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1.- INTRODUCCION.
1.1.- RESUMEN:
Abstract:

Este trabajo presenta un marco teodrico para la evaluacion de las labores de comunicacion del
Patronato de la Alhambra y el Generalife a partir de una revision de literatura del incipiente
campo de la comunicaciéon museistica. Se aborda esencialmente la comunicacion online de
dicha institucion haciendo mencion a su paradigma web, al gabinete de prensa online y a su
presencia y actividad en las redes sociales. Del mismo modo se se analizan tres exposiciones
u obras producidas entre 2007 y 2015 y se lanza una propuesta para medir su eficacia a partir
del estudio de publicos y de comportamiento, todos estos elementos necesarios para la
composicion del feedback que instituye la experiencia museistica como proceso

comunicativo, no sélo entre el publico y la obra sino entre este y el museo.

Abstract (English):

This bachelor degree dissertation presents a theorical context to evaluate the labours of
communication of the Council of the Alhambra and the Generalife, from a literature review of
the incipient field of museum communication. Adressing essentially the online communication
of this institution by including their web paradigm to the online press office and its presence
and activity in social media. Three exhibitions or works that have taken place between 2007
and 2015 are also analyzed and a proposal to assess its efficiency in terms of visitor studies
and behaviourism is launched. All of these elements are required to compose the feedback
that turns museum experience into a communicative process, not only between audiences and

artwork but between museums and them.

Palabras clave:
Comunicacion museistica, evaluacion de la comunicacion, Alhambra, comunicacion cultural,

comunicacion institucional, comunicacion corporativa de los museos.

Key words:
Museum communication, communication assessment, Alhambra, cultural comunication,

museum corporate COmmunication.
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1.2.- DEVENIR DEL PROYECTO:

La oferta inicial para este proyecto era, en torno a marzo de 2015, «realizacién de un corto
documental sobre la Alhambra». No obstante el trabajo que aqui se presenta dista

considerablemente de aquella propuesta inicial, que tan lejana queda. Veamos por qué.

La propuesta inicial de Domingo Séanchez-Mesa Martinez, catedratico en Teoria de la
Literatura y Concha Gémez Maeso, doctora y periodista especializada en comunicacion
cultural, era la de la confeccion de un trabajo practico, en primera instancia, que contemplara
la creacion cultural contemporéanea en el recinto nazari o que abordara de forma creativa el
monumento en si. En este primer escenario el objeto principal del trabajo seria un audiovisual
y la memoria sobre su realizacion. Esta también aportaria una valoracién de una compilacion
de trabajos audiovisuales previos realizados en torno a la figura de la fortaleza roja o/y
amparados por la institucion que la gestiona, el Patronato de la Alhambra y el Generalife.
Dicho texto tedérico deberia sintetizar los principales géneros, usos, distribucion y formas de
aprovechamiento de dicho material, ponerlo en relacion con la imagen de la institucion y
senalar lineas de trabajo o investigacion futuras para la creacion referente a la Alhambra. Esta
aportacion tedrica de camino se inscribiria también en las lineas de investigacion propuestas
por la Escuela de la Alhambra, consorcio con el cual la Universidad de Granada y los tutores
del presente Trabajo Fin de Grado colaboran estrechamente a través de un proyecto de
investigacion. En concreto, el texto se inscribiria en las catedras LECA —Ia cual propone el
recinto alhambrefio como «laboratorio de Experimentacion y Creacion Artistican— y

Washington Irving, «para la difusiéon y comunicacion del patrimonio».

En efecto ambos tutores de este trabajo forman parte de un proyecto de investigacion en curso
que incluia la propuesta de acciones que reforzaran la imagen del Patronato desde la creacion
audiovisual o artistica. Segiin un planteamiento inicial estas acciones habrian acontecido en la
fortaleza roja entre los meses de abril y junio de 2015: se barajaban colaboraciones con
figuras de renombre, colectivos artisticos, performances... En definitiva acontecimientos que
se amoldaban perfectamente al objeto de la investigacaion (o la investigacion a los
acontecimientos, también se puede decir). Asi, el trabajo se concretaba en la realizacion de

varios making of que siguieran la pista a dichas acciones. Por desgracia el devenir de los
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acontecimientos origin6 retrasos hasta una final cancelacion de las propuestas de creacion en
el seno de la ciudad palatina. De este modo el trabajo tedérico, pasaba a ocupar la centralidad

del proyecto... a finales del mes de mayo.

