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LA WEB 2.0 EN MUSEOS ONLINE DE ARTE CONTEMPORANEO

José Nicolas del Rio-Castro®: Universidade da Corufa. Espafia
jdelrio@Qudc.es

RESUMEN

Este articulo analiza los usos preferentes de la Web 2.0 en noventa y un museos onli-
ne de arte contemporaneo. Los datos recogidos permiten establecer tres tipos de co-
municacién, dependiendo del formato 2.0 y del grado de implicacién de los visitan-
tes. La primera tiene como base los repositorios audiovisuales y blogs, y la segunda
las redes sociales. Aunque son las mas extendidas, la participacion de los usuarios en
ambos casos se reduce a valorar y comentar la oferta del museo. En consecuencia, las
contribuciones de los visitantes discurren en paralelo a la comunicacion institucional
sin interferir en ella. El tercer tipo de relacién se basa en foros, wikis, mash-ups, y
etiquetado social, un conjunto de formatos que depende en gran medida de las
contribuciones de los visi- tantes para funcionar; sin embargo su implantacién es
infima y apenas tiene repercu- sién. A juzgar por los datos recogidos, la relaciéon de
proximidad entre museo y visitantes que favorecen las tecnologias 2.0 es utilizada por
la mayor parte de museos online de arte contemporaneo para difundir proyectos
museogréficos, mas que para implicar al pablico en la co-creacién de éstos.

PALABRAS CLAVE: Museos Online - Museos Virtuales - Web 2.0 - Internet - Arte
Contemporaneo
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WEB 2.0 IN ONLINE MUSEUMS OF CONTEMPORARY ART

ABSTRACT

This paper analyzes the main uses of Web 2.0 in ninety-one online museums of con-
temporary art. From the collected data three types of communication can be estab-
lished, depending on content format and audience involvement. The first one relies on
audiovisual repositories and blogs, and the second one on so-cial networks. Both are
the most widespread; however audience participation within these formats is limited
to reviewing and rating some of the museum’s online offer- ings. Consequently,
visitors” contributions run parallel to the museum’s institutional communication and
do not interfere with it. The third type of relationship is based on forums, wikis,
mash-ups, and social tagging; a group of formats which depend heavily on visitors’
contributions for them to work; however their presence is mi- nimal and its
repercussion practically non-existent. Judging from the collected data, the close
relationship between museums and visitors brought about by 2.0 technologies is most
often used by online contemporary art mu- seums to communicate museographic
projects to their visitors, rather than involving them in the co-creation of those.

KEY WORDS: Online museums - virtual museums - Web 2.0 - Internet -
contemporary art

1. INTRODUCCION

En pocos afios, la implantaciéon generalizada de la Web 2.0 ha transformado la Red en
un espacio de participacion, colaboracién e intercambio. Su aceptaciéon ha crecido
hasta tal punto que en Inglaterra las redes sociales se han convertido en la actividad
maés popular de Internet (Barnett, 2011). Empresas, instituciones y organizaciones son
conscientes de la relevancia que los usuarios otorgan a su participaciéon online. Por
ello, han buscado formas de incorporar los formatos 2.0 a sus propios websites y, al
mismo tiempo, expandir su presencia a redes sociales y repositorios de contenidos
audiovisuales donde la oferta del museo esta expuesta a un volumen excepcional de
visitantes.

Por ejemplo, los 600 millones de usuarios de Facebook, se conectan un promedio de 40
veces al mes durante 23 minutos mientras que los 490 millones de usuarios de You-
Tube hacen visitas de 25 minutos, 14 dias al mes.2 Aunque los museos no han sido
ajenos a la adopcién generalizada de la Web 2.0, esta tendencia no se encuentra de-
masiado extendida entre las instituciones europeas (Lopez, Margapori, Maragliano &
Bove, 2010, p. 235).

