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Comunicacion bidireccional en la red: las nuevas

tecnologias web 2.0 en la gestion de las relaciones
publicas de las instituciones culturales

Moénica Vifaras Abad
Universidad San Pablo CEU de Madrid

The internet allows two-way communication between an organisation and its publics like
no other channel can. Web 2.0 offers numerous communication resources, even while the
web user is the one who determines the information received. The present investigation
analyses various cultural institutions’ web pages as constituting a part of their public
relations management. Analysing the content of these web pages is a starting point for
understanding and explaining relations with the public through the internet, as they tend
to reflect the institution’s general communication policy.
The investigation draws from the following disciplines and sources: prior studies on web
communications and webpage content; research methods in social communication, cultural
@ heritage and the new museumology in a global world; public relations as management of @
interdependence with audiences.
This investigation has been carried out by analysing the content of the web pages of the
sample’s institutions. The units of analysis can be divided into two categories: areas that
are specific to relations and applications derived from the so-called Web 2.0. Both catego-
ries show how the web channels two-way communication with the institution’s audiences
and thereby reflects global management. The study shows that only a few institutions use
the resources of Web 2.0, and even then only a few of these resources are used.
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tutions.
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G a comunicacion online constituye una parte mas de la estrategia de

comunicacion de las organizaciones, a través de la cual gestionan la rela-
cién con sus publicos. La Web 2.0 permite establecer una comunicacion bidi-
reccional entre organizacién y publicos como ningin otro canal, convirtiendo
al receptor en emisor, y viceversa.

En este caso, las instituciones culturales (museos, salas, centros, etc.) son
el objeto de referencia, por su singularidad como entidades sin &nimo de lucro
y al servicio de la sociedad. Este estudio trata de analizar las paginas web de
distintas instituciones culturales como parte de la gestion global de la relacion
con los publicos.

Esta investigacion es original en la medida en que combina dos manifes-
taciones humanas muy alejadas en el tiempo: el coleccionismo e internet. Los
museos existen desde hace mds de veinte siglos, e internet, desde hace poco
mas de veinte afios.

La llegada de internet ha revolucionado el mundo que conociamos. Después
de la Revolucion Industrial del siglo XIX, que supuso el mayor cambio socioeco-
nomico y cultural de la historia, muchos autores se han atrevido a afirmar que
la llegada de internet y sus posibilidades suponen una segunda revolucién. Sin
duda. Si el ferrocarril acort6 las distancias por tierra, internet ha hecho desapa-
recer las distancias de la informacién y el conocimiento.

Las personas, las empresas y las instituciones en general, cualquier organis-

@ mo u organizacion, estdn continuamente comunicandose con el resto de los @

actores sociales de su entorno. Hoy en dia, acciones como informar y comuni-
car no son una opcion, sino una necesidad; es una cuestion de supervivencia.
Parece facil, s6lo habria que incorporar a las estrategias de comunicacion los
nuevos canales que nos ofrece la red. Sin embargo, este nuevo canal no es uno
mas, porque mas alld del acceso a la informacién que nos permite, a la cantidad
y la velocidad, son la interaccién y la participacién del puablico lo que modifica
radicalmente el modelo de comunicacion que hasta ahora practicaban empresas
y organizaciones.

Esta nueva situaciéon no es comoda ni facil; los cambios provocan rechazo,
pero pueden ser grandes oportunidades. Implica que las organizaciones han de
cambiar la forma en que se comunican con sus publicos, ya que hasta ahora
el flujo de la comunicacion casi siempre tenia un solo sentido, unidireccional.
Internet permite que el publico participe en la comunicacién haciendo que
adquiera un doble flujo, bidireccional. La organizaciéon entonces recibe infor-
macion —-mensajes— de sus publicos, quienes opinan y participan a través de los
chats, wikis o blogs.

El uso de estas herramientas es, hoy por hoy, una opcién, una decision mas
en el aspecto tactico que estratégico, pero en instituciones, como los museos,
con pocos canales de comunicacién abiertos, puede suponer una ventaja estra-
tégica.
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Objeto de estudio

El objeto del estudio es la utilizacion de los recursos de la Web 2.0 por parte de
las instituciones culturales, como un medio mas en la gestion de las relaciones
con sus publicos. Este canal de comunicacién emergente permite establecer una
relacion con cada uno de los publicos de la organizacion, lo cual era imposible
hasta ahora. “Surge una nueva red caracterizada como la web de las personas,
frente a la web de los datos, correspondiente a la version uno, la Web 1.0”
(Fumero y Roca, 2007: 11).

