisa
una alimentacién constante. Si la produccion se detiene, el museo serd inmediata-
mente abandonado por unos seguidores que, I6gicamente, no responden al target
deseado.” Asi pues, el consumo de contenido implica una fidelidad de conveniencia
y obsolescente. No solo se tirard por la borda esfuerzo, documentacion y aplicaciones,

** A través de la Nota informativa sobre buenas prdcticas relativas a la utilizacion de sistemas de inteligencia
artificial en el dmbito del Ministerio de Cultura (2024) limité la 1a a simple herramienta de apoyo en el émbito
de la creacién artistica.

" Los museos que crean contenido irrelevante producen entretenimiento barato, hecho contrastable
durante la pandemia. Existe una premisa conocida como Ley del Intercambio Equivalente por la que recibes
aquello que das. Si el museo genera baja calidad obtiene lo mismo en forma de publico.
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sino también identidad y valor de marca digital, un pesado cadaver con capacidad
suficiente para arrastrar a una institucién hacia el abismo.

La creacion de contenido, por otro lado, tampoco es efectiva desde la perspectiva
mercadotécnica actual, dado que el marketing de museos procura resolver las nece-
sidades planteadas tanto por el publico como por la propia organizacién (Martinez-
Vilanova, 2017, pp. 231-232) y no crearlas. El antiguo modelo, en cambio, se halla mas
proéximo a la tdctica productiva. Este se basaba en el ruido estruendoso en forma de
anuncios, informacion y esléganes a través de los que presumir y alardear, sin ser fiel a
laverdad, con el objeto de llamar la atencién y generar falsas necesidades. La creacion
de contenidos se aproxima al desfasado rol de charlatdn que doblega la voluntad del
cliente para venderle productos que no precisa.

La eficiencia, sin embargo, reposa en la capacidad de escucha. El museo precisa
conocer a sus audiencias, no atormentarlas. Solo a través de la escucha se averiguan
las necesidades verdaderas de los publicos. Al definir problemas se procuraran so-
luciones (Lyons, 2023, pp. 101-105), dando forma a una economia de servicios. De
ahi que el museo deba agudizar el oido en vez de hablar tanto, huyendo del ruido y
evitando aturdir. Incluso la creacion de contenido precisa de la intervencion del pu-
blico objetivo, interesado en rigurosas historias surgidas del discurso y las piezas del
museo. Esto implica la transformacién de los actuales caladeros de audiencias (web,
aplicaciones y plataformas sociales) en verdaderas redes colaborativas, donde la co-
munidad sea la clave de la ecuacion. El museo debe hacer participes a sus usuarios y
ceder soberania, hecho que implica madurez y responsabilidad institucional, evitando
asi actuar llevado por la marea de la moda.

La difusién, en resumen, excesiva de contenidos a través de las nuevas tecnologias,
incluso aquella emitida por influencers,” conduce irremediablemente a una saturacién
del publico, por ingesta colosal de informacién. Este frenesi comunicativo aturde al
consumidor (Hang, 2022) e inhibe el conocimiento,” uno de los objetivos primordia-
les del museo (Gémez, 2023:18), causando estupor y tedio.

© Existe el concepto de influencer artistico (Pérez, 2023) asociado a divulgadores que, aprovechando las
nuevas tecnologias digitales, difunden contenido «histdrico y artistico>. Su éxito reside en el uso de un len-
guaje coloquial y directo. Colaboran, gracias a su capacidad comunicativa, con museos y otras instituciones
culturales.

% La precision es fundamental a la hora de transmitir informacién en el museo. Asi se refleja en el
escueto modelo de cartela propuesto por el Museo del Prado a través de la actividad «Cartela abierta»
(disponible en linea en <https://www.museodelprado.es/recurso/cartela-abierta/bcaydoce-fse8-as4e-
3¢49-21f2d8320994>). Algo similar ocurre en el Victoria and Albert Museum de Londres. Sus paneles intro-
ductorios de sala, por ejemplo, no superan las 180 palabras, mientras que los de seccidn se quedan en las 150
(Trench, 2018, p. 21). Las cartelas, ejemplo del discurso impuesto por los conservadores y técnicos de museos,
se definen como un privilegiado mecanismo capaz de controlar el relato, porlo que pese a su aspecto inocente
no debemos subestimarlas (De Diego, 2024, p. 43).
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La solucion mercadotécnica. Diferenciarse o morir

El museo, parafraseando a Karl Marx, no puede procurar opio al pueblo, convirtién-
dose en un colaborador necesario del problema. Las nuevas tecnologias se comportan
como un fetiche, ocultan la realidad y nos fascinan con un brillo embriagador. La
imagen de un visitante deambulando absorto, por las salas del museo, con la cabeza
baja yla mirada fija en una pantalla es muy poco atractiva. Tampoco es coherente que
estas instituciones favorezcan o inviten, mds alla de sus muros, al excesivo consumo
de contenido digital.

