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RESUMEN

Introduccion: Este estudio analiza el uso de la inteligencia artificial (IA) en campafias
publicitarias transmedia en el ambito artistico, centrandose en cdmo museos y galerias
estan utilizando IA para crear narrativas interactivas y automatizadas que mejoren la
experiencia de los usuarios a través de tecnologias inmersivas como la realidad
aumentada (AR) y la realidad virtual (VR). El objetivo es evaluar el impacto de estas
herramientas en la creacion de contenidos personalizados y atractivos. Metodologia:
Se realizd una revision sistematica de la bibliografia sobre IA en publicidad transmedia
y se analizaron casos de estudio de museos y galerias que incorporaron IA en
plataformas como redes sociales, AR y VR. Los principales enfoques fueron la
identificacion de factores clave, la definicion de pasos de actuacion y la deteccion de
elementos replicables. Resultados: Los hallazgos revelan que la IA ha incrementado
la participacion de los usuarios al personalizar experiencias y adaptar narrativas
publicitarias. No obstante, surgieron desafios relacionados con los limites éticos de la
automatizacion y la posible pérdida de control creativo humano. Discusién: Aunque
la TA demuestra ser un elemento indispensable en la publicidad transmedia, es esencial
equilibrarla con la creatividad humana para garantizar campafas auténticas vy
significativas. Ademas, se deben abordar riesgos éticos y establecer fronteras claras
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en su implementacién. Conclusiones: La IA tiene un gran potencial para transformar
la publicidad transmedia en el sector artistico, pero su implementacion requiere una
gestion cuidadosa para preservar la creatividad humana y asegurar que las
experiencias sean inclusivas y genuinas para el publico.

Palabras clave: Inteligencia artificial; transmedia; realidad virtual; arte; publicidad.
ABSTRACT

Introduction: This study examines the use of artificial intelligence (AI) in transmedia
advertising campaigns within the artistic field, focusing on how museums and galleries
utilize Al to create interactive and automated narratives that enhance user experiences
through immersive technologies such as augmented reality (AR) and virtual reality
(VR). The objective is to evaluate the impact of these tools in creating personalized
and engaging content. Methodology: A systematic review of the literature on Al in
transmedia advertising was conducted, alongside case studies of museums and
galleries that integrated AI on platforms like social media, AR, and VR. The main
focuses were identifying key factors, defining actionable steps, and detecting replicable
elements. Results: Findings show that Al has increased user engagement by
personalizing experiences and adapting advertising narratives. However, challenges
such as ethical boundaries in automation and the potential loss of human creative
control were also identified. Discussion: While Al proves to be an indispensable
element in transmedia advertising, it is essential to balance it with human creativity to
ensure campaigns remain authentic and meaningful. Additionally, addressing ethical
risks and establishing clear boundaries for its implementation is crucial. Conclusions:
Al holds significant potential to transform transmedia advertising in the artistic sector,
but its implementation must be carefully managed to preserve human creativity and
ensure that experiences remain inclusive and genuine for audiences.

Keywords: Artificial Intelligence; transmedia; virtual reality; art; advertising.

1. INTRODUCCION

La presencia de la Inteligencia Artificial (IA) en el ambito publicitario es ya una realidad
concreta (Blanco et al., 2024). Las transformaciones y consecuencias de su aplicacion
en el proceso de planificacion estratégica evolucionan a un ritmo mas rapido del
esperado, estableciendo un cambio de paradigma en la creacién, desarrollo e
implementacion de campanias publicitarias, causando un impacto palpable (Fernandez,
2023) y cierta preocupacion sobre el papel futuro del ser humano en el proceso (Mir,
2023).

La convergencia de las diferentes tecnologias digitales (la IA, el Internet de las cosas,
las redes 5G, etc.) se presenta como el paso natural en la evolucién futura (Fernandez
Marcial y Estévez, 2022). En este escenario, las narrativas transmedia instauradas en
el ambito publicitario y, paralelamente, en el ambito cultural son consideradas un
fendmeno cultural caracteristico de la era de la convergencia, segun el cual elementos
sustanciales de una ficcion narrativa son diseminados sistematicamente a lo largo de
canales diversos, con el fin de propiciar una experiencia de recepcidon unificada y
coordinada, donde cada medio hace una contribucion exclusiva, distintiva y valiosa al
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progreso (Jenkins, 2006).

En este fendmeno converge la IA y otras tecnologias como la Realidad Aumentada
(AR), que superpone objetos y lugares fisicos con contenido virtual; la Realidad Virtual
(RV), que involucra manipulaciones e interacciones con objectos virtuales dentro de
un entorno virtual; o la Realidad Extendida (XR) término integral para los entornos que
combinan lo fisico y lo virtual o brindan experiencias virtuales inmersivas (Bojorquez,
2022).