En esta situacion tuve que ampliar el trabajo bibliografico en fechas ya avanzadas. Los
primeros textos abordados distaban mucho de adecuarse al enfoque que se le habia dado al
proyecto 0, como poco, componian un marco tedrico excesivamente laxo como para abordar
una problematica tan concreta como la comunicacion (audiovisual, seglin el caso) que realiza
el Patronato. La comunicacion de las instituciones publicas, el periodismo cultural y los
gabinetes de prensa —que con el cambio de paradigma devienen en «gabinetes de
comunicacion»— fueron sobre los primeros topicos que lei (Almansa, 2012; Canel, 2008;
Tubau, 1982). Aunque bebia de fuentes discursivas vitales no alcanzaban la concrecion tedrica
precisa para lo que se me habia propuesto, luego reanudé las pesquisas. Tras innumerable
busquedas lanzadas en Google Scholar, Web of Science, ProQuest, EBSCOHOST —por
descontado el catalogo impreso de la Biblioteca de la Universidad de Granada habia quedado
agotado tiempo atrds— asi como el uso de diferentes términos (comunicacion cultural,
evaluacion de la comunicacion cultural, etc.) di con la combinacion de términos que
comenzaba a arrojar papers referentes a lo que andaba necesitando: comunicacion
museistica. El indicio lo dio «comunicacion corporativa en los museos», «comunicacion
institucional de los museos», hasta llegar finalmente a las palabras clave: «comunicacién
museistica». En efecto, eran las relaciones publicas la disciplina que habia avanzado hasta
reapropiarse de formas metodologicas y teorizaciones de la museologia, asi como de los
estudios en comunicacion, para esbozar las bases de una nueva disciplina en la que una
institucion tan particular como el Patronato de la Alhambra y el Generalife logra ser
contemplada como objeto. Seguramente el retraso en la investigacion se dio por no identificar
a su debido tiempo al conjunto monumental de la Alhambra y el Generalife

—inclusive al Patronato, como ente gestor— con la institucion universal con la que se
corresponde: el museo, esto debido en parte a la propia autopercepcion de la direccion
anterior del PAG como un ente mas complejo o amplio que la nocion clésica de «museo».
Pasando para un servidor largo tiempo por inadvertida la (sub)disciplina que se ocupa de

estudiar la comunicacion de la misma, la mencionada comunicacion museistica.
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En consonancia con aquel fluir de la investigacion, el trabajo que aqui se presenta se compone
en su mayor parte de una recopilacion sintética del compendio de saberes que la
comunicacion museistica ha generado hasta la fecha y a los cuales el autor de este trabajo ha
tenido acceso. Esta sintesis se corresponde muy bien con aquel marco tedrico deseado para la
contemplacion de la Alhambra. Aunque no solo se han hallado conceptualizaciones abstractas
sino multiples modelos de evaluacion para la comunicacion especifica de esta clase de
instituciones, aplicaciones practicas de dichos modelos en investigaciones llevadas a cabo por
instituciones museales como el MUSAC de Leon, el Prado o —por proximidad geografica—

los malaguenos Museo Picasso, Museo Carmen Thyssen y Centro de Arte Contemporaneo.

Nuestra siguiente necesidad referente a este trabajo era la de dotarle de métodos de
evaluacion para «los mensajes» propios una comunicacion tan especifica como la que
realizan los museos. Sanchez-Anén (2013) senala bien la pertinencia de este empefio

cuantificativo siguiendo a William Hewlet:

Como afirm¢6 William Hewlet, uno de los fundadores de HP: «no es posible gestionar lo
que no se puede medir», de ahi la necesidad de «medir» o «evaluar» la repercusion que la
comunicacion tiene para una organizacion y qué beneficios y oportunidades supone.

(Sanchez-Afion, 2013, p. 67).

En efecto, se trata de la aspiracion que toda forma de conocimiento tiene: la de expresarse en
términos compatibles con el método cientifico para ganar un cierto estatus de veracidad. Son
métodos consensuados de medicion y evaluacion, en definitiva, lo que a la comunicacion le
falta para permitir ser replicada de forma independiente en la busqueda de una verificacion de
los hitos que afirma alcanzar. En los ultimos afios esta afirmacion, cierto es, estd perdiendo
vigencia. De cualquier forma las entidades sin distincion alguna precisan saber si las labores
de comunicacién que realizan tienen los efectos que desean. De nuevo, y fuera de una
perspectiva epistemologica pura, la evaluacion de la comunicacion se presenta como como

necesidad:

Pues para comunicarse bien, la institucion necesita saber como reacciona su interlocutor,
qué piensa de ella, qué espera, cuales son sus expectativas. Necesita conocer el feedback.

Es importante porque ese intercambio puede llegar a modificar no solo el mensaje, sino
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también los fines de la institucion, que no se definen a priori, sino que se establecen fruto

del conocimiento del publico (Scheihnson, 1997, p.168).

También Maria José Canel, asi como Wilcox, apuntan en la misma direccion:

Analizar lo que el publico piensa de una organizacion es evaluarlo. La evaluacion
consiste en la medicion de los resultados de la comunicacién respecto a los objetivos
que se han definido en la planificacion de la misma. Supone dar respuesta a preguntas
como las siguientes: jhemos llegado lograr llegar a los diferentes publicos?;Percibe el
publico la institucion tal y como hemos querido transmitirla?;Qué circunstancias
imprevistas nos han forzado a modificar la comunicaciéon que estaba planificada?;Qué

objetivos estan sin lograr? (Canel, 2010, p. 101 citando a Wilcox y otros, 2001, p. 203).

