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RESUMEN

Introduccion: La redefinicion de las estrategias de comunicacién de los museos,
especialmente en el ambito digital, se ha convertido en un reto urgente. Este estudio
presenta una investigacion descriptiva, explicativa y exploratoria de los sitios web de
los 20 museos mas visitados de Europa. Metodologia: Al concebir los sitios web como
el centro neuralgico de la estrategia de comunicacion de los museos, este estudio
aplicd una ficha de andlisis basada en seis variables y organizada en torno a 62
categorias tematicas. Resultados: Esta investigacion destaca el crecimiento de los
contenidos sonoros e informativos, al tiempo que detecta una menor apuesta por los
desarrollos inmersivos y los contenidos «aumentados». Conclusiones: Existe una
tendencia a la mediatizacion de los procesos que siguen rutinas propias de los
cibermedios.
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ABSTRACT

Introduction: The redefinition of museum communication strategies, especially at
the digital level, has become an urgent challenge. This study presents descriptive,
explanatory, and exploratory research on websites of the 20 most visited museums in
Europe. Methodology: Conceiving websites as the nerve center of museums'
communication strategies, this study applied an analysis sheet based on six variables
and organized it into 62 thematic categories. Results: This research highlights the
growth of sound and informative content while detecting a reduced commitment to
immersive developments and "augmented" content. Conclusions: There is a
tendency towards the mediatization of processes following routines typical of
cybermedia.

Keywords: digital communication; digital platforms; digital culture; strategic
communication; corporate communication; web design; user experience; web content;
web metrics.

1. INTRODUCTION

La pandemia de coronavirus ha afectado a todas las facetas de nuestra vida cotidiana,
desde la educacion y el trabajo hasta el ocio, el entretenimiento y la comunicacion
(Pérez-Escoda et al, 2020). La informacién relativa a la pandemia también se ha
convertido en un foco de atencidn (Hantrais et a/,, 2020). En este contexto, en el que
la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) ha advertido del riesgo de una infodemia,
la apuesta por contenidos de calidad es un punto decisivo. Las webs corporativas de
empresas, instituciones, fundaciones y todo tipo de proyectos han tenido que adaptar
sus estrategias de comunicacién a las particularidades del nuevo escenario, tal y como
establecen los fundamentos de la comunicacién corporativa Romero-Rodriguez (2020).
En el contexto de la creciente mediatizacion de la sociedad (Pérez-Tornero, 2020),
diversos problemas como las noticias falsas, el clickbait (cebo de clics), la posverdad y
la infoxicacion (Casero-Ripollés, 2020) han generado un clima de creciente
incertidumbre y desconfianza. Esta incertidumbre se ha trasladado a los escenarios
educativos tanto en su vertiente formal como informal.

Estas nuevas demandas se producen en un entorno marcado por la acelerada
transformacion tecnoldgica (Salaverria, 2017), dominado por el crecimiento de las
redes y plataformas sociales. Los sitios web corporativos siguen teniendo un papel
protagonista y de referencia en las estrategias de comunicacién de empresas,
gobiernos y sector corporativo. Estudios sobre los sitios web de diversos sectores,
como hospitales (Jha et al., 2008), hoteles (Ali, 2016), paginas de resefias turisticas
(Fang et al., 2016; Xiang et al., 2017) o deportes, entre otros, han incidido en la validez
y utilidad de estas plataformas. Los estudios sobre evaluacion y analisis de paginas
web como temas especializados (Codina, 2000; Rodriguez-Martinez et al, 2012;
Koltringer y Dickinger, 2015; Lépez et al, 2016; Duenas et al., 2016; Nevado et al.,
2016; Cobos y Recoder, 2019) han identificado una serie de indicadores para el analisis
sistematico de paginas web.
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El mundo de los museos se ha visto afectado por la crisis del COVID-19. En abril de
2020, casi todos los museos del mundo cerraron debido a la pandemia. Durante ese
ano, la industria museistica vivié una de sus situaciones mas complejas, ya que tuvo
que hacer frente a importantes descensos de asistencia, limitaciones de capacidad,
despidos de personal y graves problemas de financiacion. Sin embargo, esta etapa dio
paso a un periodo de innovacién en el que se acometid® una mayor inversion
tecnoldgica y formacidon profesional para ofrecer una programacion virtual de gran
alcance. Desde entonces, el sector ha experimentado una tendencia creciente hacia la
virtualizaciéon y una progresiva apuesta por la generacién de contenidos en linea con
el fin de ofrecer un servicio mas variado a su audiencia e incluso abrir nuevos
mercados.

Se han realizado diferentes estudios sobre las estrategias comunicativas de los
museos. Algunos estudios, como (Vacas-Guerero, 2011) se han centrado en el papel
de la comunicacion en la gestion de los museos. Li (2020) revisé la funcion del
marketing en la gestion de museos con el objetivo de equilibrar el desarrollo sostenible
de los museos con sus funciones originales, como la educacion y la preservacion.
Mientras tanto, Zanibellato et a/ (2018) investigaron el marketing de museos a partir
de un estudio sobre la influencia de los atributos centrales y periféricos en la
satisfaccion del cliente y las intenciones de comportamiento sobre la base de las
resefas de los museos mas comentados en TripAdvisor. Sin embargo, ningun estudio
ha analizado las caracteristicas de los sitios web corporativos de los museos.