La vida per se pasa en un suspiro, a un ritmo vertiginoso. Esta velocidad inhibe el
disfrute de lo que nos rodea. De ahi que las nuevas tecnologias acrecienten el pro-
blema, aisldndonos. Precisamos, por lo tanto, una deceleracién para disfrutar de la
belleza de nuestra propia existencia, del aqui y el ahora. De ahi surge el ansia por
alcanzar la desconexidn, por breve que sea, y conectarnos a la realidad de nuestro
mundo. El museo debe implicarse y favorecer este objetivo por el que, incluso, los
mas jovenes ya estdn trabajando (Kheiredine, 2020). Esta lucha sin cuartel, contra
la realidad, puede contribuir con la diferenciacién del museo dentro del entramado
competitivo cultural.

El marketing cientifico ha demostrado que, dentro del mercado, las organizaciones
exitosas contrastan con sus competidoras directas. Se denominan «vacas purpuras>
(Godin, 2008, pp. 13-15), al ser distintas entre iguales. Sin embargo, son escasos los
museos que aspiran a dicha diferenciacién. La pereza y el miedo al rechazo com-
portan un sesgo irracional y atenazador. Los museos prefieren divagar en su zona de
confort, sedados por una conformidad reflejo del inmovilismo. Este comportamiento
responde a una cuestion ancestral, dado que el cambio aterra. Para la especie humana
lo sencillo, lo cémodo, es permanecer y aceptar, evitando riesgos innecesarios. El
miedo al fracaso, por tltimo, se acrecienta con la desaprobacién.'* De ahi que sea
preferible dejar a un lado los cambios revolucionarios, fomentando lahomogeneidad
para mantener el orden social.

Sin embargo, la diferenciacién en los museos siempre ha sido motivo de éxito.
Thomas Hoving (1931-2009), por ejemplo, opt por aplicar esta estrategia de mar-
keting. Durante su época como director del Metropolitan Museum of Art de Nueva
York (1967-1977) transformé el modus operandi de la institucion. Algo tan sencillo
como el desarrollo de happenings durante la inauguracion de las exposiciones se

* La vestimenta, por ejemplo, es un concepto social relevante. Ataviarse de una determinada manera con-
duce a la aceptacion o la desaprobacion social. Habitualmente se respeta el codigo de vestimenta asignado,
evitando sobresalir. Romperlo implica convertirse en la «vaca pirpura, el foco de atencidn, atrayendo todo
tipo de criticas. Este comportamiento se replica en el museo. Diferenciarse es una manifestacion de rebeldia,
garantizando por lo menos el éxito mercadotécnico.
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Fig. 3. Museo Guggenheim de Bilbao.

volvié revolucionario. A través de esta innovacién, en la que hizo incluso bailar a
las momias (Hoving, 1993), logré atraer la atencién, en forma de visitantes, hacia
una institucién moribunda (Kotler y Levy, 1969, pp. 10-15). El éxito fue inminente
y absoluto, al tratarse de una actividad rompedora, jamds realizada en un museo,
diferenciando al Metropolitan de sus competidores.

La diferenciacion, respecto al excesivo consumo digital en el museo, pasa por re-
ducir su empleo, pero regulando sin restringir. Este modelo de actuacién se estd desa-
rrollando, desde el punto de vista pedagdgico, en los centros educativos de los paises
nordicos, donde se busca racionalizar el uso de las pantallas en el aula a través de la
reintroduccion del libro tradicional. Esta decision, sin duda, garantizard el rechazo y
la desaprobacion social, pero en el museo se vera reflejado con unos excelentes resul-
tados tanto para el ptblico como para la propia institucion.