? royal.pingdom.com/2011/02/04/ facebook-youtube-our-collective-time-sinks-stats. (Consultado el
19/6/2011)
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La escasa implantacion en Europa tiene una tnica excepcion en Inglaterra cuyas cifras
resultan préoximas a las de EE.UU. En el caso de websites de museos que cuentan con
blogs, Italia tiene 0%, Espafia 2,1% y Francia 4,2%, mientras que Inglaterra alcanza un
10,4% y Estados Unidos un 16,7% (Lopez et al., 2010, p. 244).3 Estos datos sugieren
que la politica online de la mayoria de museos apenas tiene en cuenta la participaciéon
de la audiencia. En consecuencia, la oferta de los museos online se centra
principalmente en la transmisién de contenidos institucionales, sin tener en cuenta
“conocimientos no-expertos” (Lopez et al., 2010, p. 246).

Este modelo de difusion perpetta en gran medida esquemas tradicionales en los que
“la voz in- cuestionable” de la institucion (Walsh, 1997) se dirige a “recipientes
vacios” (Marsh, 1996). Por el contrario, la Web 2.0 propone un espacio de
comunicacién compartido, aunque esta coyuntura resulta dificil de calibrar para los
museos, ya que implica aceptar las voces no profesionales de los visitantes dentro del
espacio institucional.

2. DESARROLLO
2.1 La relevancia de la Web 2.0 para los museos

El término Web 2.0 se atribuye a Tim O’Reilly (2005) quien inicialmente acufié esta
denominacion para identificar un conjunto de tecnologias que pudiesen servir como
indicadores de empresas y mercados innovadores.# En un articulo posterior O'Reilly
(2009) revisaba su percepcion inicial y sefialaba que el verdadero valor de la Web 2.0,
mas que residir en la propia tecnologia, radica en la capacidad de ésta para permitir
la co-creacion de contenidos online por y para los usuarios. En sus propias palabras,
“la Web 2.0 consiste en canalizar la inteligencia colectiva” (O’Reilly, 2009, p.1).

En un articulo ampliamente reconocido, Anderson (Anderson, 2007, p. 14-26) incide
en que la forma mas adecuada de entender la Web 2.0 consiste en diferenciar entre
las tecno- logias online y las “grandes ideas” surgidas a partir de ellas. Para Anderson
las prime- ras no son més que una fase del desarrollo constante de la Web,> mientras
que las se- gundas son “algo con un enfoque social mucho mayor” (Anderson, 2007, p. 4).
Anderson identifica seis grandes ideas que conforman y dan caracter a la Web 2.0:
produccion individual y contenidos generados por los usuarios, la capacidad de la
multitud, da- tos a una escala épica, arquitectura de participacion, efectos de la Red®
y estdndares abiertos.

* Los datos se recogieron entre marzo y mayo de 2008 por lo que presumiblemente un recuento actual
modifique estos valores al alza. El sondeo fue realizado sobre 240 museos de Espafia, Francia, Inglaterra,
Italia y Estados Unidos.

*El titulo completo del articulo revela esta perspectiva comercial: “; Qué es la Web 2.0? Patrones de disefio
y modelos de negocio para software de nueva generacion.”

5 A saber: blogs, wikis, etiquetas y marcadores sociales, repositorios para compartir archivos
multimedia, podcasts, RSS y nuevos servicios 2.0 (redes sociales, mash-ups, etc.).

® Se refiere a dos aspectos: Network Effect (un producto resulta més valioso cuantos més usuarios lo
utilicen) v Long¢ Tail (un pro- ducto poco demandado resulta rentable a largo plazo).
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Sin detenernos en las especificidades de cada una de estas ideas, su relevancia con-
junta gira en torno a la posibilidad de acceder al vasto universo de los datos online
no soélo para la consulta sino también para su uso. Este viraje marcé un cambio de
perspectiva; si la Web 1.0 se habia caracterizado por ser una red de documentos en-
lazados, la Web 2.0 se definia como una red de usuarios interconectados. El rasgo de
valor afiadido es que este nuevo modelo convierte “a millones de Internautas en poten-
ciales editores. Ademds, ofrece la oportunidad de explotar la inteligencia colectiva de estos in-
ternautas” (Espadas 2009, p. 2).

Aplicar la perspectiva social de la Web 2.0 a los museos online significa potenciar un
museo participativo que proporcione un mayor acercamiento entre entidad y visitan-
tes. Desde este punto de vista, Internet refuerza un cometido fundamental del museo:
ser relevante para la sociedad en la que se integra. La Web 2.0 permite a los museos
construir comunidad, fidelizar a los visitantes, entablar didlogo con ellos y llegar a
publicos diferentes de los habituales (Roda, 2010, p. 24).