Los museos han llegado a ser un objeto de estudio de investigaciones desde diferentes
enfoques y perspectivas metodoldgicas. El trabajo pionero de Falk y Dierking (2013)
sobre la visién de los visitantes de los museos revoluciond la estrategia comunicativa
general de los museos. Camarero et al (2015); Bitgood (2016), entre otros, han
investigado los principales atributos de los museos que atraen a los visitantes y los
factores que afectan a que vuelvan a visitarlos (Burton et al, 2009; Brida et al,
2017b). También se han realizado estudios sobre el aprendizaje de los usuarios tras
su visita a los museos (Brida et a/ 2017a). Otros estudios, como el de (Garcia-
Madariaga et al, 2017), han examinado la influencia de los sitios web de los museos
en las intenciones de los usuarios. Este estudio confirma que las caracteristicas de los
sitios web de los museos (especialmente el contenido, la personalizacion, la facilidad
de uso, la promocidn, la emocion y la estética) influyen positiva y significativamente
en las intenciones de los usuarios de volver al sitio web y visitar el museo fisicamente.

Ahora bien, el trabajo, centrado en el Museo del Prado y el Museo Reina Sofia, no
profundiza en las caracteristicas, tipologia de contenidos y estructura de los sitios web
de los museos. Su principal objetivo es, como en el caso de la investigacion de Bai et
al. (2008), determinar el impacto o receptividad de los visitantes. La aplicacion de la
tecnologia y la innovacion en los museos ha sido objeto de estudios como el de
Camarero et al (2015), que analizaron 491 museos europeos Yy desaconsejaron
apostar por su espectacularizacion. Chan y Yeoh (2010) investigaron las experiencias
satisfactorias de los visitantes de museos y exploraron las dimensiones clave de estas
experiencias. Un estudio sobre el Museo Sabah de Kota Kinabalu (Malasia) concluyé
que las visitas de los visitantes a los museos eran una combinacion de procesos
cognitivos, educativos, afectivos y reflexivos.
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Este estudio analizo los sitios web de los 20 museos mas visitados de Europa segun el
TEA/AECOM 2020 Theme Index and Museum Index (Indice Tematico TEA/AECOM
2020 y el Indice de Museos). El objetivo principal de esta investigacion es analizar la
concepcidn y las caracteristicas de los sitios web y sus recursos comunicativos

2. OBJETIVO

Este estudio ha analizado las paglnas web de los 20 museos mas visitados de Europa
segln el Indice Temético y el Indice de Museos de TEA/AECOM 2020. El objetivo
principal de esta investigacion es analizar la concepcion y caracteristicas de los sitios
web y sus recursos comunicativos.

3. METODOLOGIA

Esta investigacion, de caracter descriptivo, explicativo y exploratorio, tiene como
objetivo aplicar un andlisis diagndstico y, al mismo tiempo, funcional (Vilches, 2011)
que ofrezca pautas, recomendaciones y soluciones concretas a diferentes sectores y
ambitos de la sociedad. Este estudio se basa en el analisis de contenido, que es una
técnica de investigacion que permite construir categorias e indicadores para describir
los valores o mensajes de un contenido, plataforma o proceso (Vourvachis vy
Woodvard, 2015). Este estudio responde a las siguientes preguntas de investigacion
(PI):

PI1. éCudles son las caracteristicas que definen los sitios web de los museos
mas visitados de Europa, en términos de contenido, acceso a la informacion,
visibilidad y facilidad de uso?

PI2. ¢Cuales son los puntos fuertes y débiles estructurales o de contenido que
se han identificado en estos sitios Web?

PI3. éCuales son los recursos interactivos mas destacados?

PI4. ¢Qué tipos de conexiones existen con otros tipos de plataformas,
especialmente las redes sociales?

3.1. INSTRUMENTO

Para responder a estas Preguntas de Investigacion (PI), este estudio hace una revision
de 1) la literatura especifica de autores con prestigio relativo a la evaluacion de sitios
web y cibermedios; 2) el analisis de los sitios web seleccionados y sus conexiones con
otras plataformas; 3) la adaptacién del patrén SAAMD (acréonimo de Sistema Articulado
de Analisis de Medios Digitales), propuesto por Codina y Pedraza-Jiménez (2016) al
ambito tematico de los sitios web de museos; 4) la definicion y disefio de una tabla de
analisis propia a partir de una revisién bibliografica especializada, en la que se
consideraron las particularidades del sector; y, por Ultimo, 5) la aplicacién del modelo
de analisis web a cada sitio web de los museos seleccionados.

El modelo de investigacion se disefid a partir de seis variables de estudio definidas y
analizadas en diferentes indicadores para el estudio de cada una de ellas. Se incluyd
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65 elementos que podian medir las principales variables de investigacion. Este estudio
adoptd una lista de indicadores cerrados que denotan ausencia o presencia en la
aplicacién a la muestra del caso de estudio para reducir la subjetividad del andlisis. En
este sentido, la puntuacion de la medida es binaria (0/1), siendo 0 para «no» y 1 para
«si» (Tabla 1)

Tabla 1.

