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Resumen: En los últimos años, la irrupción de las tecnologías digitales obliga a los
museos no sólo a tratar de aprovechar estas nuevas posibilidades sino también a procurar
optimizarlas para fortalecer la consecución de un museo que sea más social, participativo
y colaborativo, en línea con lo que están haciendo también otras instituciones culturales.
En este contexto, las redes sociales en general y Facebook en particular pueden ofrecer
muchas oportunidades. El objetivo de este artículo es analizar la comunicación de los
museos españoles en Facebook para evaluar hasta qué punto la están utilizando en
este sentido. Para ello hemos llevado a cabo un análisis de contenido de los mensajes
publicados durante 6 meses por los 10 museos españoles con más seguidores en
Facebook. Los resultados confirman que su uso promocional prevalece en cantidad y
variedad sobre otras modalidades más orientadas a crear comunidad, como cabría esperar
de un museo verdaderamente social.
Palabras clave: museos, museo social digital, Facebook, España, comunicación
corporativa, engagement. .
Abstract: In recent years, the irruption of digital technologies forces museums not only
to try to take advantage of these new possibilities but also to seek to optimize them to
strengthen the achievement of a more social, participatory and collaborative museum,
in line with what other cultural institutions are doing as well. In this context, social
networks in general –and Facebook in particular- can offer many opportunities. e aim
of this paper is to analyze the communication of Spanish museums in this service in order
to assess the extent to which they are using it in this sense. To do so, we have carried
out a content analysis of the messages posted during 6 months by the 10 most followed
Spanish museums on Facebook. Results confirm that its promotional use prevails, both
in quantity and variety, over other modalities more aimed at creating community, as
might be expected from a social museum.
Keywords: museums, digital social museum, Facebook, Spain, corporate
communication, engagement. .

1. Introducción

En los últimos años, la irrupción de las tecnologías digitales sociales obliga
a los museos no sólo a tratar de aprovechar este nuevo contexto sino
también a procurar optimizar sus posibilidades para fortalecer el logro
de un museo que sea más social, participativo y colaborativo, en línea
con lo que está ocurriendo también con otras instituciones culturales
y consecuente con una nueva museología que apuesta por acercarse a
la sociedad (Cordón & González González, 2016). De este modo, la
noción de museo social, ya presente desde la segunda mitad del siglo
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XX, y materializado incluso en movimientos vanguardistas de artistas que
buscaban sacar el arte a la calle en los años 60 (Mateos, 2012), se puede
ver potenciada por este escenario hasta el punto de dar paso a una nueva
versión: la del museo social digital. Dentro de este contexto, las redes
sociales en general -y Facebook en particular- ofrecen un gran potencial
(Viñaras & Caerols, 2016).

El objetivo de este artículo es analizar la comunicación de los museos
españoles en Facebook para evaluar hasta qué punto la están utilizando
en este sentido. Para ello hemos elaborado un análisis de contenido de
los mensajes publicados durante 6 meses por los 10 museos españoles con
más seguidores en Facebook. Examinamos su contenido pero también su
forma. En la primera parte proponemos una caracterización del museo
social digital frente al museo social con la idea de iluminar mejor el marco
teórico en el que ubicamos nuestro estudio.

2. Del museo tradicional al museo social digital

Siguiendo a Gómez Vílchez (2012), la historia de los museos se puede
entender en gran parte como una historia social: “Del coleccionismo
privado hasta el origen de los primeros museos públicos se ha recorrido
un extenso camino en el que los museos se han ido haciendo cada vez más
cercanos, abiertos y sociales” (Gómez Vílchez, 2012: 1).

La noción de museo social como desafío y utopía de referencia se
remonta a la segunda mitad del siglo XX, cuando emergen una serie de
conceptos que colisionan con las formas más tradicionales de concebir
las funciones y contenidos que los museos habían tenido a lo largo de
buena parte de su historia (la conservación, el edificio, los objetos, el
público…). Se trata de una nueva museología que tiene a su principal
representante en Georges H. Rivière, Director del Consejo Internacional
de Museos ICOM. La teoría propone la necesidad de que el museo se abra
y renueve, tanto en sus modos de producción de conocimientos como en
sus modalidades de exposición y socialización.