Las posibilidades de participacion y colaboracion que ofrece la tecnologia de
la Web 2.0 constituyen, como definia el profesor Sdez Vacas (2004), un nuevo
entorno tecnosocial, mas que una nueva version de internet.

Si la web semantica ofrecia un infinito de informacion al internauta, que
por infinita en ocasiones desbordaba, el Web 2.0 canaliza el acceso a la informa-
cién y, ademads, lo que es mas importante, permite a cada uno de los internautas
generar mas informacién, participar, colaborar en este compartir lo que sucede,
para que el conocimiento sea un bien universal.

En la empresa, las instituciones, las organizaciones y cualquier entidad,
tener una pagina web es una realidad indiscutible. Si no estds en internet, no
existes. Si antes el “Anunciado en TV” era un reasoy why habitual en publicidad,
hoy, si no tienes web, serd muy dificil conseguir la confianza del que te esta

@ buscando en la red. @

La diferencia esta ahora, en el tipo de web, es decir, quienes mantienen una web
meramente informativa, o quienes apuestan por una web participativa, a través de
la cual se gestiona una relacion casi individualizada con cada persona del publico.

La interfaz! de la Web 2.0 es especialmente agil y flexible: “Lo verdade-
ramente importante es el impacto que ha producido la popularizacion de las
interfaces web realizadas sobre las mismas, porque en definitiva, para el usuario
final, el producto es la interfaz” (Fumero y Roca, 2007: 13).

Por ultimo, habria que hacer mencién especial a cOmo estas aplicaciones
han alterado la relacién que se establece con los medios de comunicacion.
Como medio de comunicacion, pero también como publico objetivo en si mis-
mos, los periodistas encuentran en las webs de las instituciones una fuente de
informacion actualizada y accesible. Las relaciones con los medios merecen una
atencién especial en este analisis. Asi diversos estudios demuestran que més del
90% de las empresas a escala internacional tiene sala de prensa en su website
(Gonzalez, 2007: 273).

Objetivos e hipotesis

Los objetivos de esta investigacion se resumen asi:
- Estudio y analisis de las webs de las instituciones culturales de la muestra.
- Establecer una comparativa entre las instituciones y su evolucion en el tiempo.
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- Exponer como se gestiona la relacion con los puablicos a través de la web,
como una herramienta mas de comunicacion.

Si partimos de que estudios anteriores revelan que las instituciones culturales
suelen tener un perfil de comunicacion bajo, siguiendo el modelo de relaciones
publicas conocido como informacion publica (Grunig y Hunt, 2003: 86), cuyo
objetivo es difundir informacién (Vifiaras, 2005: 637), entendemos que sus
correspondientes webs probablemente seguirdn el mismo modelo. Por tanto,
como hipdétesis de trabajo se pueden definir las webs de las instituciones cultu-
rales como mads informativas que participativas, con un uso de las aplicaciones
de la Web 2.0 inferior al 50%.

Por tanto, y como segunda hipétesis, la gestion con los publicos a través de
la red en las instituciones culturales de la muestra tiene un modelo unidirec-
cional de comunicacién, cuyo objetivo es informar de datos o servicios de la
institucién, y no de abrir nuevas formas de comunicacion.

Marco teérico

Sin web, no existes. A pesar de que todavia gran parte de la poblacién no tiene
acceso a internet en sus domicilios, el uso de la red como fuente de informaciéon
es una realidad. La web se han convertido en muchos casos en el primer con-
tacto institucién-puablico y constituye en si misma la propia instituciéon. Dime
como es tu web, y te diré como eres, podriamos decir, adaptando el viejo refran.

Sin embargo, la llegada de la Web 2.0 revoluciona al revolucionario inter-
net. Esta web —sin entrar en tecnicismos, que para los inmigrantes digitales
suponen un reto insalvable- permite una serie de operaciones a través de inter-
net que permiten mejorar la comunicacién con los puablicos, bien por la forma
de ofrecer la informacion, o mas alld, porque se abre un canal de comunicacion
colaborativa y participativa que convierte al publico en emisor, con lo que se
establece una relacion de igual a igual. La irrupcion en la red de las aplicaciones
derivadas de la llamada Web 2.0 (blogs, sindicacion de contenidos, descarga de
archivos sonoros en formato podcast, creaciéon de redes sociales, uso de hipe-
renlaces o la hipertextualidad en la publicacién de sus contenidos web, etc.)
modifica la relacién organizacién-puablico, y en el caso de nuestro estudio, los
museos e instituciones artisticas, también.