Este es el punto de partida que justifica el interés del estudio propuesto. Si nos
centramos en el ambito de las Industrias Culturales y, mas concretamente, del sector
artistico (sector innovador y considerado early adopters por definicidon), nos
encontramos con que la aplicacion de estas tecnologias a las narrativas transmedia ha
sido anticipada, pudiendo ser considerados pioneros en su uso (Flores, 2023).

En el contexto actual, cada vez es mas comun encontrar una amplia oferta de
actividades culturales en torno a las exposiciones, en las que se entrelazan contenidos
digitales. La difusidon de estas actividades es realizada, generalmente, a través de la
propia web del museo en una clara busqueda de conexion con el potencial espectador.
Esto supone una evolucidon en la creacion y difusidn de contenidos hacia un nuevo
modelo museistico que se vale de otros canales mas alla del propio espacio expositivo,
aplicando el concepto de transmedia que persigue la interaccién, buscando una
experiencia mas completa (Rodriguez et a/., 2018).

La importancia de estas iniciativas ha propiciado el desarrollo de investigaciones
especificas en el campo académico. Comenzando por el impacto de las redes sociales
en este ambito cultural (Rio Castro, 2011; Goémez Vilchez, 2012; Forteza Oliver, 2012;
Claes y Deltell, 2014; 2019), se ha llegado, precisamente, a la comunicacion
transmedia (Pérez Ibanez, 2018; Garcia Orozco, 2021), siendo el estudio de casos una
de las metodologias mas frecuentes en estos analisis (Cordon y Gonzalez, 2016;
Caerols-Mateo et al., 2017).

Sin embargo, en este caso la experiencia profesional parece estar avanzando de forma
mas rapida que la academia, contandose con manuales completos sobre la gestion
transmedia en general (Scolari, 2014) o sobre cuestiones especificas como la aplicacion
de la IA (Murphy y Villaespesa, 2022), identificando la existencia de un concepto de
Museo “digital” (Moreno Sanchez, 2013) y de narrativas digitales especificas para los
museos (Rodriguez Ortega, 2011).

Finalmente, a las cuestiones relativas a la implementacion de las tecnologias en las
campanas culturales y a las posibles mejoras que esas tecnologias parecen aportar en
términos de interés, podemos afiadir cuestiones vinculadas a cambios en el modelo
comunicativo basico, al presentarse la posibilidad de que los propios publicos se
conviertan en “informadores, comentadores, difusores, participantes activados en una
actualidad que contribuyen a crear y a contar” (Rodriguez Ferrandiz y Pefiamar, 2014).
Esto supone que el planteamiento de campafas transmedia en contextos culturales
requiere valorar la existencia de un publico-consumidor (Schmilchuk, 2012) que
interactla, interviene y crea (Carreras et al, 2005) y que debe ser gestionado
estratégicamente (Oliveira y Capriotti, 2013).
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La aproximacidn a nuestro ambito de investigacion deja claro que nos enfrentamos a
un escenario complejo en lo relativo a los elementos que estamos intentando analizar.
Por esta razon realizamos una descripcion inicial y estructurada de los elementos que
seran relevantes en nuestro objeto de estudio. Uno de los principales conceptos que
necesitamos establecer, es el de Inteligencia Artificial. La IA es un término general,
no una tecnologia Unica, que se define como el conjunto de algoritmos que simulan la
inteligencia humana, imitando comportamientos como el autoaprendizaje y la toma de
decisiones. Esta simulacion de la inteligencia humana permite algo que es propio del
ser humano, esto es, reaccionar y actuar ante los diferentes estimulos del entorno, de
forma flexible y natural (Fernandez Marcial y Esteves, 2022).

Asimismo, y debido al enfoque de aplicacion de la IA que estamos analizando, es de
obligacion abordar el concepto de Narraciones Transmedia (NT o Transmedia
Storytelling). Se trata de un concepto muy presente entre los investigadores dedicados
a los Media Studies, en el cruce entre las narraciones en medios tradicionales —en
forma de novelas, filmes, programas de televisién, comics— y en los nuevos —como
videojuegos, webseries, mobisodes y otros formatos escritos o audiovisuales para la
web- (Rodriguez y Pefiamar, 2014).

En este contexto surge el Ultimo concepto clave: la publicidad aumentada. Esta se
concibe como una realidad multisensorial a través de la cual percibimos y expresamos
conceptos. Este sistema de comunicacion publicitaria, basado en la tecnologia de la
realidad aumentada, integra interactividad y nuevos medios expresivos como sonidos,
animaciones, yuxtaposiciones, realidad virtual y mixta, y aspira a producir un mayor
grado de inmersion frente a la publicidad tradicional. (Puentes Castafieda y Bohorquez,
2019). Todo esto pone de manifiesto la existencia de una evolucion en la creacion y
difusion de contenidos hacia ese nuevo modelo museistico cuyo analisis y estudio en
profundidad es objeto de nuestro trabajo.