Variables de estudio de la investigacion e indicadores establecidos para cada una de ellas).
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Variable de Indicadores para cada variable de investigacion Valor
Investigacion
Utilidad 1. Tiempo de descarga del sitio web inferior a 5 s con ADSL 0/1
2.Mantiene abierto el menu de navegacidn principal en todas las paginas 0/1
3.Existe una herramienta de busqueda de contenidos en la web 0/1
4.Existen enlaces internos a otras secciones de la web del museo 0/1
5.Los enlaces describen la URL o el nombre del sitio web vinculado 0/1
6.Existe un mapa del sitio 0/1
7.La plataforma permite elegir entre diferentes idiomas 0/1
8.Existe un correo electrénico para consulta o solicitud de informacion general 0/1
9.Facilitan el teléfono, la direccidn postal y/o el niUmero de fax para informacion general 0/1
Interactividad y 10.Existe correo electrénico para la solicitud/consulta con los servicios del museo 0/1
relacién con los 11.Facilitan informacidn telefénica, postal y/o fax junto con los servicios del museo 0/1
usuarios y visitantes ™15 e ilitan el teléfono, la direccion postal y/o el nimero de fax para informacion general 0/1
13.Disponen de correo electrdnico para la solicitud/consulta de los servicios del museo 0/1
14.Existe un buzdn de sugerencias 0/1
15.Es posible concertar una cita o un horario de visita a través de la pagina web 0/1
16.Existe informacion sobre como llegar al museo (direccidén y/o mapa de situacion) 0/1
Informacion 17. Aparece un mapa del museo (edificios, plantas, oficina) 0/1
ofrecida 18.Existe una presentacion del museo (carta del director, visién, mision...) 0/1
19.Identificacion del personal directivo con organigrama y nombres 0/1
20.Identificacién del personal con cargo y nombre 0/1
21.Datos de la actividad y de los visitantes 0/1
22.Datos sobre el informe general del museo 0/1
23.Datos de resultados del impacto de epidemias/pandemias 0/1
24.Informacion epidemiolégica de interés para visitar el museo 0/1
25.Hay una seccion dedicada al COVID-19 0/1
26.Existe una cartera de servicios de museos 0/1
27.Hay una cartera de servicios generales del museo 0/1
28.Hay informacion sobre listas de espera (si procede) 0/1
29.Hay una seccion sobre consejos de visita 0/1
30.Informacion para el usuario sobre las actividades del museo 0/1
31.Seccidn con noticias del museo o de interés general 0/1
32.Seccién de prensa o comunicacion del museo 0/1
33.Existe una seccién dedicada a la investigacion y/o docencia-formacién 0/1
34. Guia del visitante 0/1
35.Hay informacion sobre como llegar al museo (medios de transporte) 0/1
36.Informacion sobre los horarios de visita 0/1
37.Informacion sobre los derechos y deberes del visitante. 0/1
38.Informacion sobre el Servicio de Atencidn al Usuario 0/1
39.Hay informacién sobre cafeterias, horarios y ubicacion 0/1
40.Hay informacion sobre como presentar una queja o sugerencia 0/1
Tipologia y 41.Existe una fecha de actualizacion 0/1
actualizacion de 42.Informacion actualizada a menos de un mes de la fecha de revision 0/1
contenidos 43.Las palabras clave estan resaltadas en negrita 0/1
44.El museo tiene presencia en alguna red social y hay enlaces a él desde la web 0/1
45.El museo tiene cuenta en Facebook 0/1
46.El museo tiene cuenta en Twitter 0/1
47.El museo tiene cuenta en Instagram 0/1
48.El museo tiene una cuenta en YouTube 0/1
49.Existen contenidos textuales 0/1
50.Existe contenido fotografico 0/1
51.Existen contenidos audiovisuales 0/1
52.Existen contenidos sonoros (podcast) 0/1
53.Existen contenidos multimedia 0/1
54.Existen videos o fotografias 360 0/1
55.Existen contenidos con Realidad Aumentada 0/1
56.Existen contenidos ludificados 0/1
57.Hay seccién de noticias 0/1
58.Hay foros o chats 0/1
59.Hay una estrategia transmedia 0/1
60. Los contenidos se pueden promocionar en redes sociales 0/1
61. Existe la opcién de comentarios 0/1
Accesibilidad 62. Prueba de accesibilidad web (TAW, por sus siglas en inglés) 0/1

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Codina (2000) y Cobos y Recoder (2019).
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3.2. MUESTRA

La muestra para este estudio se definid a partir del informe anual TEA/AECOM 2022
Theme Index and Museum Index Report, que incluye una lista de los museos mas
visitados de Europa durante el ano 2022. Desde 2006, las empresas AECOM y TEA
(Asociacion de Entretenimiento Tematico) publican un listado tematico anual centrado
en este ambito. La muestra se eligio a partir de las cifras de asistencia de los 20 museos
mas visitados de Europa (Tabla 2).