El analisis de contenido de las paginas web de estas instituciones es el
punto de partida para comprender y explicar la relaciéon con los publicos a
través de internet, que suele coincidir con la politica general de comunicacién
y su identidad corporativa. Por tanto, la red, a través de la web de la institu-
cion, permite gestionar las relaciones con los publicos con nuevos canales,
mas personalizados. La web es el resultado de una politica de comunicacion y
relaciones publicas, pero también un medio en si misma que permite a estas
instituciones desarrollar politicas de comunicacién y relaciones publicas que,
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por limitaciones de gestion y personal, no son posibles a través de acciones
mas convencionales.

Segtin Wikipedia, Web 2.0 se refiere a la transicion percibida en internet
desde las webs tradicionales a aplicaciones web destinadas a usuarios. Los pro-
pulsores de este pensamiento esperan que los servicios de la Web 2.0 sustituyan
a las aplicaciones de escritorio en muchos usos.

Una pégina de internet o pagina web es un documento electrénico que
contiene informacion especifica de un tema en particular y que es almacenado
en algan sistema de computo que se encuentre conectado a la red mundial de
informaciéon denominada internet, de tal forma que este documento pueda
ser consultado por cualquier persona que se conecte a esta red mundial de
comunicaciones y que cuente con los permisos apropiados para hacerlo. Una
pagina web es la unidad bésica del World Wide Web. Una pagina web tiene la
caracteristica peculiar de que el texto se combina con iméagenes para hacer que
el documento sea dindmico y permita que se puedan ejecutar diferentes accio-
nes, una tras otra, a través de la seleccién de texto remarcado o de las imagenes,
accion que nos puede conducir a otra seccion dentro del documento, abrir otra
pagina web, iniciar un mensaje de correo electronico o transportarnos a otro
sitio web totalmente distinto a través de sus hipervinculos (www.informatica-
milenium.com).

Es decir, la pagina web es un canal de comunicacioén totalmente distinto a

@ los tradicionales; para las relaciones publicas, supone un reto de comunicacion. @
La web es parte de la identidad de la organizacion,; un libro abierto.

Si el resto de canales tienen limitaciones de espacio o presupuestarias, la web
tiene libertad absoluta en ambos, su Gnica limitacion es la politica de comu-
nicacién de la organizacién, que decidird sobre el contenido de la misma en
coherencia con su estrategia como organizacién. Ademads, permite especializar
sus contenidos en funcién de los publicos a través de la intranet para emplea-
dos, socios, el newsletter, o la sindicacién de contenidos.

En el caso de las instituciones culturales, muchas de ellas con recursos esca-
sos y limitaciones burocraticas, la web podria ser una oportunidad de comuni-
carse con los publicos y optimizar la relaciéon con algunos de muy especificos:
socios, patrocinadores, periodistas, o los propios artistas.

Metodologia

El método elegido es el método inductivo, habitual en las ciencias sociales, es
decir, de casos concretos extrapolaremos conclusiones generales. Se seleccion6
una muestra en el universo de museos e instituciones culturales ubicados en
Espafia, sobre los que se aplicaron las técnicas de investigacion social mas ade-
cuadas para el estudio, en dos fases: explorativa y conclusiva.

El estudio de campo se realiz6 en dos momentos concretos, primavera de
2006 y el mismo periodo en el 2008. Este estudio en el tiempo es muy revelador,

‘ ‘ 15 Comunicacion Bidireccionalindd 225 @ 19/0712 13:29‘ ‘



B [ [ [ ® . EEEw

MONICA VINARAS ABAD V CONGRESO INTERNACIONAL DE INVESTIGACION Y RELACIONES PUBLICAS

ya que los cambios en la red son muy rapidos, por lo que realizar un estudio
puntual es un indicador, pero observar el cambio diacronicamente resulta, en
este caso, mas significativo.