Este impulso se materializa en mayo de 1972 en la Mesa Redonda
Internacional de Chile titulada “Desarrollo y el papel de los museos en
el mundo contemporáneo”. A juicio de De Varine-Bohan (1973, 1978,
1979, 1989 y 1993), estas consideraciones abren un nuevo campo de
posibilidades a las instituciones museísticas, entre ellas, la aceptación de
su papel social y el reto de comprometerse al desarrollo y servicio de la
sociedad.

Con este punto de partida, el museo da paso a una nueva etapa que
se centra en los criterios de utilidad social y que gira la atención hacia el
público, ya no como simple visitante, sino como participante del diálogo
y epicentro de las interacciones (Desvallées y Mairesse, 2010).

Según esta corriente innovadora, los museos tendrían la
responsabilidad de promover y fomentar activamente el cambio social al
expandir la experiencia de los visitantes más allá del espacio físico. Los
espacios museísticos salen de sus muros y se transforman, de esta forma,
en una plataforma de creación y debate en la que es preciso conocer las
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opiniones, necesidades, inquietudes y características de su público. Se
trata de un concepto de museo que se abre a la sociedad, contemplándola
como un agente activo.

Desde una perspectiva más concreta, el museo social propone varias
transformaciones importantes respecto a lo que, por contraste, podríamos
denominar museo tradicional. En su tesis doctoral, Llerena (2016), que
dedica una parte importante a examinar esta transición, sistematiza las
principales diferencias en la siguiente table comparativa:

Tabla 1
Análisis comparativo entre el museo tradicional y el museo social

Fuente: Llerena (2016) a partir de las propuestas de Keene (2004), Gómez Vílchez (2010) y Miranda (2013)
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Tabla 1 (Cont,)
Análisis comparativo entre el museo tradicional y el museo social

Fuente: Llerena (2016) a partir de las propuestas de Keene (2004), Gómez Vílchez (2010) y Miranda (2013)

En los últimos años son varias las tecnologías que permiten profundizar
en esta idea de museo social. Siguiendo a Cano, Vázquez y Celaya:

La tecnología está resultando ser una fantástica herramienta para responder a las
necesidades que los asiduos al museo tienen y, cómo no, para ampliar los públicos.
Los museos tienen (o deben tener) como uno de sus objetivos principales dar
cabida al mayor número de voces posible. Las nuevas páginas web, las redes sociales,
la digitalización de documentos (...) y otras muchas estrategias digitales que se
están adoptando han conseguido que el museo traspase sus muros como nunca
antes, haciéndolo accesible a cualquiera con una conexión a Internet, sea cual sea
el lugar donde se encuentre (Cano, Vázquez y Celaya, 2015: 220).

Entre estas tecnologías podemos mencionar también con Castilla
(2012) los dispositivos móviles y smartphones, la realidad virtual y
realidad aumentada, las herramientas táctiles, los elementos audiovisuales
escenográficos capaces de favorecer la sensación de inmersión y las
pantallas 3D o las pantallas de niebla y proyección esférica. La interacción
de éstas y otras tecnologías permite profundizar en la consecución de un
museo verdaderamente social y abre también la puerta a la idea de un
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museo social digital. A falta de una denominación previa, definimos este
museo social digital como un:

…espacio museístico que sabe aprovechar las oportunidades que ofrecen las
tecnologías digitales para profundizar en la consecución de un museo que sea
verdaderamente cercano, abierto y social, promocionando su actividad a través
de nuevos cauces atractivos pero tratando también de crear comunidad con su
público actual y potencial (Mas, 2018).

De esta forma, el museo social digital sería aquél que procura
sacar el máximo partido a estas tecnologías para favorecer la
accesibilidad al conocimiento expuesto, ampliar la exposición al público
objetivo, personalizar la interacción adaptándola a la de su público
y, eventualmente, enriquecer la experiencia del visitante. A su vez
esto favorece la imagen del museo como una plataforma que conecta
audiencias, contenidos y experiencias (Mas, 2018). Completamos la
caracterización con el siguiente análisis comparativo entre el museo social
y su version digital:

Tabla 2
Análisis comparativo entre el museo social y el museo social digital

Fuente: Elaboración propia a partir de la propuesta de Llerena (2016)
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Tabla 2 (Cont.)
Análisis comparativo entre el museo social y el museo social digital

Fuente: Elaboración propia a partir de la propuesta de Llerena (2016)