Tal y como sostienen estos autores la comunicacion de las instituciones se evalta verificando
la adecuacion entre la intencidon que la institucion tenia en el acto comunicativo y la
aprehension que de la misma hace su publico. El ambito museistico lleva afios usando los
estudios de publico (Diamond, 1992) y de comportamiento (Véron y Levasseur, 1989) para
verificar esta coherencia entre lo planeado y la experiencia que del museo y sus exposiciones
tienen las diferentes gentes que los visitan. Un resumen de ello y de como ha sido usado en
investigaciones actuales forma parte de la revision de literatura que supone el punto cuarto de
este trabajo. También figuran en el mismo tacticas de analisis y evaluacion de la
comunicacion museistica online y en redes sociales, tanto como una panordmica en
profundidad de la realidad de la presencia y funcionamiento de los gabinetes de comunicacion
en los museos espafioles, todo ello siguiendo la trayectoria de Monica Vinards, tal vez, la

autora mas prolifica en la materia en lengua castellana.

Una vez asentadas estas bases tedricas de la novisima disciplina procederé a establecer
paralelismos con la actividad propia del Patronato de la Alhambra y el Generalife (utilizaré el
acronimo «PAG» para referirme a esta institucién) o las externas en las que colabora: La
ciudad de Agua, de José Igés y Concha Jeréz —una instalacién web con doce soundscapes o
paisaje sonoros en los que el agua del recinto nazari habla en diferentes contextos—;
Alhambra versus Reyes Catolicos (Hidden Reality), videoinstalacion en la que el granadino y

profesor en esta universidad Isidro Lopez-Aparicio contrapone imagenes de los rincones mas
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inaccesible del conjunto monumental con una de las calles mas concurridas de Granada; para
finalmente abordar Deconstruyendo Osama. La verdad sobre el caso Manbaa Mokfhi, obra
de Joan Fontcuberta que desvela el engaiio mediante otro fingido engafio, el que supuso que
Al-Qaeda hiciera pasar al actor Manbaa Mokthi, protagonista de las campaiias de MeccaCola
en Argelia y Marruecos, por Fasqiyta Ul-Junat, dirigente de operativos militares de la
organizacion terrorista. Como colofon discutiremos ciertos aspectos no explorados en la

bibliografia en realacion a la praxis de la evaluacion realizada.
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2.- HIPOTESIS DE PARTIDA Y OBJETIVOS:

Hipotesis de partida:

— El Patronato de la Alhambra y el Generalife en su organigrama parece no contar con un
Departamento de Comunicacion al uso. En linea con esto encontramos que la pagina web de
la institucion, pese a ser completa, es de un dificil manejo y aprehension precisamente por su
amplitud. Ocurren hechos sorprendentes como que la venta de entradas no esté integrada en
esta misma web y que otros sites no oficiales mejor posicionados en los principales motores
de busqueda si las ofrezcan. En cuanto a social media el Patronato tiene presencia en una
amplitud de aplicaciones tecnoldgicas. Sin embargo no parece que la estrategia que sigue en
ellas esté clara. Asi, la hipdtesis de partida podria concretarse en que la comunicacion del
Patronato de la Alhambra y el Generalife esta parcialmente desestructurada, carece de

sistematizacion y opera sobre soluciones ad-hoc.

Objetivos generales:

— Determinar cual es el marco tedrico optimo en el que englobar las tareas de comunicacion
que lleva a cabo el Patronato de la Alhambra y el Generalife.

— Ofrecer pautas, guias de buenas practicas o modelos que posibiliten la medicion y
evaluacion de las diferentes labores de comunicacion buscando una mayor efectividad de la
misma, respetando la especificidad de estar tratando con una institucion cultural publica.

— Siguiendo lo anterior, aplicar dichos modelos sobre la comunicacion especifica que realiza
el PAG. Ofreciendo una instantanea de su situacion, sefialando fortalezas y zonas en las que se

recomendara mejorar, de haberlas.

Objetivos especificos:

— Analizar la presencia y rol que desempefia la institucion en las redes sociales.

— Determinar el papel que el PAG presta al material audiovisual en sus labores de
comunicacion.

— Testar las iniciativas de investigacion en comunicacion de la Alhambra.

— Indagar sobre el Gabinete de Prensa de la institucidon: su composicion y cometidos. Asi

como sobre el Gabinete online.
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3.- METODOLOGIAS:

En primer lugar hablemos de la acotacion temporal del estudio. Como se aprecia en el
propio titulo del mismo, vemos que se comprende entre 2007 y 2015, ;por qué? Este lapso de
tiempo coincide con los tiempos marcados por El Plan Director de la Alhambra, documento
que sintetiza las actuaciones y politicas planeadas para ser llevadas a cabo siguiendo una
agenda también contemplada en el propio documento. 2007 es la fecha de publicacion de
dicho documento asi como su entrada en vigor. Por su parte, el 2015, aparte de la obviedad de
coincidir con el tiempo presente, es una fecha remarcable para la institucion ya que se
cumplen 100 afios desde su fundacion. Luego el mismo documento sefiala este momento
como horizonte remarcable para la realizacion de determinadas acciones clave. De igual modo
este documento reglamentario es el basico generado por la anterior Directora General del
Patronato, Maria del Mar Villafranca. Luego operar y evaluar desde los términos fijados por el
mismo equivale a valorar su gestion desde su propia declaracion de intenciones. De vuelta a
nuestra materia el propio Plan Director apunta a la inclusion de la Alhambra en la sociedad de
la informacion como una de las cuatro lineas estratégicas de trabajo para el mencionado

periodo:

En una sociedad como la actual la comunicacién y el intercambio de conocimiento y
actividades se entienden como indispensables en las estrategias relacionadas con el
papel de las instituciones y el patrimonio cultural, y son precisamente las nuevas
tecnologias las que brindan una plataforma excelente para apoyar este tipo de

relaciones (Patronato de la Alhambra y Generalife, 2007).