La muestra
El universo a estudiar estaria compuesto por todos los museos y colecciones de
arte ubicados en Espafia, con estos criterios:
- Instituciones cuya finalidad sea la exposicion de colecciones de arte, propias
o ajenas (museos, fundaciones, centros culturales, salas, etc.)
- Variables: titularidades, tamario, tipologia y en todas las comunidades aut6-
nomas espafiolas.
- Con pagina web.

Finalmente, fueron 35 las instituciones que participaron en la investigacion,
aunque hubo algunas comunidades auténomas que no estuvieron represen-
tadas. Esta decision se tom6 después de hacer una primera visita a las webs
de sus principales museos y colecciones, y se estim6 oportuno que ya estaban
representadas por otras instituciones de otras comunidades y se producia una
saturacion en la informacién obtenida.?

Técnicas de investigacion
@ En la fase explorativa, se envidé un cuestionario por correo electrénico a los @

gestores de las instituciones del estudio, para conocer sus opiniones sobre

internet, sus posibilidades comunicativas y las principales lineas de sus estrate-

gias de relaciones publicas. Asi, se delimit6é el campo de investigacion para la

realizacion del cuestionario que se enviaria en la fase conclusiva. Se elaboré un

cuestionario de cinco preguntas que se envid y contest6 via e-mail a los maxi-

mos responsables de la direccién de comunicacién de la institucion, el propio

director/a del museo o coleccion o el director de comunicaciéon cuando existia

este cargo especifico.

En la fase conclusiva se aplico un analisis de contenido® a las paginas web
de las instituciones de la muestra, en dos momentos distintos, la primavera del
afio 2006, y dos afios después, en el 2008. Se aplico esta técnica a las paginas
web de estas instituciones, centrandonos en aquellas variables relativas a la ges-
tién de la comunicacién y las relaciones publicas.

Las unidades de analisis se dividen en dos categorias:

- Ambitos especificos de las relaciones publicas. Las areas de trabajo habi-
tuales de las relaciones publicas, como relaciones con la prensa, el propio
departamento y su denominacién y nivel, politica de patrocinio, la identi-
dad corporativa, etc.

(Cuenta la web el area de comunicacion y/o prensa?
(Se aporta algan tipo de contacto?
¢(Hay una seccion especifica para patrocinio?
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¢Se ofrece contacto con los patrocinadores?

;Tiene un archivo de las notas de prensa emitidas?
(Ofrecen copia de las resefias obtenidas en medios?

- Aplicaciones derivadas de la llamada Web 2.0: blogs, sindicacién de conteni-
dos, descarga de archivos sonoros en formato podcast, redes sociales, hiperen-
laces y la hipertextualidad en la publicacién de sus contenidos web, etc.
Politica de enlaces con los patrocinadores, amigos, etc.

(Se pueden descargar archivos sonoros / video?

;Ofrecen sindicacién de contenidos?

Buscadores: japarecen entre los primeros diez resultados?

(Tienen buscador interno de contenidos en web?

¢Hay visitas virtuales a la institucion y/o la coleccion?

(Cuenta con foros de participacion, chats, blogs, etc.? ;Con qué funciéon?
Politica de enlaces con artistas, comisarios, revistas etc.

Desarrollo

La fase explorativa de la investigacion, a través de las entrevistas con cuestio-
nario, ofreci6, como es su cometido, las pautas para disefar la fase conclusiva.
@ Las entrevistas revelaban las limitaciones de estas instituciones en sus acciones @
comunicativas y como la relacién con los medios se lleva el mayor esfuerzo
econémico y humano. La publicity* se convierte en el punto fuerte de estrategia.
El analisis de las webs permitird observar si también en la red se mantiene esta
tendencia.

Resultados

La mitad de los museos, fundaciones y centros culturales de Espafia aprueban
el uso de las nuevas aplicaciones de la Web 2.0, en la medida en que utilizan
estos recursos como medio para mejorar su relacion con el pablico en mas de
un 50%.
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Tabla 1. Grado de utilizacion de tecnologias Web 2.0 por instituciones