Dicha decision, desde la perspectiva del marketing, rompera con lahomogeneidad
de las estrategias comunicativas seguidas por los museos, caracterizadas por un com-
portamiento global analogo. Porque el museo solo puede mejorar sus resultados y su-
perar a la competencia modificando el proceso de actuacion. Es decir, respondiendo
de forma diferente ante las contingencias que inciden en todos. El inmovilismo y la
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conformidad de la competencia representa una oportunidad de valor incalculable.
Marchar en contra de lo establecido, optar por un punto de vista diferente, implica la
obtencién de una atencién desproporcionada por parte del mercado.s

Esta argumentacion, en su totalidad, desemboca en la propuesta de un museo
tranquilo, un espacio libre y protegido, sin sobresaltos ni cansancio digital, garante de
una visita relajada y, singularmente, desconectada, mediante una experiencia préxima
alideal decimondnico de flaneur** En un mundo invadido por el ruido, Ia tan ansiada
diferenciacion se halla, sencillamente, en el silencio que, de multiples tipologias, tam-
bién puede ser digital.

La duplicidad del museo

Los museos también pueden clasificarse por el nivel de uso, comedido o excesivo,
que hacen de las nuevas tecnologias. El criterio parece poco objetivo, pero no tanto
cuando existen organismos que se valen de dispositivos digitales para facilitar su dis-
curso expositivo. Estas herramientas, insisto, usurpan la atencion sostenida necesaria
para disfrutar tanto de los objetos expuestos como de la informacion ubicada en sala.
La multitarea que implica atender al soporte electrénico y disfrutar de la visita con-
duce inevitablemente a una frustracién por distraccion. Este ejemplo, aparentemente
ficticio, se materializa perfectamente en la Cité du Vin de Burdeos.” Dicho museo,
inaugurado en 2016, sumerge al visitante en la cultura e historia del vino de la region
de Gironda. Estd ubicado en un singular edificio, con forma de decantador, obra de
de Anouk Legendre y Nicolas Desmaziéres (agencia Xtu Architects). Situado en la
margen izquierda del Garona, en pleno corazén del remozado distrito o quartier de
Bacalan, tiene todos los alicientes para triunfar.

Su visita, sin embargo, se apoya integramente sobre un dispositivo que hace las
veces de audioguia visual. Este interacciona, curiosamente, con recursos museogra-
ficos de tipologia digital, basados en la imagen y el sonido. Estos estimulos desvian e
interrumpen contantemente la atencion, dificultado el seguimiento del discurso. Dicha
perturbacion interfiere sobre la reflexion yla introspeccion del ptblico, necesarias para

' La atencién se considera un objetivo comercial. Su ausencia condena a las organizaciones, museos
incluidos, a una extincién segura. De ahi su necesidad. El museo precisa llamar la atencién de sus publicos,
para evitar cosechar indiferencia.

* Este ideal se corresponde con un tipo de paseante que, durante el Segundo Imperio, caminaba sin
rumbo por las calles de Paris, disfrutando cadenciosamente de las grandes avenidas y los bellos bulevares
ideados por el bar6n Haussmann. Dichos personajes, errantes, se ensimismaban con los ornamentados es-
caparates de las tiendas y los centros comerciales, como el Au Bon Marché, Le Louvre o Le Bazar de LHotel
de Ville, que, repletos de objetos, buscaban llamar su atencién.

7 Disponible en linea en <https://www.laciteduvin.com/es>.
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Fig. 4. Publico consultando su audioguia digital durante la visita a
la Cité du Vin de Burdeos.

el desarrollo de una visita satisfactoria. Las audiencias se encuentran en un continuo
estado de alerta, lo que aumenta sus niveles de ansiedad. Como consecuencia, el vi-
sitante acelera inconscientemente el paso con la clara intencion de finalizar la visita y
degustar una copa de vino en la terraza del museo.

La Cité du Vin se apoya, desde la perspectiva comunicativa en linea, sobre una
web dindmica y multiples plataformas sociales (Facebook, X, Instagram, Pinterest,
LinkedIn y YoutTube), bombardeando a sus seguidores con publicaciones y conte-
nidos constantes. Esta institucion, en resumen, contempla un magnifico y moderno
concepto de museo, pero abusa de las nuevas tecnologias en un intento erréneo por
proyectar modernidad.
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Fig. 5. Parte del espacio expositivo del Riverside Museum de Glasgow.