Esta declaracion de intenciones refuerza la pertinencia del presente trabajo o, mas bien, esta
afirmacidn previa exige procesos de investigacion como el presente que evalien de qué forma
esto se ha llevado a cabo. Pero no nos detengamos. Como es logico pensar, un detalle
completo de todas las labores de comunicacion llevadas a cabo por la Alhambra en estos ocho
afios asi como su evaluacion es un exorbitante volumen de trabajo imposible de abordar en
un mero Trabajo Fin de Grado. Asi, el tutor del mismo, Domingo Sanchez-Mesa ya previo
una acotaciéon mayor desde su inicio: se pasaria a observar los mensajes producidos por la

institucion y emitidos por canales online durante el periodo de realizacion del presente trabajo
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(de febrero a agosto de 2015). De forma separada y, entendiendo las exposiciones culturales,
patrimoniales, etc. como otro tipo de mensajes —aunque mensajes, a fin de cuentas— se
pasaria a analizar tres proyecto concretos escogidos, precisamente, por su caracter

audiovisual. Me refiero a:

1) La exposicion web de «radioarte» denominada La Ciudad de Agua, de José 1gés y
Concha Jerez. Presentada en 1994 como obra radiofonica y readaptada en 2013 la exposicion
online que es hoy.

2) La videoinstalacion de Isidro Lopez-Aparicio Alhambra versus Reyes Catolicos
(Hidden Reality).

3) Y la creaciéon burlesca en formato fotografico de Joan Fontcuberta titulada

Deconstruyendo Osama.

Podemos decir que las metodologias empleadas en esta tarea se corresponde con lo que en
términos académicos denominamos observacion directa no participante y analisis de
contenido. Krippendorf sefiala de esta Gltima que «es una técnica de investigacion destinada a
formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproductibles y validas que puedan aplicarse a
su contexto». (1990, p. 228). Mientras que Wimmer y Dominick especifican que el analisis
de contenidos «es un método de estudio y analisis de comunicacion de forma sistematica,

objetiva y cuantitativa, con la finalidad de medir determinadas variablesy. (1996, p. 170).

Seguidamente y para construir el marco tedrico de la investigacion —que a su vez queda
esbozado en el presente texto como forma de contextualizaciéon debido a lo novedoso de la
disciplina, tanto en su estadio de desarrollo como para nosotros, que se adentra en ella por
primera vez— la metodologia usada es la del estudio, analisis y comparacion de fuentes
secundarias. Esto es, una revision de literatura de la produccion en cuanto a museistica

audiovisual, aunque no de forma critica, sino sumaria.

Las lecturas esenciales que se contemplan y que originan este texto comienzan con Maria José
Canel (2008) la cual proporciona el bagaje previo en cuanto a la comunicacion que realizan
las instituciones publicas —persuasiva, en la senda de generar adeptos a su gestion y

distribucion de poder— muy especialmente como se ha de gestionar en contextos de crisis la

20



figura del directivo (faceta esta, por la que derivo un tiempo el enfoque de este trabajo). Del
mas remoto campo de la museologia, la guia orientativa fue la vital compilacion de Jesus
Pedro Lorente (2003), Museologia critica y arte contemporaneo, como aporte de rudimentos
discursivos basicos sobre esta disciplina, necesarios para abordar su mestizaje con la
comunicacion. Tras esto la editorial asturiana Trea reenfocd con varios textos la perspectiva
sobre las innovaciones que estaban llevando a cabo los operadores culturales en materia de
difusion, el més notorio resultdo ser el texto de Roser Calaf y Olaia Fontal (2004). A
continuacion el estudio de Monica Vidards, sin duda una de las grandes aportaciones a la
comunicacion museistica en Espafia y el mayor revulsivo bibliografico para el trabajo que
sigue a estas lineas. Finalmente siguiendo tanto a sus maestros como a sus discipulos di con
dos nuevas fuentes indispensables en la materia, ambas publicadas por la editorial UOC: los
magnificos textos que coordinan Cesar Carreras (2009) y Mikel Asensio y Elena Asenjo
(2011). La primera, por nutrir de la mayor parte de herramientas metodologicas que precisaba
este Trabajo Fin de Grado (el estudio de publicos y de comportamiento), asi como estudios de
casos que nos proporcionan el mejor perfil hecho hasta la fecha del uso del audiovisual en los
museos espafioles. La segunda, y ultima, por hacer comprender que los técnicos de la
comunicacion audiovisual no somos ajenos al campo de la comunicacién de los museos, asi

como mostrar con qué parametros se evalua el éxito de la comunicacion online de los museos.