INSTITUCION 2008 2006
FUNDACIO TAPIES (Barcelona) 71M%  71%
ARTIUM (Vitoria) 71% 64%
CCCB (Barcelona) 71% 43%
GUGGENHEIM (Bilbao) 1%  21%
MUSEO REINA SOFIA (Madrid) 64%  57%
PATIO HERRERIANO (Valladolid) 64%  57%
MUSEO PICASSO (Malaga) 57%  50%
FUNDACION MONTENMEDIO (Cadiz) 57%  57%
MUSEO THYSSEN-BORNEMISZA (Madrid) 50%  50%
MARCO (Vigo) 50%  50%
ART NOUVEAU Y DECO (Salamanca) 50%  36%
MACBA (Barcelona) 50%  50%
MUSEO NACIONAL DEL PRADO (Madrid) 50%  29%
CIRCULO BELLAS ARTES (Madrid) 50% %
MUSEO ESTEBAN VICENTE (Segovia) 50%  36%
® FUNDACIO MIRO (Barcelona) 50% 14% ®
CENTRO JOSE GUERRERO (Granada) 50%  50%
CAC (Mélaga) 48%  29%
CAAM (Gran Canaria) 36% 43%
MUSAC (Le6n) 28,5%  36%
CONDE DUQUE (Madrid) 28,5%  29%
CAAC (Sevilla) 28,5%  21%
MUSEO BELLAS ARTES (Asturias) 28,5% 7%
CAB (Burgos) 28,5% 7%
DOMUS ARTIUM 2002 (Salamanca) 28,5% 21%
CENTRO CULTURAL ANDRATX (Mallorca) 21,4%  21%
MUSEO OTEIZA (Navarra) 14% 14%
MEIAC (Badajoz) 14% 14%
FUNDACION JUAN MARCH (Cuenca) 14%  29%
MACUEF (La Corufia) 14% 14%
MUSEO BBAA (Sevilla) 14%  21%
MUSEO BELLAS ARTES (Valencia) 14% 14%
MN DE ESCULTURA (Valladolid) % %
BBAA SAN FERNANDO (Madrid) % %
IVAM (Valencia) 7% 36%
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Como se ha visto, la Web 2.0 ofrece importantes recursos para mejorar la rela-
cioén entre la institucion y sus pablicos, en especial atencién para los medios de
comunicacion. Sin embargo, sélo la mitad de las instituciones utiliza, al menos,
en un 50% estas aplicaciones; aunque, si hallamos la media para todas ellas,
sOlo se obtiene un 38,7%, es decir, se podria concluir que suspenden en el uso
de internet como vinculo de comunicacién y relacion.

Tabla 2: Grado de utilizacion de tecnologias Web 2.0 por variables
VARIABLE 2008 2006

En el buscador Google, introduciendo museos+ciudad, 63%

;aparece la institucion entre los diez primeros resultados? (22) 28%
Aparece en la portada de la web un apartado especifico parael  63%
area de comunicacion (distintas denominaciones) (22) 51%

(Se ofrece un contacto directo con el personal del 49%

departamento de comunicacion? W) 54%
49%
(Se ofrecen archivos con las ultimas notas de prensa emitidas? a7 46%

(Se ofrece un apartado con las apariciones en medios sobre la  14%

institucion? ®) 11%
49%
(Hay un apartado especifico para patrocinio? a7 46%
61%
(Hay enlaces con los patrocinadores? 21 66%
2,8%
(Hay banners? (1) 0%
(Se pueden descargar archivos sonoros como podcast, MP3 o 14%
video? ®) 9%
14%
(Ofrecen sindicacion de contenidos, RSS, Atom? ) 8%
70%
(Hay un buscador interno en la pagina ? [©2)) 42%
31,4%
(Se pueden hacer visitas virtuales a la institucion? 11 26%

(Se ofrece algun tipo de canal de comunicacion interactiva, 28,5%

tipo foro, chat, blog, etc.? (10) 23%
42,8%
(Se ofrecen enlaces relacionados con la pagina? (15) 37%
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Mas de la mitad de las entidades analizadas gestionan su presencia en la red a
través de unos sitios web muy tradicionales con nula interaccién con el visi-
tante, formato muy estatico, falta de vinculos /enlaces con otras webs, niveles
bajos de actualizacion, etc.

No cabe duda de que las nuevas tecnologias estin cambiando las relaciones
entre las entidades culturales y sus publicos objetivos, pero muchas institu-
ciones culturales siguen ignorandolas en sus estrategias de comunicacion. Sin
embargo, en los dos ultimos afios, se puede observar un incremento en su uso,
lento, pero muy evidente. Hay que tener en cuenta que algunas de estas insti-
tuciones tienen mas de dos siglos de historia, y que ademads tienen algtn tipo
de titularidad publica, por lo que su gestiéon es mas complicada y se ralentizan
algunos cambios.