2. OBJETIVOS

Nuestro objetivo fundamental es analizar el impacto de las herramientas tecnoldgicas
en la creaciéon de contenidos transmedia por parte de entidades artisticas,
comprendiendo sus posibilidades y evaluando su capacidad para generar campanas
publicitarias mas atractivas, personalizadas y eficaces.

Esto implica que, como objetivos secundarios, desarrollamos las siguientes lineas de
investigacion:

a) Analizar como la IA contribuye a la creacidn de narrativas interactivas adaptadas
a audiencias diversas.

b) Examinar el uso de AR y VR en campaias publicitarias de museos, con el apoyo
de IA, para mejorar la experiencia del usuario.

c) Identificar factores de éxito y desafios éticos en la implementacion de la IA el
sector artistico.
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3. METODOLOGIA

El proyecto investigador planteado se sustenta en varias fases. La primera de ellas se
circunscribe a un estudio bibliografico y hemerografico que permite determinar el
estado de la cuestion y abordar algunos de los principales conceptos fundamentales
para el objeto de estudio. En una segunda fase se desarrolla un trabajo de campo que
aporta una base de datos de veinte casos de empleo de recurso tecnoldgicos en la
actividad comunicativa de museos y galerias de arte en el periodo 2010 — 2024. Este
trabajo de campo permite acercarnos a la realidad de la aplicacion de tecnologias al
ambito de los museos y galerias y elaborar una taxonomia propia en relacion con los
objetivos, resultados y tecnologias mas empleadas. Finalmente, en una tercera fase,
como resultados principales del presente estudio, aportamos un Modelo de
Clasificacion para la IA en Museos, que pretende servir como herramienta de apoyo
para futuras investigaciones en el ambito de las ICCS.

3.1. Fase 1. Definicion del estado de la cuestion

Como se ha indicado es necesario realizar una revision sistematica de la bibliografia
existente en torno al objeto de estudio. Este proceso atiende a una doble finalidad:
establecer la existencia o no de estudios previos y delimitar los elementos que deben
ser tenidos en cuenta a la hora de realizar un trabajo de campo.

a) IAy publicidad personalizada

La actual saturacion de los mercados, no sélo de publicidad en los medios, sino en la
oferta de productos similares para cubrir demandas especificas, ha provocado la
bisqueda de nuevos modos para conseguir la atencién y la preferencia de los
potenciales consumidores (Sabada, 2012). La Teoria de la Personalizacion en
Marketing es un enfoque que reconoce la diversidad y las singularidades de los
consumidores, y busca adaptar las estrategias de marketing para satisfacer sus
necesidades individuales. Esta teoria se basa en la premisa de que los consumidores
responden mejor a los mensajes y las ofertas que son personalizadas segin sus
preferencias y comportamientos (Rivera-Montano, 2023).

La IA en el marketing esta impulsando una nueva era basada en la personalizacion,
que permite a las empresas ofrecer una experiencia Unica para cada cliente individual
(Li et al, 2022) y recopilar y analizar datos en tiempo real, lo que facilita ajustar
rapidamente las estrategias en pro de maximizar su efectividad (Verhoef et a/., 2015).
La IA en el marketing personalizado contribuye a una experiencia del cliente mejorada
al ofrecer contenido relevante y personalizado, las entidades aumentan la satisfaccion
y fortalecen la conexién emocional (Peltier et al., 2020).

Cuando se analizan grandes conjuntos de datos, la IA puede identificar patrones y
tendencias especificas para cada consumidor. Ademas, puede aprender y ajustar
constantemente las estrategias a medida que se recopilan mas datos. La
implementacion exitosa de la personalizacion en marketing requiere, por tanto, no solo
la recopilacion y el analisis de los datos, sino también crear una experiencia coherente
y relevante en todos los puntos de contacto con el cliente. Aqui seria donde la IA
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contribuiria al monitorear el comportamiento del cliente en tiempo real y tomar
decisiones basadas en algoritmos para adaptar el contenido. Esto incluye desde la
personalizacion de anuncios hasta la creacion de paginas de destino personalizadas
ademas de la atencidn individualizada al cliente (Navarro del Toro y Aguilar Carvajal,
2023)

b) IA en museos y galerias

Los museos Y las galerias llevan afios explorando y aplicando de manera pionera la IA
en sus espacios expositivos, con un claro enfoque hacia la mejora de la experiencia
por parte del usuario. Se dispone de publicaciones de referencia (Eve Museos e
Innovacion, 2024) y autores como Hufschmidt (2023) analizan desde una perspectiva
global del uso de la IA en este entorno profundizando en las motivaciones, objetivos y
desafios asociados a su implementacion. También se trabaja en casos de estudio,
buscando orientar la IA en las actuales y futuras practicas y se cuenta con
recopilaciones de las principales tecnologias utilizadas, creandose mapas de IA en los
museos (Hufschmidt, 2023).