Otra herramienta metodologica utilizada fue la entrevista. Su objetivo, la obtencion de
informacion técnica no accesible de forma publica, eminente sobre las labores de
investigacion, estrategia asi como de composicion del Gabinete de Prensa del Patronato de la
Alhambra y el Generalife. Para ello, como digo, entrevisté via email en varias ocasiones
durante los meses de junio y septiembre de 2015 a Ana Fernandez y Belén Prados,

responsables del mismo.
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4.- COMUNICACION MUSEISTICA, EL ESTADO DE LA
CUESTION. CONTEXTO, MODELOS Y EXPERIENCIAS
PREVIAS DESDE UNA REVISION DE LITERATURA.

4.1.- DETERMINANDO EL MARCO TEORICO: DE LA
COMUNICACION INSTITUCIONAL A LA COMUNICACION
MUSEISTICA:

Se ha venido adelantando en este texto que la comunicacion museistica es una disciplina de
reciente nominacion. La aparicion del epiteto «museistica» surge precisamente por la
necesidad de una especializacion, de una cierta independencia de esta disciplina derivada de
la comunicacién referida usualmente como «corporativa»' o «institucional»’. No obstante la
dificil adecuacion de la institucion museal a los objetos propios de estas disciplinas [la
empresa mercantil, en el caso de la corporativa, cuyo objeto comunicativo es la gestion de su
imagen para la vertiente corporativa o la institucion ptblica que detenta, gestiona y distribuye
poder, en la institucional —siguiendo en esto ultimo a Canel (1999 y 2008)—] requiere de
una adaptacion de los términos, una revision de los contextos comunicativos, de la
problematica propia del sujeto, de la especificidad de los mensajes producidos asi como de
sus propias formas de evaluacion acordes a ellos. No obstante tampoco afirmamos que una
meta de dicha disciplina sea la independencia teorica de sus origenes. No es algo necesario ni

tan siquiera deseable.

Monica Vinaras, autora elemental en la materia es lengua castellana, engloba la comunicacion
de los museos en la institucional haciendo salvedades: «se puede decir que la comunicacién

institucional que se desarrolla en los museos cuenta con caracteristicas propias, aparte de las

1 «La comunicacion corporativa es aquella que se dedica a crear, promover y mantener la imagen de la
empresa o la institucion, asi como de establecer relaciones amistosas y de cooperacion entre la organizacion
y sus publicos internos y externos». (Rebeil y RuizSandoval, 2000, pp. 163-170).

2 «La comunicacion institucional se configura como una mediacion entre la institucion y el publico o publicos
a los que se destina el mensaje. El trabajo de la comunicacion esta entrecruzado, es decir, se mueve en el
escenario de una concertacion de intereses de publicos diferentes: el ptiblico interno de la institucion; la
propia institucion; y los publicos externos que seran, de acuerdo con la naturaleza de la institucion, mas o
menos fragmentados: potenciales clientes, anunciantes, patrocinadores, organismos publicos, creadores de
opinion, medios de comunicacion, inversores, legisladores, organismos profesionales» (Soria, 2004, p. 216).
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genéricas de las institucionales» (Vinaras y Cabezuelo, 2012). También la autora da detalle
sobre el estado del desarrollo de la materia, sobre la escasez de publicaciones en espafiol y su

poca repercusion:

Es muy poco lo que se ha escrito sobre comunicacion en museos, en idioma espaiiol.
Se han encontrado gran cantidad de referencias sobre museologia, pero casi todas ellas
al hablar de “comunicacién” se refieren a la tarea pedagogica y educativa del museo,
y no a la elaboracion de mensajes para ser difundidos con objetivos de notoriedad o
imagen. Lo mas proximo al estudio han sido algunos manuales sobre marketing en
museos, en los que en algunos capitulos se encontraban breves referencias a esta funcion.
Son las publicaciones periédicas y las revistas electrénicas y portales de Internet,

donde se encuentran informaciones mas especificas sobre el objeto de estudio,

siguiendo al profesor Sierra Bravo. (Vifaras, 2009, p. 41, citando a Sierra Bravo 1991,

p.27).

Como se vera hemos adelantado la presentacion de la disciplina misma a la categorizacion del
objeto sobre el que, previo a la determinacion de la teoria, operabamos. Y es que, en efecto,
puede resultar desconcertante que en este documento se haya hecho referencia (que
continuard) al Patronato de la Alhambra y el Generalife como museo. Alguien podra apuntar
acertadamente que la institucion cuenta con el Museo de la Alhambra, una estancia en los
Sétanos del Palacio de Carlos V que cuenta con piezas de arte hispanomusulman de
incalculable valor como el Jarron de las Gacelas. No obstante no nos referimos a esta seccion
unicamente cuando hablamos de institucion museal en este paper, sino a todo el Conjunto
Monumental de la Alhambra y el Generalife. Pese a la extrafieza que genera el concepto del
museo es la mejor categoria tedrica en la que incluir al particular «conjunto monumentaly, asi
como al «patronato», su institucion gestora. En cualquier caso esta asociacion no la hace

quién redacta estas lineas sino que se apoya en tres preceptos:
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El primero, la definicion que del museo da el ICOM?:

En 1968, el ICOM, en el titulo II, articulos 3 y 4 de sus estatutos, definidos en 1968,
reconocia como museo a toda institucion permanente que conserva y expone colecciones
de objetos de caracter cultural o cientifico para fines de estudio, de educacion y deleite.
Las definiciones incluian salas de exposicion permanente mantenidas por las bibliotecas
publicas, los monumentos historicos, sus partes o dependencias, como los tesoros de

catedrales; [...] . (Barroso, 2004, p. 54).