Para los profesionales de museos que aprecian estos valores y consideran la Web 2.0
mas que una oportunidad de utilizar una tecnologia de moda, el uso de los medios
sociales impulsa la museologia online hacia tres objetivos interrelacionados: una
instituciéon centrada en los visitantes, la opcién de que los visitantes construyan sus
propios significados y la posibilidad de que las voces de los usuarios puedan
dinamizar tanto el disefio de proyectos como los programas orientados al publico
(Simon, 2010, p. ii). Bajo este plantea- miento, el museo deja de ser s6lo una autoridad
que facilita informacién; se transforma en una plataforma de conocimientos y
herramientas para que los visitantes exploren sus propias ideas y lleguen a sus
propias conclusiones (Kelly 2009).

Aunque los museos son conscientes de la repercusion y alcance de la Web 2.0, su im-
plantacién en museos se ve ralentizada por reticencias de diversa indole. Para algu-
nas instituciones implica una degradacion del discurso profesional que se “diluye de-
liberadamente con los aportes sustanciales de los usuarios” (MacArthur, 2007). Para otras,
podria degradar la apreciaciéon de los museos fisicos, reduciendo su amplia labor a la
acumulacién de obras, y presentdndolos tinicamente como “anticuados agrupadores de
contenido fuera de linea” (Flatt 2010, p. 36-37).

A estas dos percepciones de caracter global le acompafia una serie de condicionantes
internos: afrontar cambios organizativos internos (Roda, 2010, p. 24-25), actitudes de
rechazo ante tecnologias intrusivas (Peacock, 2008, p. 333-351), recelos ante las
limitaciones de uso que imponen los de- rechos de reproduccién o aversion a
involucrarse en espacios “poco serios” como Facebook (Vogelsang & Zinder, 2011).
Adoptar la Web 2.0 implica para los museos compartir en cierto grado el control de la
informaciéon. Mientras que para algunas instituciones resulta una parte fundamental
de su esfuerzo por ser relevante para el publico, otras debaten qué mecanismos
utilizar para que las contribuciones de los visitantes contaminen lo menos posible la
comunicaciéon del museo.
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Ambas perspectivas esconden planteamientos y percepciones divergentes con
respecto al valor y la fun- cién de los museos online. En este punto resulta revelador
traer a colacion uno de los primeros estudios sobre la clasificaciéon de los museos en la
Red. En 1999 Teather y Wilhelm proponian diferenciar entre museos online
orientados a los objetos y la informacién, y museos online dirigidos a la gente y el
significado. Los primeros se centran en las colecciones y la investigacion, y su objetivo
consiste en “difundir informacién al piiblico e incrementar el nivel de conocimientos dentro de
la institucion”. El segundo modelo refleja “las experien- cias individuales y de construccion
de significado de los visitantes [...] y el fomento de muiilti- ples voces”. No resulta dificil

predecir qué tipo de museo seria el mdas receptivo a in- corporar los formatos de la
Web 2.0.

2.2 La Web 2.0 en museos de arte contemporaneo

Para analizar los diversos formatos de la Web 2.0 sumaremos las tecnologias citadas
por Anderson (Anderson, 2007) y las recogidas por Espadas (Espadas, 2009). El
conjunto de ambas pro- puestas ofrece un listado exhaustivo de los recursos
participativos y colaborativos que engloba la Web 2.0: repositorios para compartir
videos, audios, fotografias, mar- cadores y presentaciones, blogs, microblogs, redes
sociales, RSS, foros, wikis, mash- ups y etiquetado social. Sin embargo, antes de
analizar los datos recopilados, resulta esclarecedor dividir este conjunto de
herramientas online en tres categorias segtin el grado de implicacién de los visitantes.