3. Material y métodos

En el contexto que acabamos de describir, el objetivo de este artículo
es analizar la comunicación de los museos españoles en Facebook para
ver hasta qué punto están utilizando esta red para profundizar en la
consecución de un museo verdaderamente social. Para ello, partimos de
tres hipótesis. En una primera observación de las cuentas en Facebook
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de algunos de los principales museos españoles, nos dimos cuenta de
que éstos publicaban con cierta frecuencia, lo cual nos llevó a pensar
que los museos habían normalizado el empleo de esta red. También en
esta primera observación advertimos que las publicaciones solían estar
enfocadas a visibilizar y promocionar su actividad, así como a educar
o instruir a los seguidores sobre aspectos relativos al arte. Fueron estas
consideraciones las que nos llevaron a formular la primera hipótesis, que
planteamos en los siguientes términos:

HIPÓTESIS 1: Los museos españoles han normalizado el empleo de
la red social Facebook, canal que utilizan sobre todo para visibilizar y
promocionar su actividad y, en menor medida, para alfabetizar al público
respecto al arte.

En una revisión más atenta, también advertimos que estos museos
centraban su actividad sobre todo en publicar, y no tanto en conversar
con los seguidores pese al potencial que esta red ofrece para ello (Moreno,
2014, 2015 y 2018). Fue esta observación la que nos llevó a proponer esta
segunda hipótesis:

HIPÓTESIS 2: Salvo excepciones, los museos españoles más populares
en Facebook apenas aprovechan esta red social para conversar con sus
seguidores y crear comunidad

En esta revisión preliminar también nos dimos cuenta de que la
mayoría de los posts incluían una o varias fotografías, pero resultaba
difícil encontrar publicaciones en las que los museos aprovechasen
otros elementos multimedia que ofrece Facebook para enriquecer la
información puramente textual (Moreno, 2014, 2015 y 2018). Por ello,
propusimos esta tercera hipótesis:

HIPÓTESIS 3: En cuanto al aprovechamiento del potencial
multimedia que ofrece el servicio, los museos analizados recurren de
manera prioritaria a las fotos aunque desaprovechan otras posibilidades
de enriquecer sus mensajes.

Para comprobar hasta qué punto esto es así hemos llevado a cabo
un análisis de contenido (Berelson, 1952; Bardin, 1991; Wimmer y
Dominick, 2011) de la comunicación de 10 de los museos españoles con
mayor número de fans en Facebook.

En cuanto a la unidad de análisis, optamos por escoger el post; es decir,
cada una de las actualizaciones publicadas por estos museos. Examinamos
su comunicación desde el punto de vista de su contenido pero también
de su forma a partir de un código propio que tiene en cuenta la literatura
sobre el tema y que incluye un total de 24 variables.

Desde una perspectiva más concreta, algunas de las variables que
proponemos para operacionalizar el estudio de la primera hipótesis tienen
que ver con el nivel de actividad de los museos en Facebook, el día de la
semana en el que más publican, las horas del día a las que más lo hacen, las
finalidades principals y secundarias tanto para el conjunto de la muestra
como para cada uno de los museos analizados, la frecuencia con la que
utilizan Facebook para promocionar su actividad o para alfabetizar a los
seguidores respecto al arte.
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Tabla 3
Diez museos españoles con mayor número de fans/seguidores en Facebook (febrero de 2017)

Fuente: Elaboración propia a partir de la información que proporciona Socialbakers 2

En el caso de la segunda hipótesis, sobre el poco aprovechamiento que
los museos españoles hacen del potencial que ofrece Facebook para crear
comunidad, algunas de las variables que proponemos son la frecuencia con
la que los museos interactúan con sus seguidores, refuerzan el contacto
con ellos, solicitan su participación para recabar información, opinión o
para que participen en juegos y concursos. En este apartado analizamos
también la frecuencia con la que mencionan otras cuentas o enlazan a
otras redes sociales en las que puedan tener un perfil como un modo
complementario de seguir creando comunidad en estos otros espacios.

Con respecto a la tercera hipótesis, sobre lo poco que los museos
españoles aprovechan el potencial multimedia que ofrece Facebook, las
variables que proponemos incluyen la frecuencia con la que enlazan
a fotos, audios, o vídeos así como la frecuencia con la que realizan
transmisiones en vivo, incluyen hashtags o emoticonos.