En el segundo, la definicion que la legislacion espafiola de patrimonio da del museo: «son
museos las instituciones de caracter permanente que adquieren, conservan, investigan,
comunican y exhiben para fines de estudio, educacion y contemplaciéon conjuntos y
colecciones de valor histdrico, artistico, cientifico y técnico o de cualquier otra naturaleza

cultural». (Art. 59.3 de la Ley 16/1985).

En tercer y ultimo lugar, y para despejar cualquier duda posible, el Directorio Institucional de
la Consejeria de Cultura y el Deporte, el portal «Museos de Andalucia» —ambos
dependientes de la Junta de Andalucia— y el Directorio de Museos y Colecciones de Espafa
—del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte— reconocen indiferentemente al Conjunto
Monumental y al Patronato de la Alhambra y el Generalife como museo, haciendo clara
distincion entre este y el Museo de la Alhambra. No cabe duda: El Patronato de la Alhambra

és un museo.

Inmediatamente de vuelta sobre la teoria de la comunicacion institucional, se nos plantea la
necesidad de un modelo paradigmatico para su analisis. El més sencillo y extendido en el
ambito es el propuesto por Marston en 1963 que, pese a verse superado por otros mas
complejos y actuales como el del Purchase Funnel’ en el campo corporativo, se atiene mejor

que ¢éste al estudio de la comunicacion de los museos. Detallémoslo.

John Marston propone en 1963 el modelo RACE, acrénimo de Research, Action,

Communication y FEvaluation. En definitiva, un método para la toma de decisiones

3 «International Council of Museumy, por sus siglas en inglés. «Consejo Internacional de Museos», en
espaiol.
4 Recogido por Sanchez-Afion (2013, pp. 75-76).
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estratégicas en el ambito de las relaciones publicas organizado en torno a las 4 fases que se

mencionan.

Consiste en recopilar informacioén previa, que debe ser analizada detalladamente para
poder disefiar un plan de accion, y tras su ejecucion, alcanzar unos determinados
objetivos definidos. También se le conoce como el Método de la Espiral, ya que
graficamente se concibe como un proceso en el que las fases se suceden y la ultima
evaluacion siempre obligara a recurrir a la primera de Investigacion para poder seguir

avanzando. (Sanchez-Afion, 2013, p. 73).

Propone Marston que en la primera fase se determinen los aspectos problematicos que se han
de afrontar: los publicos, la organizacion, los objetivos que persigue, el mercado en el que
opera y el posicionamiento con respecto a los competidores. Tal y como indica Sdnchez-Afion
esta fase coincide con lo que en el argot se llama «auditoria de comunicacion». La siguiente
fase, la Accidn, se «materializa en conductas» o en el disefio de las mismas —puntualizo yo—
mediante la definicion de las politicas de comunicacion que las rigen, los objetivos que
persiguen y la mision del plan de comunicacion. Enseguida sobreviene la fase de la
comunicacion, propiamente dicha. La cual se atiene a planes de accidon, bien sean anuales o
tematicos, representados en forma de check list. Finalmente la fase de evaluacion se atiene a
la adecuacion de las dos fases anteriores, es decir, una evaluacion de la consonancia de

los indicadores clave (KPP) y las acciones llevadas a cabo.

4.2.- DEPARTAMENTOS DE COMUNICACION EN LOS MUSEOS
ESPANOLES Y USO DEL AUDIOVISUAL:

Tal vez haya sido Monica Vifiaras Abad, de nuevo, la autora que més haya profundizado en la
estructura, funcionamiento, gestion y estrategias de los departamentos de comunicacion de los
museos espanoles. (Vifiaras y Herranz, 2008: Vidaras, 2009; Vifaras, Herranz y Cabezuelo,
2011; Vinaras y Cabezuelo, 2012 ). Dicha investigadora apunta que debido a la perspectiva de

que la experiencia museistica sea en si misma un proceso comunicativo entre la obra y el

5 «Key Performance Indicatory, por sus siglas en inglés. «Indicador clave de desempefio», en castellano.
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visitante los museos estan incorporando a profesionales con los que antes no contaban, de
manera estratégica al menos: los responsables de comunicacion. (Vifiaras, 2009, p. 37). Asi en
Departamentos de comunicacion en museos se lanza con las herramientas discursivas que le
proporciona su formacion en los campos de las relaciones publicas y la comunicacion
corporativa a dilucidar, tal y como afirman Gruning y Hunt (1984, pp. 73-81), si los museos
«gestionan su comunicacion siguiendo el modelo de relaciones publicas de “informacion
publica”, cuyo objetivo es la difusion de la informacidon —no necesariamente con una
intencidn persuasiva—, si este flujo de comunicacion es unidireccional —sin feedback—, y
la naturaleza de la investigacién aplicada es escasa o nula?». También, aunque de forma
secundaria, 1) si los museos con mayor independencia y capacidad economica dedican mas
recursos a la gestion de la comunicacion, 2) si este personal tiene o no formacion especifica
en comunicacion, 3) si realizan investigaciones de forma sistematica para determinar
objetivos y estrategias y 4) si los museos se fijan objetivos referente a su imagen, dada la
inexistencia de investigacion sobre ello. (Vifiaras, 2009, pp. 38-39). Como observamos su
empresa en absoluto es despreciable y arrojara unas conclusiones vitales para el conocimiento
de la realidad de la praxis de la comunicacion museistica en Espafia. Continuemos sobre sus

pasos.