Tabla 2.

Los museos mas Vvisitados de Europa.

Museo

Pais

Pagina web

1. Louvre

Francia

www.louvre.fr

2. Museos Vaticanos

Ciudad del Vaticano

www.museivaticani.va

REINO UNIDO
REINO UNIDO
REINO UNIDO
REINO UNIDO

www.britishmuseum.org
www.tate.org.uk
www.nationalgallery.org.uk
https://www.nhm.ac.uk/

3.Museo Britanico

4.Tate Modern

5. Galeria Nacional

6. Museo de Historia Natural

7. Hermitage Estatal Rusia www.hermitagemuseum.org
8. Reina Sofia Espafa www.museoreinasofia.es

9. Museo Victoria & Albert REINO UNIDO www.vam.ac.uk

10. Museo de Orsay Francia www.musee-orsay.fr

11. Centro Pompidou Francia www.centrepompidou.fr

12. Museo de la Ciencia REINO UNIDO www.sciencemuseum.org.uk
13. Museo Nacional del Prado Espafia www.museodelprado.es

14. Galeria Estatal Tretiakov Rusia www.tretyakovgallery.ru

15. Rijksmuseum Paises Bajos www.rijksmuseum.nl/nl

16. Cité des Sciences et de I'Industrie Francia www.cite-sciences.fr

17. Galeria de los Uffizi Italia www. uffizi.it

18. Museo Auschwitz-Birkenau Polonia www.auschwitz.org

19. Museo Nacional de Escocia REINO UNIDO WWW.Nnms.ac.uk

20. Museo Van Gogh Paises Bajos www.vangoghmuseum.nl
Fuente: Elaboracion propia con base en el Indice Teméatico TEA/AECOM 2022 y el Informe sobre el
Indice de Museos.

4. RESULTADOS

Los resultados se organizaron en siete variables de estudio: utilidad, interactividad y
relacion con los usuarios, informacidn presentada, caracter virtual, tipologia y
actualizacion de contenidos, presencia en redes sociales y estrategias de contenidos
transmedia, y accesibilidad.

4.1. USABILIDAD

La utilidad se centra en mostrar la informacion y los contenidos de la forma mas clara
y sencilla posible a un publico general. Por ello, este estudio es crucial para analizar
las paginas web de los museos. En primer lugar, cabe destacar el alto porcentaje de
paginas web que incluyen una herramienta de busqueda de contenidos (n=17), una
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seccion muy importante porque el usuario puede desear buscar por obra, artista, tema
o estilo. Asimismo, el 100% de las paginas analizadas incluyen enlaces internos a otras
secciones de la web del museo. En cuanto a la utilidad, se observd un alto porcentaje
en la mayoria de los sitios web que tenian un tiempo de descarga inferior a 5 s con
ADSL (n=19), y en los que mantenian abierto el menu principal de navegacion en
todas las paginas (n=16). Un porcentaje ligeramente inferior (n=13) de los sitios web
ofrecia un mapa del sitio (Figura 1).

En este sentido, es importante sefalar que algo mas de la mitad de las plataformas
analizadas (n=11) permiten elegir entre diferentes idiomas (Figura 1), un aspecto que
deberia ser vital ya que se trata de los sitios web de los museos que mas turistas
reciben en Europa.

Figura 1.

Andlisis de utilidad, Fuente. Elaboracion propia (2023).

Internal links to other sections
Website download time (less than 5s)
The links describes the linked website

Content search tool

Keeps the main navigation menuin all
pages

Presence of a sitemap
External links to other websites

Multi-language option

Indication of the size and time to download
elements

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. INTERACTIVIDAD Y RELACION CON LOS USUARIOS

En cuanto a la capacidad de los sitios web analizados para interactuar con sus usuarios,
ya sea a través de mecanismos de comunicacién o de recursos web, todos los sitios
web analizados ofrecian informacion de contacto. Los resultados mostraron que los
sitios web de los museos tienen como medio de contacto preferente el correo
electrénico o el teléfono. Del mismo modo, todos los museos disponen de venta de
entradas y venta en linea.

Todos los sitios web analizados incluyen una seccion con el contacto de prensa del
museo, que desempena un papel esencial en la interactividad y las relaciones con los
medios de comunicacion. El acceso a los responsables de prensa repercute
indirectamente en el niUmero de visitas al museo. Ademas, 19 de las 20 plataformas
cuentan con una seccion de preguntas frecuentes, que a menudo aborda temas
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relacionados con la visita como horarios, tarifas, accesibilidad, servicios, colecciones,
exposiciones, restauracion, actividades publicas y educativas y alquiler de espacios.

4.3. INFORMACION

Esta dimension evalla la informacidn disponible en los sitios Web de los museos y su
estructura en términos de atributos de la informacion, tipos de servicios y origenes de
los museos. De los sitios web analizados, todos presentan informacion sobre el acceso
al museo (direccion y mapa del sitio) y las normas de visita.