Variables mejoradas

- Posicionamiento en internet: al escribir museos+ciudad en el buscador
Google, comprobar si la institucion de referencia aparece entre los diez pri-
meros resultados.
El estudio revela un incremento importante en cuanto al posicionamiento
en internet, si en 2006 so6lo el 28% de las instituciones conseguia aparecer
entre los diez primeros en el buscador Google, en dos afios este porcentaje

@ ha ascendido al 63%. @

- Departamento de comunicacién y relaciones puablicas: aparecer en la porta-
da de la web una referencia directa al departamento de comunicacién, como
prensa, sala de prensa, noticias.
A través de las respuestas aportadas por las entidades culturales en la fase
explorativa, se observa que los departamentos de prensa dedican grandes
esfuerzos a la organizacioén de ruedas de prensa, gestion de entrevistas, envio
a los medios de dossieres de prensa y catdlogos por cada nueva exposicion,
etc. Por ello, es sorprendente la escasa presencia en la web de salas de prensa
virtuales para facilitar la labor de los medios (descarga de imagenes, con-
tacto con el equipo de prensa, archivos con notas de prensa, relacion de
reseflas publicadas en medios de comunicacion, etc.).
En relacién con este tema, el porcentaje de uso ha subido, pero muy poco,
del 51% al 63% de instituciones con sala de prensa online. De las mismas,
sOlo el 46% dispone de archivo de las notas de prensa publicadas, dato que
no se ha modificado. Ademads, solo la mitad ofrece un contacto especifico
para el departamento.
Aunque la finalidad principal de las notas de prensa es proporcionar infor-
macion de actualidad a los medios de comunicacién, no es menos cierto
que en muchas ocasiones los archivos de notas de prensa publicadas son
utiles para la elaboracion de articulos de fondo sobre antiguas exposiciones,
reportajes sobre comisarios y artistas, comparativas sobre la gestion cultural
de determinados museos, etc.

‘ ‘ 15 Comunicacion Bidireccionalindd 230 @ 19/0712 13:29‘ ‘



B [ [ [ ® . EEEw

COMUNICACION BIDIRECCIONAL EN LA RED @
- Mas transparencia en la politica de patrocinios
Parece que se supera ese recelo de algunas instituciones culturales al inter-
cambio mercantil a través del patrocinio y, sobre todo, a hacerlo puablico.
No es tanto una acciéon de marketing como una colaboracion para establecer
puentes entre la cultura y el mercado; casi la mitad las instituciones dedica
un apartado especifico a patrocinio.
En ningln otro momento de nuestra historia, las empresas han dedicado
anualmente mds dinero a sus actividades de mecenazgo cultural y accion
social. Sin el apoyo del patrocinio y mecenazgo de las empresas, muchas de
las exposiciones, becas, apertura de centros culturales, no se llevarian a cabo
en nuestro pais. Algunos museos publican sus tipologias de patrocinio en su
web y enlazan con sus patrocinadores, conscientes del beneficio mutuo que
supone esta actividad.
El uso no se ha modificado en estos dos aflos, se mantiene en el 46%, pero
ha ganado en espacio y especializacion.
- Enlaces
Este es uno de los recursos mas utilizados, que ademas ha visto un incre-
mento en su uso en un 5%, hasta casi el 43%. Los enlaces pueden ser una
causa de abandono del internauta de nuestra pagina, pero también un moti-
vo para convertirnos en prescriptores de un tema y ser siempre el punto de
partida a la hora de navegar.

@ - Comunicacién interactiva @
El estudio sefiala que la mayoria de entidades analizadas utilizan estrategias
de comunicacion unidireccionales que tienen como principal objetivo la
obtencion de resefias/cobertura medidtica en las secciones de cultura y socie-
dad de los principales medios de comunicacion tradicionales (prensa escrita,
radio y TV) y en sus correspondientes suplementos culturales. Los responsa-
bles de comunicacién de estos museos y centros culturales se sienten muy
comodos con este modelo, ya que a lo largo de las ultimas dos décadas ha
funcionado de forma mas o menos eficaz (Celaya y Vifiaras, 2006: 12).