La aplicacidon de la IA en museos es amplia y diversa. A través de encuestas y otras
metodologias investigadoras se han puesto de manifiesto los resultados de una
multitud de proyectos de IA que buscan: comprender mejor a los visitantes, desarrollar
nuevas experiencias a través de chatbots y otras aplicaciones, abordar de manera
sistematica la base de datos de los museos o explorar de forma preliminar los cambios
en el trabajo museistico (Thiel y Bernhardt, 2023).

c) IAy narrativa transmedia en museos y galerias

Las necesidades requeridas por las propias exposiciones para acercar las diferentes
obras a los visitantes requieren no solo de creatividad y optimizacion del espacio, sino
que ademas se nutren por su propia naturaleza innovadora de multiples elementos.
Por ello se pueden entender los museos como realidades y mundos transmediales en
si mismos (Rodriguez et al, 2018). El desarrollo de la IA y la irrupcion de los algoritmos,
contribuyen por tanto al desarrollo de las narrativas transmedia en este contexto
(Terranova, 2017).

d) Impacto de la IA en campaiias y contenidos culturales

Los datos de impacto e influencia en el publico cultural conducen a las narrativas
transmedia impulsadas por IA y tecnologias avanzadas en los museos. En el estudio
desarrollado por Yaoyuneyong et a/(2016), en el que se comparo la respuesta de los
consumidores frente a anuncios mediados por tecnologias como anuncio impreso
tradicional, anuncio impreso de hipermedia de respuesta rapida (QRH) y anuncio
impreso de realidad aumentada (ARH), los resultados arrojaron que existid una
preferencia por el anuncio impreso ARH, por cuanto este provee mayor cantidad de
informacion, novedad y efectividad; el anuncio impreso QRH, por su parte, causo
irritacion; y el tradicional conllevd a que los consumidores invirtieran mayor cantidad
de tiempo en su lectura y entendimiento. Esta cuestiones (actitud, atencion, irritacion,
comprension, innovacion y efectivad) permiten evaluar el alto impacto de la
incorporacién de la tecnologia y el desarrollo de narrativas transmedia en los museos.
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El resultado es especialmente destacado en este entorno por varios motivos. La
investigacion de Feng y Mueller (2018) hizo evidente una serie de rasgos diferenciales
que estan relacionados con los lugares en los cuales se implementa la tecnologia de
realidad aumentada en campainas publicitarias. Los autores observan una profunda
diferencia, no en los procesos de inmersién en los aplicativos, sino en las posibilidades
de modificar la interaccion con la aplicacion para obtener resultados individuales,
determinada por los contextos culturales en los que se difunden los mensajes.

3.2. Fase 2. Trabajo de campo

En la segunda fase, se desarrolla un trabajo de campo con la finalidad de identificar
casos concretos de aplicacién de la tecnologia en campafias de museos o galerias de
arte. Nuestra acotacidon se establece en el periodo de 2010 a 2024 realizando un
proceso de busqueda que coincide temporalmente con la propia evolucion de las
tecnologias analizadas y que, ademas, nos permite corroborar el caracter pionero de
las ICCS en la adopcidn de estos recursos. Ademas, se han establecido como campafias
seleccionadas aquellas que emplean alguno de los recursos indicados en el apartado
1.3. del articulo abriendo el foco a entidades de caracter internacional.

La busqueda realizada nos aporta los casos recogidos en la Tabla 1. En la recopilacion
de los casos se han analizado los aspectos destacados de cada campaia, sus objetivos
y resultados en términos de mejora de la experiencia. Dado nuestro obijetivo
investigador basico, hemos hecho una alusion especial a las tecnologias empleadas en
cada uno de los casos.

El analisis y estudio de experiencias reales nos permite extraer aprendizajes
replicables. Aproximarnos a los avances realizados, comprender los beneficios y los
riesgos de la aplicacién de estas tecnologias en los distintos canales de comunicacién
del museo, nos ayuda a comprender el escenario actual. Un escenario, que, podemos
adelantar, adn cuenta con mas potencial.