Todos los sitios web incluyen una seccién con los horarios de apertura, servicios y
accesibilidad del museo, que sirve como primer contacto del usuario con el museo.
Esta seccion incluye la descripcion del museo (origen, historia, entidad gestora,
direccién), datos de localizacion, informacidon de contacto, imagenes e informacion
sobre colecciones, exposiciones, servicios, horarios, tarifas y noticias. La seccion de
accesibilidad suele incluir un plano de las salas, detalles sobre las areas de servicio
(tiendas, restaurantes, aparcamiento) y una herramienta de reserva en linea de
horarios de visita.
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Figura 2.

Analisis de la Informacion. Fuente: Elaboracion propia (2023).

Basic contact information (address,
location map)

Accesibility section
Museum services section
Information about hours and tickets

Information about recent activities

Online catalogue of collections and
artworks

Museum's visitor regulations

Management information and organization
chart

Content for children
Annual activity reports

Restoration and conservation practices
section

Fuente: Elaboracion propia.

La mayor parte de los sitios web (7=18) también ofrecen informacién sobre el personal
directivo, con organigramas y nombres que muestran la estructura organizativa.
Asimismo, 17 contaban con informes anuales de actividad (Figura 2). Este aspecto
responde a los objetivos de transparencia ligados a la visibilidad de la gestion y
rendimiento de los museos. Este alto porcentaje demuestra una voluntad por parte de
las instituciones de desarrollar codigos de buen gobierno y politicas de coleccién
accesibles a través de sus paginas Web. Por ejemplo, como se muestra en la Figura 3,
el Museo del Prado incluye diferentes secciones en su portal de transparencia.
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Figura 3.

Portal de transparencia del Museo del Prado.

Transparencia

El Museo Nacional del Prado, desde que fue inaugurado en 1819 y a lo largo de su
historia centenaria, ha cumplido con la alta misién de conservar, exponer y
enriquecer el conjunto de las colecciones y obras de arte que, estrechamente
vinculadas a la historia de Espafia, constituyen una de las mds elevadas

manifestaciones de expresién artistica de reconocido valor universal.

SEDE ELECTRONICA PORTAL DE LA TRANSPARENCIA

Marco juridico Memoria anual
Informes de fiscalizacién del Tribunal de Cuentas Datos econémicos

Real Patronato Datos de visitas

Director y equipo directivo Informes sobre la Coleccién
Organizacion Carta de seryicios

Plan de actuacién

Fuente: www.museodelprado.es

Todos los sitios web ofrecen un catalogo en linea de obras de arte. La oferta de estos
catalogos obedece al deseo de facilitar el acceso a la cultura y dar a conocer al publico
el registro e inventario de los distintos bienes culturales que posee el museo. A través
de esta herramienta, los usuarios pueden buscar artistas u obras concretas y explorar
en detalle cada obra de arte.

En 15 sitios web se ha incluido una seccidn sobre restauraciéon y conservacion, en la
que se ofrecen detalles sobre proyectos de investigacion y publicaciones académicas.
Esta seccidn informa a los usuarios sobre los esfuerzos de conservacidn preventiva en
colecciones, almacenes, salas de exposiciones y talleres de restauracion. También
ofrece acceso a trabajos académicos y documentacion. De este modo, los
profesionales, investigadores y el publico en general disponen de valiosa informacion
cultural. Asi, los museos desempefian un importante papel a la hora de recopilar,
gestionar y compartir conocimientos culturales mas alla de sus colecciones.

La figura 4 también muestra que muchos sitios web (n=18) proponian actividades
digitales a los ninos. Estos recursos en linea incluyen distintos niveles educativos y van
desde juegos en linea, videojuegos, audioguias infantiles, visitas a salas o fichas
didacticas. La figura 5 muestra la seccion «Tate Kids» del Museo Tate Modern de
Londres, que incluye actividades de dibujo, concursos, fichas didacticas de cuadros y
una exposicion de dibujos realizados por nifos.
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Figura 4.

Seccion «Tate Kids» del Tate Modern.

Fuente: www.tate.org.uk

4.4. VIRTUALIDAD

La llegada de las TIC a los museos ha supuesto un punto de inflexién en la forma de
comunicarse con el publico y de exponer las obras de arte, tanto en sus instalaciones
fisicas como en el espacio digital (Figura 5). Su aplicacion ha dado lugar a nuevos
discursos narrativos. En este ambito, todos los sitios web analizados formaban parte
de Google Arts and Culture, un sitio web del Google Cultural Institute que presenta
una coleccidn de imagenes de alta resolucion de obras expuestas en diversos museos
de todo el mundo, asi como un recorrido virtual por las galerias en las que se
encuentran.
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Figura 5.

Andlisis de la virtualidad.

Google Arts and Culture Partnership

Virtual tours of the museum

Thematic virtual tours

Fuente: Elaboracién propia.

La Figura 6 muestra la pagina de Google Arts and Culture del Museo Galleria Degli
Uffizi de Florencia, que incluye enlaces a las redes sociales del museo, informes
sobre exposiciones en linea, diferentes colecciones, una visita virtual del museo,
acceso a ubicaciones a través de Google Maps 'y horarios de apertura.

Figura 6.