El estudio refleja este modelo de comunicacién lineal, ya que tan sélo un
28,5% de las entidades culturales analizadas ofrecen canales de comunica-
cién colaborativa (foros, blogs, comunidades virtuales, etc.).

En la nueva era de la participacion, los visitantes a museos y centros cul-
turales ya no quieren limitarse a recibir informacién sobre una nueva
exposicion, sino que, ademads, quieren interactuar en los nuevos medios de
comunicacion pasando a formar parte del proceso informativo.

Otras variables, como el Buscador Interno, Newsletter, las Visitas Virtuales
también han visto un incremento en su uso.

Variables a potenciar
- Resetias en los medios
Llama la atencién que, tras la dedicacion de grandes esfuerzos a la orga-
nizacion de ruedas de prensa, envio a los medios de dossieres de prensa y
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catalogos por cada nueva exposicion, tan solo el 14% de las entidades ana-
lizadas publica las resefias obtenidas en los medios de comunicacién, con el
fin de ofrecer mds informacién y opinion cualificada sobre la exposicion a
sus potenciales visitantes.
Con relacion a la existencia de buscadores internos, el estudio revela que tan
sOlo el 42% de las entidades ofrece a sus visitantes un buscador dentro de la
pagina web para facilitar la bisqueda de contenidos (exposiciones actuales
y archivo de las anteriores, busqueda por palabras clave, busqueda por acti-
vidades, agenda, etc.).

- Sindicacién de contenidos RSS
Este recurso es de los menos utilizados, menos del 14% de las entidades
culturales analizadas ofrecen sus noticias/notas de prensa a través de apli-
caciones de sindicacion de contenidos (RSS, Atom, etc.), mejorando casi el
doble respecto del afio 2006.
Si un periodista, critico de arte o galerista quiere estar al dia de las notas de
prensa e informaciones publicadas por una entidad cultural, s6lo tiene que
afiadir a su agregador de noticias el RSS de la entidad deseada. En el caso de
publicaciones sin periodicidad fija, como los blogs, la utilizacion de RSS es
realmente Util, ya que evita al lector entrar cada dia en los diferentes blogs
y/o medios digitales para ver si han actualizado sus contenidos. En pocos
afios, la gran mayoria de los internautas navegaran por la red a través de los

@ agregadores de noticias. @

- Descarga de archivos sonoros y visuales MP3/MP4
El podcasting es un método extremadamente eficaz para ofrecer contenidos
de audio al publico objetivo de las entidades culturales y, como tal, podria
convertirse en una importante herramienta de comunicaciéon cultural. No
obstante, el estudio sefiala que s6lo el 9% de las entidades permite descargar
archivos sonoros y visuales de las exposiciones, entrevistas con el comisario/
artistas, descarga de visitas guiadas en formato MP3, etc.

Conclusiones

Tras estos resultados, se podria afirmar que la hipétesis de trabajo estaba en lo
cierto, ya que la media de las instituciones estudiadas en cuanto al uso de las
herramientas de la Web 2.0 no supera el 38,7 y se corrobora la hipétesis: las
webs de las instituciones culturales son mas informativas que participativas,
con un uso de las aplicaciones de la Web 2.0 inferior al 50%.

Sin embargo, de manera sumatoria, la mitad de estas instituciones supera en
mas de un 50% el uso de esta tecnologia. Es decir, la mitad de ellas ya ha incor-
porado a través de la red una comunicacion bidireccional con sus publicos, apro-
vechando los recursos de la Web 2.0. Es una importante mejoria respecto al afio
pasado, en dos afios se ha aumentado el uso en un 8%, cuando s6lo 10 institu-
ciones superaban el 50% del uso. Se ha mejorado mas en cantidad que en calidad.
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Por tanto, como segunda hipotesis, la gestion con los pablicos a través de
la red, en las instituciones culturales de la muestra, tiene un modelo unidirec-
cional de comunicacién, cuyo objetivo es informar de datos o servicios de la
institucion, y no el de abrir nuevas formas de comunicacién.

Se confirma la hipétesis, pero vemos una tendencia al cambio que hace
suponer que en los proximos afios este panorama serd mucho mads colaborativo
y participativo.

Destacamos, como muestra, las acciones mas relevantes entre todas las uni-
dades de analisis de la muestra, como un ejemplo de coherencia y de gestion
con los publicos, en cuanto a la institucion en cuestion.