En el andlisis se recogen datos como el afo, el museo o la entidad, los principales
objetivos, las tecnologias aplicadas, las claves o elementos destacados y los resultados.
Los tres primeros items de analisis son meramente identificativos, presentando, en el
cuarto campo, lo relativo a los objetivos de las acciones comunicativas. Este item nos
permite comprender los principales propdsitos y motivaciones que explican el uso y la
utilidad de entrada de las tecnologias avanzadas en los museos y galerias estudiadas.
Adicionalmente, hemos realizado una taxonomia de los principales motivadores de la
aplicacidn de las tecnologias a los espacios expositivos recogidos en la correspondiente
leyenda. Cabe destacar que los objetivos mas repetidos en los veinte casos analizados
son el 4, centrado en la mejora de la experiencia global en el museo y el 7, enfocado
en la visibilidad, notoriedad y captacion de publicos. La IA y otras tecnologias
avanzadas suponen un reclamo para los publicos, incrementan la notoriedad y
visibilidad del museo, especialmente cuando se aplica para mejorar la experiencia
global del mismo.

El quinto apartado de analisis se corresponde con las tecnologias aplicadas. En esta
ocasidn, ante la cantidad de elementos y tipologias de tecnologias detectadas,
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incorporamos (en la leyenda) un sistema de etiquetas que vinculamos a cada tipo de
tecnologia. Cabe recordar que el desarrollo y la implementacion de la IA en los museos
se encuentra en sus etapas iniciales, pero tecnologias como la RV y AV cuentan con
un camino de implementacién mas dilatado. Podemos afirmar que éstas dos
tecnologias, habitualmente combinadas, han sido las predominantes en la mejora de
la experiencia global de los museos en los Ultimos catorce afos.

El sexto aspecto de analisis se centra en las claves y elementos destacados. Nos
referimos aquellos hitos que suponen en si mismos aprendizajes que pueden ser
replicados en el futuro. Estos elementos van desde dispositivos interactivos propios,
disenados expresamente para el museo, hasta lineas del tiempo o recorridos historicos
gracias a las aplicaciones tecnoldgicas.

El séptimo y ultimo campo de estudio, hace referencia a los resultados, al impacto de
la IA y demas tecnologias. Recurrimos nuevamente a la taxonomia de objetivos, pues
son, en si mismos, resultados de la aplicacion tecnoldgica. El principal hallazgo es que
en la mayoria de los casos los resultados de la aplicacidn de la tecnologia en los museos
han sido mas de los esperados. Siendo el 7 (visibilidad, notoriedad y captacion de
publicos) el mas repetido, presente en 18 de los 20 casos analizados.
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Casos IA y Museos (2010-2024).

Cazo Afio Museo Objetivos | Tecnologias Claves Resultados
1. Institut Catald de  |2010  |Institut Catald de 1 RV 30 APP 30 Virtual LAB. Espacio para 126 7
Paleontalogia 2013 |Paleiontologia e la Digitalizacian e
T T = T Sala Josep Renau. App Libro Interactivo
Eas:r:ﬂnfs' P.Carrid & (2013 | oy n py 2 AV, DP, APP “Abierto todo o dia’ 2,4,57
Museo Cooper DP, 5G, WP, Boligrafo inteligente. EI
3. The Pen 2015 H 34,5 APP usiaro recoge d ada 34,57
. . Combinaciin entre los
4, Grimmwelt Kassel 2015 |Grinmwelt Kassel 4 PRY, NT histérico y lo actual 4,5 7
5. Expo: Ana Juan iﬁ Museo ABC 2 AV, NT, RV A'b‘:r:;:]tﬁg:m’ 1,2,4,57
6. Friedland Gate Friedland Gate Camibinaciin entre los
Museun 2016 Museum 4 NT, PRY histarico v lo actual 4t
7. EXPO: Piedad v Museo Macional de Actividades 360%
terror én Pl 17 Arte Reina Sofia 4 T Transmadia, 74,3
) Obra Social La 1A, 1A GEN, RV, Instalacién Exterior
8. Tecnorevoluckon | 2017 Caixa 2 AV, 5G Itinerante 4,57
. ) Muso del Disseny Objetos fisicos v
4, David Bowie 1s 2017 BON 1,7 30, AV, PRY oo sacioes viitales 1,7
10, Bjdrk Digital 017 |coce 4,57 |RV, NT, PRV, 30| Album Interactivo Biophilia 4,57
'l].-f]'-ItE:F::d':cﬂ:fI:M 2017 |Fundacin 5 RV. AV. SG Disposithvos v Experiencias 1457
st 2024 |Telefinica s Inmersivas Ui
| Todefiinira
- Metropolitan Sistemna de Etiquetado de
12, Accesibilidad @ 1A | 2019 Museum of Art 26 1A GEN Obras Sofisticado 24,57
13, Digitalizacian 2020 Museo Macional del 6 1A, IA GEN, |Linea del Tiempo v Coneibn 6 4
Glabal Prado MLU,NLF, AV entre las obras !
14 National Gallery  |5050 | ational Gallery 4,6 1A, MP Analitica predictiva 2,3,4,7
Experience
15. The 2020 ZKM-Centro para &l Centro especializado en el
Intalligent. Museum Artay MM.OC. 23 1A RY, AV, NT arte teenolbgico 23,45
. IA GEM, IA NS, | Primera Obra infinita de 1A
16. Unsupervised 2022 [MOMA 71 e NS. Se adapta al entorne 71
17, Pokerman vy Van Mix Entreteninmbents y
Goh 2023 [van Goh Museum 7 3D, RV Culura 1,7
18, UnArtificial Art 2023 [Museos de Viena 7 1A GEN, Aplicackin en la produccian 71
19, 25 Anhrf:rsaria 2004 Musaa . 2,4 IA GEN, RV, TS, Artetik. G.ra.\da del 47,56
Guggenheim Guagenheim MY, AW Canocimiento
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LEYENDA