Pagina de Google Arts and Culture de la Galleria degli Uffizi.

Fuente: https://artsandculture.google.com/partner/uffizi-gallery

La Figura 7, que corresponde a la visita virtual del Rijksmuseum de Amsterdam (Paises
Bajos), es un ejemplo de institucién museistica con un gran nimero de visitas virtuales.
La visita virtual incluye un mapa interactivo con juegos de retos y rompecabezas sobre
los cuadros. También incluye videos tematicos creados durante el periodo de reclusion.

Figura 7.
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Visita virtual del Rijksmuseum, Amsterdam (Paises Bajos).

RUKSMUSEUM MASTERPIECES UP CLOSE

RUKSMUSEUM FROM HOME

LY Ol

Fuente: www.rijksmuseum.nl

4.5. TIPOLOGIA DE CONTENIDOS Y ACTUALIZACION

El andlisis de los sitios web en relacion con la tipologia y la actualizacion de los
contenidos (Figura 8) muestra que 19 de ellos presentan informacién actualizada con
menos de un mes de antigliedad, si se tiene en cuenta la fecha de revision. No
obstante, sélo 4 presentan las fechas de actualizacion del sitio Web. También hay que
sefalar que 18 museos utilizan palabras clave en negrita en sus contenidos. Como
indica la figura 8, todos los sitios web analizados presentan contenidos textuales,
fotograficos, audiovisuales y multimedia.

Por otro lado, existe una tendencia significativa en el uso de contenidos sonoros (como
podcasts) como alternativa a las audioguias tradicionales, ya que su campo de accién
puede abarcar mdltiples areas del museo. La gran mayoria (n=18) utiliza esta
herramienta.

Los podcasts incluyen descripciones de obras de arte, discursos sobre exposiciones,
entrevistas con especialistas, artistas y personal, retransmisiones de conferencias,
explicaciones sobre exposiciones temporales, descubrimientos arqueoldgicos
recientes, piezas recién adquiridas y proximas incorporaciones a las exposiciones
permanentes. Algunos estan adaptados a los nifios. Estos podcasts suelen estar
disponibles para su descarga en los sitios web de los museos o como aplicaciones
moviles en AppStore y Google Play. Se suelen utilizar plataformas como SoundCloud,
YouTube, Spotify, Acast, Apple Podcast y Google Podcast. Las suscripciones permiten
a los usuarios recibir actualizaciones sobre nuevos episodios. Ademas, muchos museos
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(16) han creado galerias virtuales que utilizan la realidad aumentada, en tanto que 15
ofrecen fotografias, videos y visitas virtuales de 360 grados de las salas del museo.

Todos los sitios web analizados estan presentes en las redes sociales y ofrecen enlaces
a ellas, en consonancia con sus estrategias transmedia. La Figura 8 también muestra
que 19 sitios web tenian cuentas en Facebook y otro tanto en Twitter. Entre estas
redes, destacan YouTube e Instagram como canales utilizados por todos los sitios web
analizados para crear y difundir contenidos. Sin embargo, menos de la mitad de ellos
(n=8) permitian la promocidn de contenidos a través de las redes sociales.

Figura 8.

Tipologia de contenidos.

Museum's Social Networks links
Instagram Profile

Youtube Channel

Textual Content

Photographic Content
Audiovisual Content

Multimedia Content
Transmedia Strategy

Update date

Facebook Profile

Twitter (X) Profile

Keywords higlighted in bold
Audio Content (i.e. Podcasts)
Augmented Reality (AR) Content
360° videos of photos

Promoted Content on Social Networks

Fuente: Elaboracion propia.

Uno de los proyectos mas destacados de tecnologias inmersivas es Mona Lisa: Beyond
the Glass (La Gioconda: mas alla del cristal). En la Figura 9 se muestra siendo esta
una obra desarrollada por el Museo del Louvre en colaboracidon con el programa HTC
Vive Arts. También destaca el Museo del Prado (Figura 10), que ofrece reproducciones
virtuales de diferentes salas que pueden verse en dispositivos moviles y ordenadores.
También permite el uso de gafas de realidad virtual (RV).

Figura 9.

Proyecto "Mona Lisa: Beyond the Glass” (Mona Lisa: mdas alld del cristal) del Louvre.
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Louvkr

VISIT  EXPLORE  WHAT'S ON

The Mona Lisa in virtual reality in your own home

‘Mona Lisa: Beyond the Glass' — the Louvre’s first virtual reality project —
uses the latest scientific research on Leonardo da Vinci, his creative
processes and his painting techniques.

Fuente: www.louvre.fr
Figura 10.

Realidad Virtual (RV) en el Museo del Prado: Sala "El Gabinete de descanso de sus majestades”.