En primer lugar se encuentran los repositorios externos al website institucional. Son
espacios abiertos a cualquier usuario que funcionan como bibliotecas compartidas de
materiales audiovisuales. Cada uno de ellos se centra en un medio especifico:” videos
(YouTube, Vimeo, Blip.tv, DailyMotion, etc.), fotos (Flickr, Picasa, etc.), audios ([tunes),
presentaciones (SlideShare) y marcadores de sitios web (Delicious, Digg, Google Buzz,
etc.). En estos espacios los contenidos producidos por el museo tienen igual relevan-
cia que las creaciones de cualquier otro usuario. Se trata de un modelo democratiza-
dor que iguala a profesionales y aficionados.

En este primer grupo de tecnologias también tienen cabida los blogs, cuyo formato
preferente de difusion es el texto, aunque, a diferencia de los anteriores, estan
normalmente alojados en la web del museo.

Un segundo grupo esté integrado por las Redes Sociales (Facebook, MySpace, Tuenti’)
entre las que también se incluyen microblogs (Twitter, Tumblr) que funcionan for-
mando grupos de seguidores en torno a una persona, una instituciéon u organizacion,
o un tema. La razén de ser de ambos formatos consiste en conectar a usuarios con
gustos afines para formar grupos de interés, de manera que la informacion circule y
se comparta entre sus integrantes. Similares a este modelo son los canales RSS, que

7 . . . . . . 2 . .
Algunos repositorios pueden incorporar varios formatos, por ejemplo, Flickr no sélo admite fotos sino
también videos.
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envian notificaciones a usuarios particulares sobre las actualizaciones de los websites
a los que previamente se habian suscrito.

El tercer grupo engloba los formatos cuyo funcionamiento depende en gran medida
de la implicacion de los visitantes: foros, wikis, mash-ups y etiquetado social. Son re-
cursos habitualmente ubicados en la propia web del museo que requieren visitas
continuadas para ampliar las contribuciones, editar las de otros participantes o crear
otras nuevas. El sondeo de estas tecnologias en 91 museos de arte contemporéneo de
todo el mundo (ver listado en el la seccion Webgrafia), ofrece los resultados que figu-
ran en la Tabla 1.

Un analisis general de los datos nos permite constatar la gran popularidad de las re-
des sociales, ya que los porcentajes mds altos pertenecen a este grupo. El porcentaje
mas alto (76.9%) corresponde en su préctica totalidad a Facebook puesto que la
presencia de otras redes sociales es muy escasa (MySpace aparece en 6 museos, un
6,6%) o anecdotica (Tuenti sélo figura en un museo).

Los microblogs se encuentran el segundo puesto en popularidad (63.73%) y se redu-
cen practicamente a Twitter (Tumblr aparece como alternativa en un solo museo). Los
blogs (43,95%) y los repositorios para compartir video (42,85%) son los segundos
formatos mas populares. En tercer lugar se encuentran los repositorios para compartir
contenidos audiovisuales. Entre ellos destaca YouTube, que es el espacio preferente
para compartir videos en 33 museos. Con un impacto mucho menor se encuentran
Blip.tv, que figura en tres, Vimeo y Art. Babble, presentes en dos y DailyMontion en
uno.
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Tabla 1. Formatos 2.0 en 91 museos online de arte contemporéaneo.
Fuente: elaboracion propia.

Formatos Web 2.0 N° museos Presencia
42,9%

Repositorios compartidos de Fotografia 33 36,3%
Repositorios compartidos de Audio 23 25,3%
Repositorios compartidos de Presentaciones 1 1,1%
Blogs 40 43,9%
76,9%

Micro Blogs 58 63,7 %
RSS 36 39,6%
2,1%

Wikis 1 1,1%
Mash-Ups 1 1,1%
Etiquetado social 1 1,1%

La popularidad de los repositorios de fotografia y audio muestra una polarizacién
similar, al cefiirse badsicamente a una tnica web. En el caso de fotografias se trata de
Flickr (un solo museo ha elegido Picasa como alternativa) y en el de audio, iTunes; éste
sin competencia. Los repositorios de presentaciones son los tnicos espacios de
materiales compartidos que tienen una tnica incidencia. En altimo lugar, y con datos
extremadamente bajos (entre un 1,1% y un 2,1%) , se encuentran foros, wikis, mash-
ups'y etiquetado social.