OBJETIVOS Y RESULTADO! TECNOLOGIAS 1A GEN = [& Generativa

1. Innovackn y progreso, RV = Realidad Virtual MLU = Comprensidn de Lemguaje Nabural
2, Accesibilidad AY = Realidad Aumentada MLF = Procesamiento de Lenguaje Nabural

3. Personalzar la experiencia 30 = Imdgenes tridimensionales  MP = Modelos Predictives

4, Majorar la experiencia globs DE = Dispositivo electronico 1A N5 = 1A No Supervisada
5. Interaccidn y participacion - APP = Aplicacion Mdvil RV = Reconocimients de Voz
6. Agilizar procesos PRY= Proyecciones Gran Formato TS = Traduccién Simultinea

7. Visibilidad, notarierdad v cap 5G = Smart Gadgets - Dispositive: MY = Metaverso
NT = Narrativas Transmedia WP = Web Personalizada
1A = Inteligencia Artificial

Fuente: Elaboracion Propia.

Por ultimo, y de manera general, cabe comentar que, aunque no se haya expuesto
como un campo de andlisis, la presencia de la tecnologia en los museos y galerias es
un hecho global, tal y como podemos contrastar con los casos recogidos en nuestro
inventario. Sin embargo, es innegable la presencia mayoritaria de casos de origen
europeo y estadounidense.

4. RESULTADOS

El andlisis de los casos identificados en el punto anterior nos ha permitido la
elaboracion de una clasificacion de las lineas de actuacion fundamentales,
configurando un Modelo de Clasificacion para la IA en Museos que identifica los
principales focos de esa aplicacién. EI modelo que presentamos no solo recoge las
principales tendencias y lineas de aplicacion de la IA y tecnologias avanzadas en los
espacios expositivos, sino que ademas éstas se ordenan en funcion del enfoque de
aplicacién, distinguiendo entre tendencias de Foco Puntual y tendencias de Foco
Global. Las primeras, suponen aplicaciones puntuales y tacticas al museo o galeria con
un objetivo especifico. Las segundas, mantienen un enfoque global e integral,
entendiendo el espacio expositivo como un todo, identificando oportunidades de
aplicacion de las tecnologias citadas a la experiencia global en el museo o galeria.

Figura 1.

Modelo de Clasificacion APAVE. Focos de Aplicacion de la IA en Museos.

Agilidad v Eficiencia
Participacion e Interaccién
Accesibilidad e Inchusividad
Vidbilidad v Notoriedad
Experiencia Global Inmersva
Foco Puniual Foro Giobal

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacién, profundizaremos en las cinco lineas que se recogen en el Modelo
APAVE, con el objetivo de detallar los elementos destacados de cada una de las
tendencias de actuacion de aplicacion de la IA y las demas tecnologias avanzadas.
Ademas, haremos alusion a los principales casos paradigmaticos de cada una de las
tendencias, lo que nos permitira ilustrar y ejemplificar cada foco de actuacion.

Agilidad y Eficiencia: museos agiles y eficientes

El enfoque registrado en la mayoria de la bibliografia consultada es el centrado en
agilizar procesos y ahorrar tiempos en todos los niveles de aplicacién. En la mayoria
de los casos, el foco de actuacion tecnoldgica aborda de manera puntual o tactica
alguno de los principales procesos que realiza el museo, lo que permite mejorar su
agilidad y eficiencia. La capacidad de abordar cantidades ingentes de datos,
etiquetarlos y clasificarlos, extraer conclusiones analiticas y predictivas, son algunas
de las principales fortalezas de la aplicacion de tecnologias a los procesos habituales
de la gestion de museos y galerias. La reduccién de los tiempos en la preparaciéon de
la visita, la reserva y venta de entradas y visitas guiadas, incluso el conocimiento sobre
las preferencias y gustos culturales de los publicos permite a los museos y galerias ser
mas agiles y eficientes y adaptadas a las necesidades de los visitantes.