MUSEO DEL PRADO

EX GABINETE DE DESCANSO
DE SUS MAJESTADES

INICIAR EXPERIENCIA

més inmersiva pruébalo con gafas VR

7867 1936 2\

Fuente: www.museodelprado.es

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El analisis de los sitios web de los 20 museos mas visitados de Europa nos ha permitido
establecer una serie de conclusiones muy valiosas, tanto para la confeccion de un
diagnostico general de la estrategia digital de estas plataformas como para advertir de
posibles tendencias en la explotacién comunicativa de los sitios web. En primer lugar,
el estudio permite determinar el gran valor corporativo, comunicativo y funcional de la
pagina web en cada museo, que asume funciones desde informativas hasta educativas,
sociales y promocionales. En esta linea, el estudio advierte de una explotacion
generalizada de la web que parte de légicas muy similares y, salvo las excepciones
mencionadas en el apartado de resultados, los museos convergen en el tipo y forma
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de ofrecer los servicios mas importantes a través de sus webs. Las propuestas de
navegacion siguen apostando por una lectura de la pantalla desde la légica general
(Pérez-Tornero, 2020), y se apuesta por la mediatizacién de los procesos con el
objetivo de conectar con el publico objetivo. La apuesta por un menu de navegacion
principal permanente que aparece disponible durante todo el proceso de navegacion,
tendencia generalizada en la mayoria de los casos estudiados, subraya la voluntad de
aprovechar el marco principal de las pantallas con contenidos y permitir al usuario
acceder desde cualquier seccidn a otra del sitio web. La actualizacion permanente de
los contenidos anticipa una tendencia a acercar los sitios web a la légica de los
cibermedios. Aproximadamente el 94,74% de la informacién tenia menos de un mes
de antigiiedad. Sin embargo, algunos detalles las alejan de las rutinas mediaticas (por
ejemplo, como se observa en los resultados, sdlo cuatro sitios web de museos
presentan la fecha de actualizacion del sitio web).

La tendencia globalizadora de mejora del acceso que se ha impuesto en el plano
comunicativo (i.e., Salaverria, 2017; Arencibia-Jiménez y Aibar-Remodn, 2007; Jha et
al., 2008; Ali, 2016; Fang, 2016; Xiang et al., 2017; Codina, 2000; Rodriguez-Martinez
et al., 2012; Koltringer y Dickinger, 2015; Ldpez et al., 2016; Dueias et al., 2016;
Nevado et al., 2016; Cobos y Recoder, 2019; Vacas-Guerero y Bonilla-Sanchez, 2011;
Li, 2010; Zanibellato et al, 2018; Falk y Dierking, 2013; Camarero et al, 2015;
Bitgood, 2016; Burton et a/,, 2009; Brida et al, 2017a; Brida et a/, 2017b; Garcia-
Madariaga et al., 2017; Bai et al, 2008; Camarero et al., 2015; Chan y Yeoh, 2010;
Vilches, 2011; Varnouvachis y Woodvard, 2015; Codina y Pedraza-Jiménez, 2016;
Pedrero-Esteban y Garcia-Lastra, 2019) no se ha consolidado. Sin embargo, existe una
voluntad de didlogo muy propia de las nuevas plataformas sociales que buscan
promover un didlogo permanente entre la institucion y la comunidad de visitantes. Del
mismo modo, existe una clara tendencia a promover la transparencia en los equipos
humanos y en los procesos. El gran nimero de paginas web que ofrecen detalles de
sus organigramas e informes anuales refuerza la inercia generalizada de transparentar
aspectos internos para promover la transparencia, visibilizar la gestion y facilitar el
acceso a contenidos no propiamente relacionados con el enfoque tematico de los
museos, sino con su funcionamiento.

En cuanto al tipo de contenidos y su organizacion, aunque todos los sitios web ofrecen
un catdlogo en linea de obras y forman parte de Google Arts and Culture, la apuesta
por contenidos inmersivos o apoyados en realidad aumentada o inteligencia artificial
es cada vez mayor. Este aspecto abre la puerta a nuevas investigaciones sobre las
posibilidades de este tipo de desarrollo tecnoldgico en relacidn con los museos y su
explotacion en los sitios web. Existen iniciativas de gran valor, como es el caso de “La
Gioconda: Mas alla del cristal” del Museo del Louvre, pero falta desarrollo en este
ambito donde convergen lo tecnoldgico, lo comunicativo y lo informativo. Esto esta
ligado a la falta de apuesta por la gamificacién de contenidos en un contexto en el que
los perfiles de internautas demandan cada vez mayor protagonismo y anhelan poder
participar y sumergirse en experiencias de navegacion que les den protagonismo. Este
aspecto se puede relacionar con la investigacion de Camarero et al (2015), que
desaconsejan apostar por la espectacularizacion. Sin embargo, en este caso, se
apuesta por el uso de recursos multimedia que ofrezcan otro tipo de experiencias de
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navegacion en el contexto de sitios web exclusivos.

El crecimiento de los contenidos sonoros ha inaugurado un interesante espacio para el
seguimiento de experiencias y el estudio de la expansién del podcasting, que ha
crecido exponencialmente en los Ultimos afos. La apuesta por este conjunto de
atributos informativos inaugura una linea de desarrollo que refuerza los
planteamientos de Brida et al. (2017b), Camarero et a/. (2015) y Bitgood (2016), entre
otros, sobre los atributos de los museos que atraen a los visitantes o los factores que
influyen para que vuelvan a visitarlos. La estrategia de comunicacidn, por su caracter
holistico, se torna crucial en la consecucion de este hito y sitUa a la web corporativa
como pilar del proceso informativo, sensibilizador y comunicativo.