En las antipodas conceptuales se encuentra el Riverside Museum de Glasgow,*
caracterizado por una marcada cadencia anglosajona. Este precioso contenedor, obra
de Zaha Hadid, se localiza en el también regenerado distrito del puerto, junto al rio
Clyde, en Pointhouse Quay. Abrié sus puertas alld por 2011 y en tan solo dos anos ob-
tuvo el prestigioso European Museum of the Year Award (EMYA), en reconocimiento
a sus avances e innovaciones en el dmbito museistico.

El museo alberga una destacada coleccion de vehiculos antiguos de Glasgow.
Bicicletas, motos, maquetas, locomotoras, coches o autobuses histéricos, junto a la
recreacion de una calle de principios del siglo XX, se encuentran al alcance de los
visitantes, los cuales disfrutan y comprenden su relevancia en el pasado de la ciudad.
Pero todo ello sin la injerencia de las nuevas tecnologias. En los casi ocho mil metros
cuadrados de espacio expositivo apenas encontramos pantallas. La informacion esta
tratada magnificamente, al detalle, permitiendo al visitante de todas las edades dis-
frutar de un museo tangible, tranquilo y didactico, donde la visita se convierte en una
auténtica experiencia inmersiva.

* Disponible en linea en <https://www.glasgowlife.org.uk/museums/venues/riverside-museum>.
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Su estrategia comunicativa pasa por el uso de la web municipal y una simple triada
de redes sociales (Facebook, X y YouTube), desde las que informa a sus seguidores
con mesura. Como el bombardeo comunicativo no es su fuerte opta por el desarrollo
de otras tdcticas mercadotécnicas mds tradicionales, pero con capacidad suficiente
para generar impacto y visualizacion. Los nifios, por ejemplo, que resuelven un cues-
tionario desarrollado durante la visita reciben una colorida pegativa que orgullosa-
mente lucen en su pecho por la ciudad de Glasgow. Esta reza, junto a la reproduccion
de un divertido tranvia: «I completed the Riverside Family Quiz>, llamando pode-
rosamente la atencion de otros posibles visitantes. Este simple reclamo offline, ademas
de sumergir al publico en la visita, se configura como un magnifico referente en el
marketing operativo de museos.

Conclusiones. La lucha contra la realidad

La prensa de principios de 2024 incidia, como siempre, en la cifra récord de visitan-
tes” alcanzada por el Museo Nacional del Prado en 2023, numeros que reflejaban
la capacidad de atraccion de la pinacoteca. Dicho magnetismo, sin embargo, poco
tiene que ver con el entretenimiento, tan explotado por las nuevas tecnologias en los
ultimos afios.

La inmersion real en sala seguia siendo la experiencia mas atractiva para los di-
versos visitantes, junto con las variadas y sugestivas propuestas pedagdgicas de la
institucion. A todo lo anterior, légicamente, se sumaban las herramientas y ticticas
digitales destinadas a un nicho de publico joven. En conclusion, el éxito del museo
reposaba en una magnifica gestion offline aderezada con pinceladas online.

Paralos defensores a ultranza de las nuevas tecnologias, el procedimiento seguido
por el Museo del Prado no responde a sus teorias, ya que el uso de las herramientas
digitales es primordial en el futuro innovador y revolucionario que vaticinan. Este
transformard a la sociedad, sobreviviendo solo aquellos que logren adaptarse (Almi-
rall, 2023). Dichos tedricos evolutivos, que parafrasean a Darwin, son casualmente los
mismos que consideran al museo como una institucién opresora* en crisis, donde se

¥ El Museo Nacional del Prado recibié durante 2023 un total de 3 337 550 visitantes, aunque el 48 %
accedieron de forma gratuita. Esto supuso unos ingresos por ventas de entradas de 25 971 283€ (Morales,
2024). Destacé entre sus audiencias el publico joven, 35 %, con edades comprendidas entre los 18 y 34 afios.
Elvisitante medio, sin embargo, se caracteriz por tener unos 45 afios, ser femenino, §7 %, contar con estudios
superiores, 81 %, y poseer una ocupacion estable, 56 % (Museo del Prado, 2024).