Resulta curioso comprobar coémo las tecnologias con la implantacién més baja (con la
excepcion de los repositorios de presentaciones) son las que ofrecen el mayor grado
de colaboraciéon de los usuarios para aportar contenidos propios y crear recursos
compartidos. A partir de los datos recogidos podemos establecer tres tipos de
relaciones entre el museo y sus visitantes. Cada una de ellas impone al pablico un
grado diferente de implicacion.

2.3 De uno a muchos
Son los contenidos que hemos incluido en el primer grupo de tecnologias
(repositorios para compartir contenidos audiovisuales y blogs). Los contenidos que

oferta el museo en los repositorios se caracterizan por ser cerrados, creados tal cual
para su difusion y sin posibilidad de modificacién por parte de los visitantes.

a6 L
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Se trata, por ejemplo, de un video del comisario de una exposicion entrevistando a un
artista, de una seleccion de fotografias que documenta el montaje de una instalacion
o de una nota en un blog que informa sobre una conferencia.

En este discurso unidireccional del museo hacia los visitantes las opciones de
participacion de los usuarios se reducen a opinar y a valorar positiva o
negativamente un contenido. A pesar de todo, y gracias a la creatividad e iniciativa de
algunos visitantes, estos formatos inicialmente cerrados han llegado a abrirse a las
aportaciones del publico. Posiblemente el caso més popular sea el del colectivo de
estudiantes ArtMobs (mod.blogs.com/art mobs) que en 2004 crearon versiones
alternativas a las audioguias oficiales del MoMA vy las colgaron en la Red. Se trataba
de locuciones que utilizaban canciones y composiciones sonoras como ambientacion
para la visualizacion de las obras, aportando comentarios cémicos o criticos e incluso
entremezclando historias personales.

Por ejemplo, durante la descripciéon de Family Picture de Max Beckman se oye una
cancion de hip-hop mientras que en el audio correspondiente a Echo Number 25 de
Pollock se puede oir un sarcéstico debate entre un profesor y dos alumnas que
proponen una lectura sexual de la obra. Tras la popularidad de esta iniciativa, el
MoMA invit6 a sus visitantes a elaborar sus propias locuciones y a enviarlas al
museo para agregarlas a las oficiales, entendiendo que habria siempre un filtrado
previo.

La entidad ain mantiene viva esta iniciativa
(www.moma.org/ visit/ plan/atthemuseum/createyourown) y ofrece sugerencias
sobre como elaborar audioguias personales. A diferencia del audio, las fotografias
son menos flexibles para este tipo de practicas debido a las limitaciones que imponen
los derechos de reproduccion. No obstante, hay excepciones. Mientras que la
mayoria de museos solo utiliza los repositorios de fotografia para publicar imégenes
tomadas por la entidad, el Stedelijk holandés propone a los visitantes que “compartan
sus fotos con nosotros en Facebook, Flickr o Twitter” (journal.stedelijk.nl/2011/04/fotos-
stedelijk-museum).

El MART italiano también apoya este tipo de iniciativa aunque, consciente de los
derechos de reproduccién, advierte que antes de tomar fotos en el museo se
compruebe la posibilidad de hacerlas ya que los tnicos usos permitidos se restringen
al dmbito privado, a los medios de  comunicacion y  a fines educativos
(flickr.com/ groups/mart).

Las limitaciones de copyright afectan igualmente a los videos pero a diferencia de
audios e imdagenes, ningiin museo anima a sus visitantes a aportar creaciones
videograficas. En el caso de los blogs, los derechos de reproducciéon resultan, a priori,
poco relevantes ya que se nutren principalmente de aportaciones personales de texto,
aunque pueden incluir recursos adicionales como fotografias, audios, videos o enlaces
a otros contenidos de la Red.

sy L

ISSN: 1575-2844 - DOI: http://dx.doi.org/10.15178 /va.2011.117E.1310-1328



Del Rio Castro

2.4 De uno a uno

Los contenidos del segundo grupo, redes sociales y microblogs, son los formatos 2.0
mas extendidos. Préacticamente tres de cada cuatro museos analizados tienen
presencia en Facebook y casi dos tercios de ellos tienen una cuenta en Twitter. Su
finalidad principal es fidelizar a la audiencia entablando un trato mds cercano con
sus usuarios. El museo, en vez de colgar informacién sélo en su web institucional o
en webs externas (como las descritas en el primer grupo), envia informacién directa a
todos los visitantes que voluntariamente se han integrado en su canal social. De este
modo la entidad tiene la certeza de que la informacién ha llegado a sus destinatarios
y que su difusién no depende de otros medios de comunicacion.