Vinculado al punto anterior, a nivel de conclusion, la presencia de los museos en las
redes sociales, especialmente Facebook, YouTube, Instagram y Twitter (ahora X), es
absoluta. No obstante, se vuelve a plantear la pertinencia de profundizar en el estudio
de este tipo de plataformas y, en particular, su inclusién dentro de una estrategia
general que las conecte con la web corporativa principal.

Menos de la mitad de los sitios web de los museos (n=8) promocionan contenidos a
través de las redes sociales, lo que sugiere la falta de una estrategia de comunicacién
integral que incorpore estas plataformas. Sin embargo, la mayoria de los sitios web
destacan las practicas de restauracion y conservacion, los proyectos de investigacion
y las publicaciones académicas, en consonancia con Brida et a/. (2017a) y enfatizan el
compromiso educativo, especialmente a través de actividades digitales para nifos.

Por Ultimo, se puede establecer que, a la luz de la investigacidon realizada, la
comunicacién de los museos a través de los sitios web podria mejorarse con el uso de
tecnologias inmersivas (como experiencias de realidad virtual, videos de 360 grados),
realidad aumentada (aplicaciones de RA como exposiciones interactivas o juegos de
RA basados en la ubicacion), asi como estrategias transmedia (narracion de historias
a través de multiples plataformas como sitios web, aplicaciones moviles, medios
sociales o podcasts).

El estudio refuerza los postulados de Vacas-Guerero (2011), Li (2020) o Zanibellato et
al. (2018), que otorgan a la comunicacién y al marketing un papel clave en la gestion
de los museos. Sin embargo, la investigacién subraya la importancia de renovar el
concepto de comunicacion en el ambito de los museos mediante su acercamiento a los
nuevos formatos y a los nuevos habitos e interacciones que presentan los usuarios
actuales. De este modo, sera posible proyectar y aterrizar en el contexto actual las
propuestas de Brida et al. (2017a) o Garcia-Madariaga, (2017) sobre el valor y la
funcidn de las paginas web de los museos. Ademas, es importante redefinir el
concepto de comunicacién al vincularlo con aspectos como el storytelling (narracion
de historias), el inboud marketing (marketing en la nube) o la comunicacion basada
en emociones e historias humanas. En definitiva, se trata de reconceptualizar el valor
de la comunicaciéon como estrategia persuasiva y como contenido de valor.

El estudio también se centra en cdmo ha aumentado la calidad de los contenidos
sonoros y educativos en los sitios web de los museos, que pueden utilizarse para
mejorar la participacion de los usuarios y ofrecer a los visitantes multiples opciones

Revista de Comunicacién de la SEECI. (2025)

18



Tejedor, S., Romero-Rodriguez, L. M., Rull-Ribd, D. e Hita, E.
Analisis del cumplimiento de las mejores practicas y la transparencia de las revistas de
acceso abierto diamante.

para interactuar con el contenido del museo. También se observa una disminucién de
la atencién prestada a los contenidos inmersivos y de realidad aumentada (RA); gracias
a ellos, los museos tienen la oportunidad de ser Unicos mediante la aplicaciéon de estas
tecnologias. Las investigaciones futuras también pueden tratar de determinar en qué
medida los diferentes tipos de material de audio pueden mejorar la participacion de
los visitantes y los procesos de aprendizaje. También podrian identificar los problemas
encontrados en la integracion de las tecnologias inmersivas en los museos y encontrar
soluciones.

Los museos deberian seguir mejorando sus estrategias en las redes sociales y
centrarse en la creacion de contenidos atractivos y de alta calidad que sean facilmente
consumibles y puedan compartirse a través de diversas plataformas digitales. Invertir
en tecnologias innovadoras como la realidad aumentada y la realidad virtual puede
crear experiencias Unicas y atractivas para los visitantes, tanto en el ambito fisico como
en el digital. Ademas, aumentar la transparencia y proporcionar toda la informacion
sobre la gestion, el funcionamiento y las actividades del museo contribuye a crear un
vinculo solido con el publico y a ganarse su confianza. Esto concuerda con las
conclusiones del estudio sobre el concepto de mediatizacion y la necesidad de que los
museos desarrollen estrategias mediaticas adaptadas a la generacién actual.

En vista de la transformacion digital posterior a la pandemia, estas conclusiones son
especialmente pertinentes. Dado que la pandemia de COVID-19 ha acelerado la
transformacion digital de muchas industrias, incluidos los museos, los visitantes
esperan ahora mas contenidos digitales y experiencias virtuales. Los museos deben
satisfacer estas expectativas y para ello deben ofrecer diversas opciones de
participacion digital y utilizar los canales digitales para la divulgacién. Mediante el uso
de la innovacién tecnoldgica y la creacién de experiencias digitales inmersivas, los
museos pueden destacar y atraer a mas visitantes para seguir siendo relevantes y
atractivos en una sociedad postpandémica.
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