** Los museos, desde esta Optica, generan exclusividad. Sus objetos estdn expuestos por y para las élites.
No hay experiencia estética, dado que el espectador es un mero consumidor. En el fututo seran destronados
por las plataformas sociales, mucho mds democraticas y colaborativas, donde se dara cabida a la creacion, el
disfrute y el desarrollo artistico (Rodriguez, 2023) de las masas.
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almacenan objetos para que las élites otorguen significacion artistica. Ningunean, de
igual modo, el sentido de las visitas fisicas, considerandolas poco memorables, trau-
maticas y obsoletas ante las infinitas posibilidades que ofrece la virtualidad. Alegan
que el ruido de las conversaciones y el trajin de los visitantes aturde al publico, asfi-
xiado bajo el yugo de una multitud que impide el disfrute de la experiencia estética
y cultural que ofrece el museo. Asi que abogan por la pantalla como la mejor forma
de acceso a estas organizaciones (Correa y Isasti, 2023). Esto implica la viralizacién
total de los contenidos y la transformacién del didlogo con las audiencias, mutando
la percepcion social del museo para adecuarlo a un modelo comunicativo propio
del entorno digital (Pérez, 2023). Los consumidores de contenido, ante este plantea-
miento, toman la batuta, trasmutando la funcién del museo, gracias a sus exigencias
inocuas, en un organismo irreconocible por su mediocridad y gran capacidad para
el entretenimiento.

El museo, humanista por definicién, debe ser un espacio tranquilo y alejado del
ruido, incluso digital, donde poder disfrutar y experimentar la cultura. Esto implica el
uso comedido de las nuevas tecnologias,” para favorecer la inmersion desconectada
y sin distracciones e implementar la reflexién, el aprendizaje y la creatividad (Lyons,
2023, pp. 95-100). Imaginemos por un instante la terrorifica estampa de un visitante
con gafas de realidad mixta, aumentada o virtual deambulando absorto por el museo.
Tendra acceso, sin duda, a gran cantidad de informacién, gracias al ingente volumen
de metagraficos, pero permanecerd aislado y fuera de la realidad.

El ruido constante, cadtico e indigerible de las nuevas tecnologias rompe con la
experiencia que supone la visita fisica. Se pierde la magia, el halo de misterio yla ad-
miracion, para dar paso a la insatisfaccién. No hay asombro, enajenando este espacio
sus atributos. El museo, como la vida, es demasiado bonito. No podemos rondar por
sus salas con la mirada baja, contemplando una pantalla, y la mente concentrada en
multitud de estimulos externos.

El museo hiperdigitalizado, en conclusién, es nocivo por definicidn, algo enlo que
incluso los usuarios de las nuevas tecnologias comienzan a estar de acuerdo (Echeva-
rria y Almendros, 2023, pp. 342-350). Pero como no podemos oponernos al progreso,
légicamente, la solucion reposa en una racionalizacién légica y responsable, aunque el
hecho de remar contra corriente nos sitie en las fronteras de la utopfa (Kocka, 2002:
272-273).Y todo ello porque en un mundo en el que la comunicacién real se encuentra
en clara decadencia quizd no sean tan necesarios esos supuestos avances tecnoldgicos
(Ruiz, 2023) de los que tanto presumimos y abusamos.

> Los dispositivos tecnoldgicos solo deben utilizarse, durante la visita, para la consulta en sala o la toma
de imégenes.
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MUSEOLOGIA Y PATRIMONIO CULTURAL

Este libro abre una nueva perspectiva de estudio en torno a la funcién
que ejercen los museos en su encuentro con la sociedad para convertir-
se en espacios mas democraticos, plurales y accesibles. El concepto de
museos democraticos que aqui se plantea se hace desde una perspectiva
amplia y extensiva, en la linea de las revisiones recientes que proceden
del ICOM Yy las metas de la Unesco a través de los ODS. Para su analisis,
se han elegido diferentes casos de estudio, ejemplos paradigmaticos y
relevantes que han contribuido a construir una mirada social, prestando
atencion a esas minorias sociales o focalizando su interés en las pro-
blematicas a las que se tienen que enfrentar los museos atendiendo al
horizonte de objetivos que tienen que cumplir para alcanzar una politica
ética y acorde a las demandas sociales. El contenido se plantea desde
un enfoque poliédrico y queda estructurado en tres ejes principales. Por
un lado, el rescate del patrimonio disonante desde los museos, un tema
de actualidad que esta generando numerosos debates y revisiones. Por
otro lado, la relacion que se viene estableciendo entre los museos de
arte contemporaneo y la revitalizacion del espacio urbano y publico,
destacamos proyectos fundamentales que han asentado la base de ini-
ciativas posteriores. Finalmente, analizamos la transformacién de la mu-
seologia desde la llegada de la tecnologia, las posibilidades que ofrece
para la inclusividad y qué roles puede llegar a desempenar.
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