Las progresivas mejoras tecnoldgicas incorporadas al Museo del Prado en los Ultimos
anos resultan un ejemplo destacado dentro de las practicas museisticas en esta area.
El mayor hito se centrado en la digitalizacion de las obras y la creacion de una linea
del tiempo que ha permitido no solo conectar obras entre si, si no mejorar el etiquetado
de las piezas e incrementar el nivel de profundizacion en las obras que puede
experimentar el usuario, antes incluso de su vista al museo.

Participacion e Interactividad: museos interactivos

El modelo tradicional de museos que en si mismos suponian una barrera para el acceso
a la cultura, estan siendo superados por propuestas expositivas y proyectos
museisticos que ponen en el centro al usuario. Las primeras experiencias de este foco
de aplicacion de las tecnologias se centran en mejorar ciertos aspectos o espacios del
museo, favoreciendo de forma tactica la interaccidon por parte del usuario, avanzando
progresivamente hacia un enfoque mas global e integral. Las experiencias ofrecidas
buscan la participaciéon del visitante, la interaccién con los contenidos, la
transformacion consecuente de haber accedido a los contenidos de la exposicién y la
experiencia mas alla de la propia visita al museo. Este enfoque hacia lo tangible, lo
vivencial y experiencial, se traduce en un nuevo motivo para visitar el museo, un nuevo
reclamo publicitario.

El Espacio Realidad Virtual de la Fundacion Telefonica es un ejemplo paradigmatico de
esta tendencia, ya que se evidencia, en todas las areas y elementos del espacio
expositivo, la orientacidn al visitante y a incentivar la participacién e interaccion con
los elementos. La RV y la AV se alian en este espacio que podria entenderse como un
laboratorio para museos y galerias, donde el visitante cocrea con los elementos de la
exposicion para propia experiencia expositiva.
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Accesibilidad e Inclusividad: museos accesibles e inclusivos

Las necesidades especiales demandadas por numerosos usuarios, que en el pasado
suponian su exclusion directa de los espacios museisticos y culturales, son otro de los
principales focos de actuacion que con la incorporacién de tecnologias como la IA han
progresado notablemente.

En sus inicios, la accesibilidad se enfocd en aspectos fisicos, pero podemos observar
cdmo paulatinamente se intenta aplicar la accesibilidad e inclusividad a todos los
espacios (fisicos y digitales) del museo.

En otras ocasiones, la dificultad del acceso viene marcada por las condiciones de las
propias obras. En este caso, las nuevas tecnologias han supuesto avances definitivos,
permitiendo la exposicidon y el acceso a dichas obras de un modo nuevo, sencillo e
interactivo. Cuestiones que sin la aplicacion directa de tecnologias como la Realidad
Aumentada o la Realidad Virtual serian completamente impracticables.

Ejemplos como los expuestos en los casos de la exposicion Pensar con las Manos de
Pep Carrid e Isidro Ferrer en la Universidad Politécnica de Valencia, o la Exposicion
Ana Juan en el Museo ABC, demuestran como la tecnologia se convierte en aliada para
la accesibilidad, la interactividad y la mejora global de la experiencia. Los dispositivos
moviles, los libros y albumes interactivos y las légicas de gamificacion propias de
videojuegos, transforman el acceso a las obras en una experiencia Unica e inmersiva.

Visibilidad y notoriedad: museos que son noticia

En muchos de los casos estudiados, los museos y galerias entendieron que el empleo
de las tecnologias (especialmente la IA) era un hecho noticiable en si mismo. En el
momento actual la IA llena titulares y llama la atencidon de todo tipo de publicos y
audiencias. Este hecho se convierte en el principal motivo que invita a museos y
galerias a innovar y a experimentar en alguna de las fases de su cadena de valor. En
estos casos, el uso de la IA tiene un impacto global para el museo, influyendo en
aspectos tan relevantes como la captacion de nuevos visitantes. En este caso debe
mencionarse el riesgo del empleo oportunista o inadecuado de los recursos
tecnoldgicos, convirtiendo las oportunidades positivas de la tecnologia en elementos
con finalidades no especificamente culturales.

En cualquier caso, podemos mencionar casos positivos como el 25 Aniversario del
Guggenheim (19) donde se aplicaron numerosas tecnologias, poniendo en marcha un
amplio proceso de digitalizacion y tecnologizacién del museo. El impacto y la
notoriedad alcanzado han supuesto un incremento directo de visitantes, y repercusion
del museo en medios de comunicacidn de todo el mundo.