Tomando como muestra los museos tanto publicos como privados, atendiendo a todas las
tipologias y tamafios de los que figuran en el Directorio de Museos y Colecciones Anual de la
Comunidad de Madrid® (36) y datos sobre el niimero total de visitantes a museos de Anuario
Estadistico de dicha comunidad, Vinaras realiza una investigacion entre los afios 2005 y 2006
en la que combina entrevistas en profundidad a los diferentes directores de comunicacion
(también DirCom’) de estas entidades, observacion directa no participante para obtener
informacion sobre el comportamiento de los visitantes de los museos con respecto a la
informacion impresa (carteleria, folletos, etc.)®, estudio y analisis de fuentes secundarias para

constituir un corpus tedrico y andlisis de contenido como forma de abordar soportes

6 Decide restringirse a la capital del estado y su region por tratarse de un area de alta concentracion
museistica, asi como de una muestra extrapolable a las caracteristicas del resto del pais.

7  «El Director de Comunicacion, conocido como DirCom, es aquel profesional de la comunicacioén que,
teniendo en cuenta los objetivos finales de una organizacioén , define su politica comunicativa, estable un
plan o estrategia de comunicacion para lograr esos objetivos (crea, coordina, analiza, difunde y controla la
emision de mensajes internos y externos) y asume la responsabilidad de la imagen corporativa. Todo ello
dirigido a los publicos internos y externos de la organizaciony.

8 Profundizamos en la forma en la que la observacion constituye un método para estudiar a los publicos en el
apartado: 3.2.3 Técnicas de evaluacion: estudios de publico y comportamiento.
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comunicativos tan dispares como las webs de estas instituciones o su material promocional

impreso. (Ibidem, pp. 40-43).

A continuacion resumimos los principales resultados obtenidos por Vifiaras (2009, pp. 43-53)

en esta investigacion:

— Existe una correlacion entre la escasez de recursos econdmicos y la inexistencia de cargos
directivos en el campo de la comunicacion en los museos analizados. También hay un déficit

de objetivos especifico de notoriedad e imagen.

— Los grandes museos (el Prado, Thyssen-Bornemisa, Nacional de Arqueologia, Nacional de
Arqueologia, Antropologia e Historia del Perti, Nacional de Bellas Artes en Argentina y
Nacional de Historia en México) cuentan con diferencias radicales en su gestion pese a ser de

titularidad publica. Entre ellas: mayor autogestion, cantidad de recursos e iconicidad.

— Los trabajadores en la comunicacion de los grandes museos publicos suelen estar formados
en disciplinas propias del museo, no en comunicacion. Mientras que el perfil en los privados

suele ser el de periodista, mas proximo a los ambitos de la comunicacion.

— La ausencia de una partida en los presupuestos para publicidad es generalizada, por ende,
el principal canal para ella es la publicity’, que al tratarse de una fuente no pagada y depender
de la decision de periodistas ajenos sobre la inclusion de la informacion en su medio resulta

una opcion poco efectiva.

— La figura del director de comunicacion varia mucho en funcién de la titularidad del museo
(publica/privada). Tan solo en el caso de los grandes museos publicos encontramos dicha

figura, pasando a ser asumida por los departamentos de didactica o divulgativos, en el resto.

9  «Es la informacion proporcionada por una fuente externa que los medios de comunicacion utilizan por tener
valor informativoy. (Cutlip y Center, 2001, p. 42). Segun Sanchez-Afion (2013) consiste en el suministro de
informacion a los medios referente a la actividad de la institucion con vistas a una posible publicacion de la
misma. El valor informativo al que hacen referencia Cutlip y Center se corresponde con la mayor
credibilidad que tienen las informaciones sobre una institucion de ser publicadas por la prensa y no por ella
misma.
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— En efecto la autora identifica el modelo comunicativo de los museos con el de
«informacion publica» y evidencia el «escaso esfuerzo investigador con fines de
comunicacion» (34/36 no la realizan y tan s6lo el Museo del Prado la realiza de forma
periddica y sistematica). Asi no se puede afirmar que los museos sigan estrategias

sistematizadas en los términos que marca Pérez (1989, pp. 29-31), sino tacticas puntuales.

— Relativo a la comunicacion por internet resuelve escuetamente que el paradigma de las
webs de estas instituciones se corresponde mayoritariamente con el de la web 1.0, quedando
lejos el uso de herramientas sociales'’. Los mayores avances los constituyen salas de prensa

virtuales, newsletter, visitas virtuales, blogs y chats, o archives sonoros.