La ventaja de las redes sociales es que la relacion “uno a uno” tiene un efecto
multiplicador ya que potencialmente se extiende a la red de amistades de cada
usuario y ayuda a expandir la informacion. En este contexto la participacion de los
visitantes se limita a reacciones minimas sobre las notificaciones del museo, sin
opciones para la creaciéon de contenidos compartidos.

En los formatos descritos en los dos grupos anteriores (repositorios y blogs, y redes
sociales) la contribucion del publico estd limitada a valoraciones y comentarios sobre
la propuesta del museo.8 La opcién de réplica que ejercen los visitantes hace que se
creen pequefias conversaciones entre el publico y la entidad o entre los propios
visitantes. Sin embargo, el hecho de permitir Ginicamente pequefios espacios de
opinién puede entenderse como un mecanismo de auto-defensa de los museos ya
que las aportaciones de los visitantes “suponen en iltimo término una injerencia en el
control de la informacion” (Crenn & Vidal, 2008). A pesar de ello, un grupo reducido de
los museos analizados utiliza formatos 2.0 en los que la colaboracién del ptblico en
proyectos compartidos no supone un obstaculo sino un beneficio.

2.5 Entre todos

El tercer y ultimo grupo de tecnologias 2.0 estd formado por foros, wikis, mash-ups y
etiquetado social. En conjunto, su presencia en museos de arte contempordneo
resulta anecdética ya que de los 91 museos analizados sélo estan presentes en dos
(foros) o uno (wikis, mash-ups y etiquetado social).

Los foros tienen un gran potencial para desarrollar propuestas centradas en el debate
e intercambio de opinién. Aunque son formatos de gran popularidad en deportes,
television o entretenimiento, préacticamente no existen en museos de arte
contemporaneo. Aunque el foro del Patio Herreriano estd accesible,
(www.exploradorarte.com/exploradorArte/ ComunidadArte) su dltima contribucion
data de enero de 2008.

8 Funcionalmente se asemejan a los tradicionales libros de visita en los que el pablico registra sus
impresiones personales.

aas L

Revista de Comunicacién Vivat Academia - Diciembre 2011 - Afio XIV - n° 117E - pp. 1310-1328



Museos Online - Museos Virtuales - Web 2.0 - Internet - Arte Contemporaneo

El Guggenheim de Nueva York, en cambio, es el Gnico que permanece en activo
(www.guggenheim.org/new-york/interact/online-forum), quizds porque propone un
formato diferenciado en el que se identifica a un moderador y a varios ponentes que
exponen sus puntos de vista. A partir de ellos se incorporan los comentarios de los
visitantes.

Las wikis se reducen a dos sucursales del Guggenheim, Nueva York y Bilbao, y en
ambos casos estdn dirigidas a un sector especifico de publico: el profesorado. El
museo de Bilbao denomina esta herramienta Wikidocentes.

En este proyecto_(www.guggenheim-bilbao.es/wikidocentes/index.php/Portada)
el museo cede el testigo del control de la informacién a “la experiencia de
profesionales experimentados” para asegurarse que las contribuciones de los usuarios
cumplen con unas garantias minimas de calidad. El Guggenheim de Nueva York,
dispone una iniciativa similar aunque no expresamente reconocida como wiki. Bajo
el titulo Learning through Art (www.guggenheim.org/new-york/education/school-
educator-programs/learning- through-art) invita a la aportacion de unidades
didéacticas a una base de datos online de libre acceso y organizada por tema, curso
escolar, asignatura, técnica artistica, etc.

Los mash-ups son herramientas que permiten a los usuarios elaborar contenidos
nuevos a partir de una variedad de recursos disponibles en la web del museo. Por
ejemplo, a un nivel béasico pueden considerarse mash-ups las galerias personalizadas
de imagenes de la coleccion. Instituciones como el museo Whitney o la Tate Online
ofrecen la posibilidad de seleccionar imagenes de sus colecciones y reorganizarlas en
nuevos conjuntos que resulten mds significativos a nivel personal.