Experiencia inmersiva: museos 360° que ponen al visitante en el centro

El interés de los espacios museisticos y galerias se ha centrado, desde tiempo atras,
en la mejora de la experiencia como reclamo en si mismo. La curacion de las
exposiciones, la seleccidon de los artistas, la distribucion de cada proyecto expositivo
en el espacio, entre otras, han sido procesos especialmente cuidados. La perspectiva
global de esta tendencia es patente ya que, poniendo al visitante en el centro de la
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experiencia, se consigue un impacto integral en la realidad museistica.

Casos como los del Friedland Museum Gate (6), la exposicién del Museo Nacional de
Arte Reina Sofia Piedad y Temor en Picasso (7) o las novedades tecnoldgicas
incorporadas al Museo del Prado (13) o al Museo Guggeheim (19) o en los Ultimos
anos son ejemplos de la relevancia que constituye la propia experiencia para la
captacion de visitantes.

Con la entrada de las tecnologias que nos ocupan en los museos, las posibilidades de
mejora de la experiencia se han centrado en cuestiones que afectan a la
personalizacion. Las tecnologias permiten conocer las necesidades expresas de cada
visitante, sus gustos, preferencias y comportamientos culturales y estan permitiendo
la personalizacion de la experiencia hasta niveles muy detallados. El caso del
Intelligent-Museum es especialmente ilustrativo en este sentido, donde la experiencia
del usuario es inclusiva y adaptada al maximo gracias a la incorporacién de dispositivos
inteligentes en los espacios fisicos del museo.

5. CONCLUSIONES Y DISCUSION

El proceso investigador puesto en marcha ha permitido aportar una serie de resultados
de gran interés en nuestro ambito de estudio. Tanto el trabajo de campo, el estudio
de los veinte casos seleccionados, asi como la configuracion del Modelo de Clasificacion
APAVE, resumiendo los focos de aplicacion de la IA en los Museos, han confirmado el
hecho de que las tecnologias aplicadas en la gestion de las entidades culturales como
en sus propuestas comunicativas ha permitido un incremento en la participaciéon del
usuario y una mejora global de la experiencia.

Ese incremento de la participacion tiene su eje fundamental en la personalizacion de
experiencias en AR y VR gracias a la IA e incluye un notable ahorro de recursos al
permitir una mayor eficiencia en la creacién de contenidos y el desarrollo de ciertos
procesos recurrentes. Los casos estudiados nos hablan de un impacto notable de la TIA
en la actividad cultural e incluso podriamos afirmar que se confirma un cambio
completo en la forma de elaboracion de las campaias publicitarias de este sector. La
IA permite a los museos y galerias conectarse con audiencias especificas y adaptar las
experiencias segun los datos obtenidos de preferencias y comportamiento del usuario.

Sin embargo, esos datos no deben desviar la atencion sobre el hecho de que la
evolucion del uso de esas tecnologias supone desafios importantes, especialmente
relacionados con los limites éticos de la automatizacion y la potencial pérdida de control
creativo por parte de humanos. A ello se anaden cuestiones como las preocupaciones
en torno a la privacidad, el sesgo algoritmico (que implica sesgos culturales) o la
estandarizacion.

Sin olvidar cuestiones relacionadas con el uso sin control o sin un motivo concreto de
la tecnologia, por el mero hecho noticiable que tecnologias como la IA suponen en
nuestros dias. Esto requiere que los museos y galerias deben trabajar en el desarrollo
de propuestas que empleen la IA de forma responsable, considerando la inclusividad
y la representatividad cultural en sus campanas y estableciendo un equilibrio necesario
entre la IA y la creatividad humana.
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Precisamente, la importancia de la creatividad humana es, si cabe, mas importante en
el contexto de las industrias culturales y del ambito artistico, donde la autenticidad de
la vision del creador es crucial. No podemos olvidar que los museos y galerias se
presentan como entes culturales en los que no se busca tan sélo la captacion de publico
Si no que se trabaja en la mejora de la experiencia cultural como una responsabilidad
social de esos organismos.

Finalmente, debemos sefalar que la IA tiene un gran potencial para transformar la
publicidad transmedia en el sector artistico, pero su implementacion debe ser
cuidadosamente gestionada para preservar la creatividad humana y garantizar que las
experiencias sigan siendo genuinas, inclusivas, representativas y significativas para el
publico. Nuestra investigacion camina en la direccion de aportar al sector cultural en
general y al de los museos y galerias en particular, lineas estratégicas que contribuyan
a la implementacion de la IA de una forma eficaz tanto desde el punto de vista creativo
como ético. El desarrollo de la propuesta pone sobre la mesa posible vias de
investigacion futuras que examinarian, mas a fondo, las cuestiones éticas y creativas
que han emergido en esta fase.
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