Como decimos, la muestra está integrada por la actividad generada por
los 10 museos mencionados a lo largo de 6 meses, durante un periodo
de 8, para evitar la presencia de algún factor que pudiese condicionar los
resultados en un sentido u otro. En concreto, los meses que analizamos
fueron:

i. i) julio y agosto de 2016,
ii) octubre y noviembre de 2016, y
iii) enero y febrero de 2017.

Durante estos 6 meses, los 10 museos objeto de estudio publicaron un
total de 2.336 actualizaciones. Tras codificar cada una de ellas en Excel
a partir de un sistema de cuantificación nominal (Wimmer y Dominick,
2011: 167), exportamos los datos a SPSS (version 23.0) con el propósito
de extraer las frecuencias y análisis de contingencia y redactar así los
resultados que ahora presentamos.
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4. Resultados

Por razones de espacio, presentamos aquí sólo una selección de 10 de los
hallazgos más destacados. Lo hacemos casi a modo de titulares. En algún
caso completamos este apartado con capturas de pantalla para ilustrar
mejor lo que dan de sí los datos:

4.1. Los museos españoles han normalizado el uso de Facebook como canal
habitual para su comunicación

La actividad media para el conjunto de la muestra es de 38,8 publicaciones
al mes, lo que supone una media de 1,3 publicaciones al día. El museo
con mayor actividad es el Reina Sofía, con 452 publicaciones, un 20%
del total de las publicaciones y una media de 2,5 posts al día. Le siguen el
CAC de Málaga, con un 17% del total, y el Guggenheim de Bilbao con
un 14%. Los tres últimos puestos están ocupados por el MACBA, con un
6% de publicaciones sobre el total de la muestra, el Museo del Traje de
Madrid, con un 4% y el Museo Picasso de Barcelona, que sólo suma 74 de
las 2.336 publicaciones analizadas. Esto supone una media diaria de 0,4
publicaciones para este museo. Los datos quedan reflejados en el siguiente
histograma:

Gráfico 1
Número de publicaciones por museo durante el periodo objeto de estudio

Fuente: Elaboración propia

4.2. Promocionar su actividad es la finalidad principal de los museos
españoles en Facebook

Tal como anticipábamos en la formulación de nuestra primera hipótesis,
los resultados revelan que los museos seleccionados utilizan Facebook
sobre todo para promocionar la actividad del museo (exposiciones,
conferencias, seminarios, eventos, actividades, etc.). A esta finalidad se
dirige un 73,8% del total de mensajes que publican los museos durante el
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periodo analizado. El siguiente uso es el de alfabetizar al público respecto
al arte, propósito que, no obstante, se encuentra a bastante distancia del
anterior. Así lo podemos apreciar en el histograma (gráfico 2) que recoge
los resultados por finalidad para el total de los 10 museos analizados.

Este resultado está muy alineado con las conclusiones del estudio
realizado por Capriotti y Losada_Diaz(2015) en su comparativa de
actividad en Facebook de los museos más visitados, a nivel nacional e
internacional, donde concluía que la actividad habitual ofrecía una clara
orientación a difundir las actividades cotidianas del museo.

Gráfico 2
Finalidad principal de los mensajes para el conjunto de la muestra

Fuente: Elaboración propia

4.3. Los museos catalanes son los que hacen un uso más promocional de este
servicio

Los resultados también revelan que, aunque la promoción es bastante
habitual para el conjunto de la muestra, los museos que más emplean
Facebook con este propósito promocional son los 3 catalanes. El Museo
Nacional de Arte de Cataluña recurre a esta finalidad en el 94,3% de
las actualizaciones que publica durante el periodo objeto de estudio. El
Museo Picasso de Barcelona lo hace en un 91,9% y el MACBA en un
88,3%. En el lado contrario, el museo que menos emplea este canal para
promocionar su actividad es el del Prado que dedica a esta finalidad el
38,8% de sus mensajes. Los porcentajes para cada uno de los museos
quedan expresados en el gráfico 3.

En ocasiones esta promoción se completa incluyendo la propia página
web. Encontramos este tipo de enlaces en casi el 50% del total de la
muestra. Dicho de otra forma: de cada dos mensajes, uno enlaza a la
página web del museo. Parece por tanto bastante habitual que los museos
analizados empleen Facebook como un modo adicional de dirigir tráfico
a sus propios sitios. No obstante, en el análisis por museos vemos que no
se trata de una práctica homogénea sino que presenta bastante variedad
entre los museos analizados. Los que más enlazan a sus propias páginas
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web son el Museo de Bellas Artes de Bilbao, el Reina Sofía y el MACBA,
con porcentajes de 85%, 77% y 72%, respectivamente. Los que menos el
Prado, el CAC de Málaga y el Guggenheim de Bilbao que enlazan a sus
páginas web en un 19%, 17% y 14% de sus muestras, respectivamente.