Mas relevante atn, resulta la propuesta del Walker Art Center en colaboracién con el
Minneapolis Institute of Arts (www.artsconnected.org). Ambos museos ponen a
disposicion de los visitantes un archivo online de més de 100.000 fondos artisticos y
documentales para su reelaboraciéon en presentaciones. Cada presentaciéon se
identifica con el nombre y categoria de su creador (trabajador del museo, docente,
estudiante...), permite incorporar comentarios de otros visitantes y, una vez finalizada,
queda disponible en un repositorio puablico.

Por dltimo, el etiquetado social es una herramienta de clasificacion colectiva que
permite a los visitantes redefinir los fondos online del museo con sus propias
palabras. Por ejemplo, la pieza de Giacomo Balla Puisio de Bocionni - Lineas de fuerza 11
de la coleccion del Museo Hirshhorn se presenta acompafiada de una breve ficha
técnica en la que figuran las categorias habituales de fecha, artista, material, tamafio,
etc. (hirshhorn.org/visit/collection_ object.asp?key=32&subkey=3692).
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Sin embargo, el significado que los visitantes han otorgado a la obra esta presente en
etiquetas adicionales aportadas por ellos mismos: rojo, puntiagudo, afilado, soviético,
futuro, equilibrio, confusion, explosion, accién, etc. Todas ellas son palabras que no
forman parte de la catalogacion museografica tradicional sino que pertenecen al
lenguaje cotidiano.

Se trata de referencias que resultan mas relevantes para un publico no experto y que,
al funcionar como enlaces, permiten buscar otras obras que han sido descritas con
alguna de esas etiquetas. El etiquetado social permite redefinir los fondos del museo
desde una perspectiva alternativa a la profesional sin eliminar la informacién
aportada por el museo. Ambas opciones conviven en un mismo contexto que identifica
claramente la procedencia de cada tipo de catalogacion.

3. CONCLUSIONES

La participacion de los visitantes que facilita la Web 2.0 es un aspecto incomodo para
los museos porque implica ceder a personas externas a la entidad cierto porcentaje
del discurso institucional. A juzgar por los museos analizados, el uso mayoritario de
formatos 2.0 cuenta con los visitantes s6lo de forma limitada ya que reduce su
participacién a comentarios y valoraciones sobre contenidos museograficos cerrados,
previamente desarrollados por el museo. Esta estrategia da cabida a la voz de los
visitantes pero, al mismo tiempo, minimiza injerencias externas en la comunicacién
institucional del museo. La aportacion, co-creaciéon y re-utilizaciéon de contenidos,
aunque son inherentes al espiritu de la Web 2.0, sélo aparecen verdaderamente
planteadas en poco mas del 2% de los museos estudiados.
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Anexo 1

MUSEOS VISITADOS
Alemania
Kunstmuseum, Wolfsburg kunstmuseum-woltsburg.de
Schirn Kunsthalle, Frankfurt schirn.de
Austria
Kunsthalle, Viena kunsthallewien.at
MUMOK, Viena mumok.at
Bélgica
MAC's, Grand-Hornu grand-hornu.be
Dinamarca
ARKEN, Ishej arken.dk
KunstMuseum, Horsens horsenskunstmuseum.dk
Museum for Samtidskunst, Roskilde samtidskunst.dk
Nicolaj Art Center, Copenhague kunsthallennikolaj.dk
Espana
CCCEB, Barcelona cccb.org
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Centro Guerrero, Granada
Guggenheim Bilbao
Fundacion NMAC, Cadiz
IVAM, Valencia

Museo Reina Sofia, Madrid
FPatio Herreriano, Valladolid
Finlandia

Fiasma, Helsinki

Francia

Artothéque, Caen

Centre Pompidou, Paris

Fondation Espace Ecureuil, Marsella

FRAC, Centre, Orleans

FRAC, Baja Normandia, Caen
FRAC, Borgona, Dijon

FRAC, Pays de la Loire, Carquetou
FRAC, Picardie, Amiens

FRAC, Provenza-Alpes-Cote d’ Azur, Marsella

Le Creux de I'Enfer, Thiers
Les Abbatoirs, Toulousse
MAC /VAL, Vitry-sur-Seine
Palais de Tokio, Paris