- Sala de prensa virtual de la Fundacié Antoni Tapies, MACBA (Barcelona) y
Patio Herreriano (Valladolid). Estas salas de prensa virtuales son de las mas
completas. A través de esta seccion, los periodistas pueden acceder a todas
las notas de prensa publicadas e incluso se pueden descargar las iméagenes
especificas seleccionadas para cada exposicion. Cada miembro del equipo
es identificado con su nombre y apellido y todos los datos de contacto para
facilitar la labor a los medios. También ofrecen la informacién a través de la
sindicacién de contenidos (RSS).

- Versatilidad del sitio web de ARTTUM (Alava) y del Museo Art Nouveau y Art
Dec6 (Salamanca). La sala de prensa, el buscador de contenidos, sindicacion
de contenidos (RSS).

® - Alertas al movil del Guggenheim (Bilbao). Nuevas tecnologias al servicio de @
la comunicacion.

- El blog, la sindicacion de contenidos y descarga de archivos sonoros del
Centro José Guerrero (Granada). Esta institucion ha transferido las secciones
habituales de Prensa y Notas de Prensa al blog y la sindicaciéon de conte-
nidos. El acceso a las notas de prensa actuales se lleva a cabo directamente
desde la exposicion seleccionada, y por tanto no hay un archivo central
con todas las emitidas. También ofrece la posibilidad de descargar archivos
sonoros. Este tipo de iniciativas son muy escasas en el sector.

- La revista electrénica del MACBA. Una publicacién en soporte digital des-
tinada a ampliar la informacién y los contenidos del museo, y que com-
plementa, documenta y profundiza en los contenidos que se difunden a
través de otros medios. Ademas, como novedad de este ano, se ha iniciado
la publicacion de los Cuadernos portdtiles, una nueva linea de publicaciones
que quiere dar salida, mediante la distribucién digital y gratuita, a textos
que por motivos diversos no han podido ser publicados en formato de libro.

- El canal de comunicacién ComunidadArte del Patio Herreriano (Valladolid).
Los visitantes podran encontrar un conjunto de comunidades virtuales en
las que se trabaja en torno al arte contemporaneo. Estan destinadas a la
educacion y la formacion especializada a través de internet y pueden parti-
cipar en algunas de ellas o crear una nueva. Estos canales de comunicacion
permiten el intercambio de opiniones sobre la institucion y la coleccion,
lo que facilita no soélo la visita, sino que también hace del museo un lugar
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mucho mas accesible.

- DPoliticas de patrocinio del Museo Guggenheim (Bilbao), Thyssen (Madrid) y
Museo del Prado (Madrid). En la seccién de Patrocinio se encuentra toda la
informaciéon detallada sobre las distintas formas de colaborar con el museo
y la denominacion que se utiliza para cada una de ellos, asi como el enlace
con sus paginas web.

- Sistema de votacién que se propone de las exposiciones Domus Artium
(Salamanca). La posibilidad de votar es una muestra mas del interés por la
participaciéon del publico, pero también resulta una magnifica fuente de
informacion sobre los gustos y preferencias del mismo.

- Uso de la hipertextualidad en la web de Fundaci6 Antoni Tapies, de
Barcelona. Excelente uso de la hipertextualidad en la web de esta entidad.
Esta practica ofrece a los lectores de la web la posibilidad de enlazar con
paginas de autores o publicaciones en el texto que constituye la noticia, o
la descripcion de la exposicion a través de los hipervinculos.

- Politica de enlaces de Domus Artium (Salamanca). La politica de enlaces
de esta entidad es una de las mejores, conjuntamente con el CCCB de
Barcelona, de todo el estudio. Enlaces clasificados por instituciones, ferias de
arte, etc. La variedad de las fuentes, asi como de las referencias, constituye
el punto fuerte de la pagina. En cuanto al Museo Esteban Vicente (Segovia).
Destaca su listado de enlaces, tanto a escala nacional como internacional,

@ en el que no sélo se encuentran otros museos sino también centros de @
investigacion o fundaciones. También en el CCCB (Barcelona) la oferta es
amplisima, convirtiendo la pagina del CCCB en un punto de informacién
para la vida cultural de Barcelona.

- Pradoplay del Museo del Prado (Madrid). Juegos interactivos con cuadros
del museo.
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