Gráfico 3
Uso promocional de Facebook por museo analizado

Fuente: Elaboración propia

Enlazar a la aplicación móvil del museo como parte de la estrategia
promocional resulta una fórmula mucho menos habitual. Sólo la
encontramos en 5 de las 2.336 actualizaciones analizadas. Estas
publicaciones corresponden tan sólo a 3 museos. En concreto, el Museo
yssen Bornemisza publica dos mensajes con enlace a su app, el MACBA
otras dos y el Museo Nacional de Arte de Cataluña la publicación restante.

4.4. El Museo del Prado es el que más emplea Facebook con un propósito
alfabetizador

Tras la promoción, la siguiente finalidad que registra una mayor
frecuencia es la relativa a alfabetizar en relación con una obra, un artista
o una colección, presentándola y dándola a conocer. Encontramos un
ejemplo de esta finalidad en la gráfica 1:

Figura 1
Mensaje orientado a alfabetizar a los usuarios respecto al arte

Fuente: Facebook

No obstante, como adelantábamos, la frecuencia con la que los museos
seleccionados recurren a Facebook para este propósito es bastante menor,
ya que sólo la encontramos en el 18,8% del total de la muestra frente
al 73,8% de los mensajes que se orientan a promocionar la actividad. El
museo que más utiliza Facebook para alfabetizar es el Prado, algo que hace
en un 57,6% de sus publicaciones. Le sigue a distancia el Museo yssen
Bornemisza en un 32,7% y el Museo Reina Sofía en un 24,6% 3 . Por el
contrario, los museos que menos utilizan este canal para alfabetizar son
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los catalanes Museo Picasso con un 1,4% de sus publicaciones, el MACBA
con un 2,2% y el Museo Nacional de Arte de Cataluña, con un 3,8%. La
distribución de esta categoría queda reflejada en la siguiente tabla.

Tabla 4
Porcentaje de mensajes dedicados a alfabetizar como primera finalidad

Fuente: Elaboración propia

4.5. Salvo excepciones, los museos analizados apenas interactúan con sus
seguidores

A la hora de analizar si los museos aprovechan la bidireccionalidad que
les ofrece Facebook, nos fijamos primero en el número de interacciones
o respuestas a los comentarios que los seguidores dejan en sus mensajes.
Encontramos un ejemplo en el siguiente post:

Figura 2
Ejemplo de publicación en la que un museo interactúa con un usuario

Fuente: Facebook

En total registramos 578 publicaciones con interacciones, lo cual
supone un 24,7% sobre el conjunto de la muestra. No obstante, este
dato esconde una realidad que es muy diferente según consideremos
un museo u otro. El Guggenheim de Bilbao es el que ofrece un mayor
nivel de interacción con sus usuarios, en 228 interacciones de sus 324
mensajes, lo que representa una comunicación bidireccional en el 70% de
su muestra. El Museo yssen Bornemisza ocupa el segundo puesto, con
114 interacciones sobre un volumen de 251 publicaciones, lo que supone
un 45%. En tercer puesto, el Museo del Traje de Madrid interactúa con
sus seguidores en el 35% de sus mensajes.
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A la cola, el Museo Reina Sofía, que sólo interactúa en 8 de los 404
mensajes que publica durante el periodo objeto de estudio. Aunque este
museo ocupa el primer puesto en cuanto al volumen de publicaciones
aparece en último lugar con respecto al nivel de interacción. Los museos
Picasso de Barcelona y MACBA apenas interactúan tampoco con sus
seguidores.

Gráfico 4
Porcentaje de interacciones por museo analizado

Fuente: Elaboración propia

4.6. Los museos analizados desaprovechan el potencial de Facebook para
reforzar el contacto con sus seguidores

En general, los museos estudiados no utilizan este canal para reforzar
el contacto con sus fans. De las 2.336 publicaciones estudiadas, tan
sólo 39 tienen ésta como finalidad principal, lo que supone un 1,7%
sobre el total de la muestra. También en este punto vuelve a destacar el
Museo Guggenheim de Bilbao, si bien la frecuencia con la que aprovecha
Facebook para este propósito continúa siendo minoritaria y no supera el
9% de su muestra.