Gran Bretana

Arnolfini, Bristol

Baltic Mill, Gateshead
Cornerhouse, Manchester
INIVA, Londres

Kettle's Yard, Cambridge

Northern Gallery Of Contemp. Art, Sunderland

centroguerrero.org
guggenheim-bilbao.es
tundacionnmac.org
ivam.es
museoreinasofia.es

patmhe:rreﬂa:lm,crg

kiasma.fi

axtotheque—caen.net
centrepompidou.fr
caisseepargne-art-...
... contemporain.fr
frac-centre.fr
trac-bn.org
trac-bourgogne.org
tracdespavsdelaloire.com
frac-picardie.org
fracpaca.org
creuxdelenfer.net
lesabattoirs.org
macval.fr

palaisdetokyo.com

arnolfini.org.uk

balticmill.com
cornerhouse.org
iniva.org
kettlesyard.co.uk

ngca.co.uk
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Scottish Gallery of Contemp. Art, Edimburgo
South London Gallery

Tate Modern, Londres

The Fruit Market, Edinburgo

Holanda

Stedelijk, Amsterdam

Museum voor Moderne Kunst, Armhem
Van Abbemuseum, Eindhoven

Irlanda

IMDMA, Dublin

Italia

GAMEC, Béergamo

MAMbo, Bolonia

MART, Trento

Museo d'Arte Contemp. Villa Croce, Génova
Luxemburgo

MUDAM

Suecia

Moderna Museet, Oslo

Suiza

Elysee, Lausanne

Fondation Bevyeler, basilea

FRI-ART, Friburgo

KunstMuseum, Thun

MAMCO

China:

MOCA, Taipei

Corea:

MOCA, Seul

Australia

nationalgalleries.org
southlondongallery.org
tate.org.uk/modern

fruitmarket.co.uk

www.stedelijk.nl
www.mmkarnhem.nl

www.vanabbemuseum.nl

inma.ie

camec.it
mambo-bologna.org
mart. tn.it

museovillacroce.it
mudam.lu
www.modernamuseet.se
elysee.ch
tondationbeyeler.ch
fri-art.ch
kunstmuseumthun.ch
mamco.ch

mocataipei.org.tw

moca.go.kr
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ACCA, Southbank

Griffith Artworks: South Bank

Heide Museum of Modern Ast, Bulleen
Nueva Zelanda

Adam Art Gallery, Wellington
Canada

MACM; Montreal

Estados Unidos

Albright - Knox, Baffalo

BMOCA, Boulder

California Center for the Arts, Escondido
Contemporary Art Museum, St. Louis
Guggenheim; Nueva York

Hirshhorn, Washington

ICA Boston

ICA Phila, Filadefia

MassMOCA, Massachusetts

MCA Chicago

MCASD, San Diego

MMOCA, Madison

MOCANOMI, Miami

MoMA, Nueva York

New Museum, Nueva York

Pulitzer, St. Louis

San José Museum of Art

SFMoMA |, San Francisco

SMoCA, Scottsdale

The Aldrich, Ridgetield

The Contemporary, Baltimore

The Galleries at Moore University

accaonline.org.au
grittith.edu.au

heide.com.au

adamartgallery.org.n=

macin.org

albrightknox.org
Adam Art Gallery
artcenter.org
camstl.org
guggenheim.org
hirshhorn.si.edu
icaboston.org
icaphila.org
1ASSINOCA. OTZ
mcachicago.org
mcasd.org
NMIMNOCA. OI'g,
MOoCanomi.org
1N101MA. 0T
NeWIUSeu.ore
pulitzerarts.org
www.sjmusart.org
sfmoma.org
SMOCa.org
aldrichart.org
contemporary.org

thegalleriesatmoore.org
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Walker Art Center, Minneapolis walkerart.org
Warhol Museum, Pittsburg warhol.org
Whitney, Nueva York whitney.org
Meéxico

MARCO, Monterrey Marco.org.mx
Argentina

MACRO, Rosario MACrONiSe0.0rg.ar
Brasil

MAC Niteroi, Rio de Janeiro macniteroi.com.br
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