Los datos mejoran algo si atendemos al refuerzo del contacto como
segunda finalidad. En concreto, esta función fáctica aparece como
segunda intencionalidad en 60 de los 2.336 mensajes analizados lo que
supone un 2,6% sobre el conjunto de la muestra.

Otro de los modos con los que los museos pueden crear comunidad
es solicitar la participación de sus seguidores para recabar información
u opinión o para pedirles que participen en un juego o concurso. Sin
embargo, los resultados revelan que sólo 4 de las 2.336 publicaciones se
orientaron a recabar información u opinión y únicamente otras 4 para
solicitar su participación en un juego o concurso.
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Gráfico 5
Porcentaje de mensajes que refuerzan el contacto por museo analizado

Fuente: Elaboración propia

Gráfico 6
Porcentaje de mensajes con mención por museo analizado

Fuente: Elaboración propia

4.7. Distribución heterogénea en cuanto al número de menciones

En términos de creación de comunidad, algo más positivo resulta el
dato de la frecuencia con la que los museos mencionan otras cuentas
bien sean éstas de otros museos, fundaciones, exposiciones, medios de
comunicación, instituciones culturales, etc. En efecto, 1.101 del total
de 2.336 mensajes menciona otras cuentas, algo que supone un 47,1%
sobre el conjunto de la muestra. No obstante, una lectura más detallada
de este porcentaje nos permite advertir que no se trata de una práctica
homogénea en todos los museos. Resulta bastante habitual en el Museo
de Bellas Artes de Bilbao y en el Reina Sofía, con porcentajes de 84,9%
y el 77,2%, respectivamente. Es, sin embargo, mucho menos habitual en
el CAC de Málaga, Guggenheim de Bilbao y en el Museo del Prado, tal
como apreciamos en el gráfico 6.
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4.8. Los museos analizados apenas aprovechan Facebook para enlazar a
otras redes sociales

A pesar de que enlazar a otras redes sociales en las que el museo pueda tener
un perfil ofrece nuevas posibilidades de seguir construyendo comunidad
en esos otros espacios, apenas observamos este tipo de enlaces. Sólo 66
de las 2.336 actualizaciones enlazan a otras redes sociales, apenas un
2,8% sobre el conjunto de la muestra. En los casos en los que se enlaza
otras redes, resulta más habitual hacerlo a Youtube, en el 1,9% sobre
el total de la muestra, y a Vimeo, en un 0,3%. Conviene recordar que
estos dos servicios tienen un carácter más promocional que orientado a la
generación de engagement y a la creación de comunidad. Los datos para el
conjunto de la muestra quedan recogidos en la siguiente tabla:

Tabla 5
Publicaciones con enlace a redes sociales sobre el total de la muestra

Fuente: Elaboración propia

4.9. El uso de fotos resulta muy habitual

Como sospechábamos en la formulación de la tercera hipótesis, resulta
muy común que los museos publiquen sus mensajes utilizando fotografías.
De las 2.336 publicaciones estudiadas, 2.160 utilizan este recurso, lo que
supone un 92,5% de la muestra. Desde una perspectiva más concreta, lo
más común es que los museos incluyan en sus posts una sola foto, algo que
ocurre en el 88,3% de las publicaciones con imágenes.
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Tabla 6
Frecuencia de uso de fotos y porcentaje el conjunto de la muestra

Fuente: Elaboración propia

4.10. Empleo menor de audios, vídeos, emoticonos o transmisiones en vivo

Bastante menos frecuentes resultan los enlaces a audio, que encontramos
sólo en 15 de las publicaciones analizadas, apenas un 0,6% sobre la
muestra. Los museos que utilizan este recurso son el Museo Reina Sofía,
que, durante el periodo objeto de estudio publica 5 posts con un audio,
y el MACBA, que publica 9 mensajes con un audio y uno con 3 audios.
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En el siguiente ejemplo, el Museo Reina Sofía publica un mensaje con un
audio, en este caso incrustado en su página web:

Figura 3
Ejemplo de post que incluye audio

Fuente: Facebook

Pese a lo que cabría esperar, el uso del vídeo tampoco resulta muy
habitual. Los encontramos sólo en 147 de las 2.336 publicaciones, un
6,3% del total. La distribución de vídeos por museo queda expresada en
la siguiente tabla:

Tabla 7
Frecuencia y porcentaje de publicaciones con vídeo por museo analizado

Fuente: Elaboración propia

Finalmente, en cuanto a la posibilidad de transmitir en vivo, los
resultados reflejan que sólo 3 de las 2.336 publicaciones recurren a esta
práctica. Estas 3 actualizaciones corresponden siempre al Museo del
Prado. Durante el periodo objeto de estudio, esta posibilidad no resulta
nada habitual entre los museos estudiados, pese a que podría ofrecer
muchas posibilidades tal como podemos apreciar en la siguiente captura:

Figura 4
Mensaje con retransmisión en directo a través de Facebook Live

Fuente: Facebook

5. Conclusiones

Los resultados certifican el cumpli- miento de nuestras 3 hipótesis de
partida.
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PRIMERA CONCLUSIÓN: En efecto, los museos españoles han
normalizado el empleo de Facebook, canal que utilizan sobre todo
para visibilizar y promocionar su actividad. El uso alfabetizador de la
herramienta resulta, sin embargo, bastante menos habitual de lo que
hubiésemos esperado.

SEGUNDA CONCLUSION: Se cumple también lo que
planteábamos en nuestra segunda hipótesis sobre el escaso
aprovechamiento que los museos españoles hacen del potencial que ofrece
Facebook para generar comunidad. Las únicas excepciones vendrían
del Museo Guggenheim de Bilbao que interactúa en el 70% de sus
publicaciones y, en menor medida, del Museo yssen Bornemisza y
Museo del Traje de Madrid, con ratios de interacción del 45% y 35%,
respectivamente.

TERCERA CONCLUSIÓN: Asimismo, comprobamos también que
los museos analizados recurren de manera prioritaria a las fotos y
desaprovechan otras posibilidades de enriquecer sus actualizaciones a
través de elementos multimedia como los audios, vídeos, las transmisiones
en vivo y el empleo de emoticonos, si bien esto último se entiende por el
tono relativamente formal que suelen emplear los museos en sus mensajes.

CONCLUSIÓN FINAL: Por lo demás, el análisis de la comunicación
de los museos españoles en Facebook es ambivalente. Entre los aspectos
más positivos constatamos que los museos ciertamente parecen darse
cuenta del potencial que ofrece Facebook para su comunicación y optan
por aprovechar bien este canal, también por el alto índice de penetración
que tiene en España (según el Estudio Anual de Redes Sociales 2017 de
IAB 4 , Facebook es la red social más visitada, usada y conocida en este
país). También son positivos los ratios de interacción de algunos museos –
el Guggenheim de Bilbao (70%), yssen Bornemisza (45%) y Museo del
Traje de Madrid (35%)–, el porcentaje de mención para el conjunto de
la muestra (47,1%) y las frecuencias con las que el Museo de Bellas Artes
de Bilbao (84,9%) y el Reina Sofía (77,2%) mencionan otras cuentas.
Además, el uso de fotos resulta muy habitual (92,5%) y se distribuye de
modo homogéneo a lo largo de toda la muestra, algo que tal vez se explique
por la carga fuertemente visual del museo como institución.

En el lado negativo, destacamos la poca variedad que se hace del
uso de esta herramienta ya que casi todos los mensajes se orientan
de manera invariable a promocionar la actividad y, en mucha menor
medida, a alfabetizar. Son muy pocas las actualizaciones que tienen otra
finalidad distinta de estas dos. Llama también la atención el abuso de
la finalidad promocional en el empleo de esta red, especialmente en el
Museo Nacional de Arte de Cataluña, Museo Picasso de Barcelona y
en el MACBA. Son también muy escasas las ocasiones en las que los
museos interactúan con sus seguidores, refuerzan el contacto con ellos
o solicitan su participación para recabar información u opinión o para
pedirles que participen en un juego o concurso. Análogamente los museos
analizados des- aprovechan la posibilidad de enlazar a otras redes sociales
donde puedan tener un perfil como un modo complementario de seguir
construyendo comunidad. Los museos tampoco aprovechan elementos
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multimedia claramente visuales como el vídeo o la posibilidad de llevar
a cabo coberturas en vivo cuando constituyen posibilidades reales y
concretas de enriquecer su comunicación. Estos aspectos serían los más
urgentes de corregir para aprovechar mejor Facebook en el logro de un
museo más social, abierto y participativo.
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