— Se comprueba «cémo los museos han creado una bicefalia en su direccién, diferenciando
la parte de investigacion y conservacion, de la de gestion, quedando comunicacion y

relaciones publicas en esta segunda, y diferenciandose de didacticay.

— En cuanto a identidad corporativa, cada vez méas museos se preocupan de su logotipo

aunque varian de unos soportes a otros.

4.2.1.- USO DEL AUDIOVISUAL EN LOS MUSEOS ESPANOLES:

La museografia audiovisual es la disciplina museologica que concibe, disefia, aplica y
evalua todas aquellas estrategias y recursos que, mediante el lenguaje audiovisual y
multimedia, comunican, de forma sincroénica a la visita, los contenidos del museo en

base a unos objetivos narrativos y didacticos especificos. (Besoli Martin, 2008).

A. Bounia, N. Nikonanou, E. Pitsiava, y G. Tsekouras (2009) presentan en el capitulo
Evaluacion cuantitativa y cualitativa del uso de medios audiovisuales en museos
mediterraneos: El estudio de caso de Esparia los resultados de una investigacion a gran escala
llevado a cabo entre 2006 y 2007 por los Research Laboratories of Museology and Intelligent
Multimedia & Virtual Reality del Departamento de Cultural Technology and Communication

10 Esto para el estado de la cuestion que se revela desde este estudio en 2009. En estudios posteriores de la
misma autora se mostraran avances en el campo e incluso propondra modelos de mejora.
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de la Universidad del Egeo (Grecia). El objetivo de dicho estudio era explorar el uso de los
nuevos media en los museos mediterraneos para lo cudl se analizaron cientos de museos de
Grecia, Chipre, Espafia, Italia y Malta mediante cuestionario. En concreto el estudio pretendia
obtener datos sobre el niimero de aplicaciones audiovisuales en cada museo y sus
caracteristicas, en cuestion de espacio, uso, duracion, método y razén de uso (ver 3.2.4.,
estudios de publico y comportamiento). Por consiguiente, la investigacion pretende examinar:
el grado de uso e incorporacion de los nuevos media en el operativo del museo,
particularmente en términos de sus politicas de comunicacion; las categorias mas comunes o
tipos de aplicacion audiovisual empleada (para que la comparacion se pueda realizar con los
tipos mas comunes que aparecen en la literatura internacional); y la relacion de estos media

con la aproximacion museografica en conjunto.

Sobre una muestra de 103 museos espafioles A. Bounia e/ al. (2009) consiguen esbozar un
perfil de las practicas mayoritarias en cuanto al uso del audiovisual en los museos del pais que
nos resultan por completo relevantes para esbozar a modo de contexto nuestro “estado de la
cuestion”. Reproducimos a continuacion un resumen de la estadistica arrojada por este

estudio:

— En cuanto a la utilizacion de audiovisuales en el museo el 68% (70) lo usan, mientras

que un 32% (33) no.

— Sobre los contenidos de los mismos: un 45,1% de los audiovisuales se refieren al
mensaje central del museo o el tema principal de la exposicion permanente; 30,3% se
refieren a una exposicion concreta o grupo de exposiciones, un 13,9% es una presentacion
mas general del museo, mientras que un 7,4% es parte especifica de una actividad o programa

educacional del museo.
— A proposito del tipo de aplicacion: 36,1% de informacion del museo, por 30,3% de
interpretacion por 23,8% educacional y por 1,6% escenografica. Finalmente, 3,3% es material

promocional, mientras que otro 3,3% es una exposicion en si mismo.

— El lugar de presentacion: un 65,6% de las aplicaciones se presentan dentro del espacio
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de la exposicion, un 26,2% requieren de una sala especial a este proposito mientras que solo
en 5,7% de los casos la presentacion se realiza en espacios publicos del museo distintos de las

salas de exposicion. Un 0,8% en otro lugar.

— En cuanto a la duracién un 33,6% de los programas duran menos de 10 minutos, 25,4%
entre 10 y 20 minutos. A partir de aqui los porcentajes decrecen en proporcion inversa a la

duracion formando una larga cola.

— Si se examina el horario: 55,7% opera continuadamente, 12,3% en horarios regulares,
12,3% en horarios regulares, 13,1% durante los programas educativos especificos, mientras

que un 18,9% operan sélo cuando el usuario desea utilizarlo.

— Concerniendo a su interactividad: 82% no lo son, mientras que un 18% proporcionan

algtn tipo de interaccion.

— En un 78,7% la visualizacién del audiovisual es voluntaria, obligatoria en un 11,5% y en

un 9,8% puede escoger entre mas de una.

— Las aplicaciones estan mayoritariamente disefiadas para ser usadas por entre 10 y 30

personas en un 37,7% de los casos, seguido de “menos de 10 personas” con un 30,3%, ...

— Finalmente, el perfil de ptblico de estos audiovisuales en un masivo 92,6% el publico
general, 4,9% en el caso de la comunidad académica y en un 2,5% se dirigen a nifios. (Bounia

et al., 2009, pp. 393-398).

Asi inferimos que entre el 2006 y el 2007 el audiovisual de los museos espaioles
mayoritariamente hacia referencia al mensaje principal de la institucion o al tema de la
exposicion permanente, era informativo, presentado dentro del espacio de la exposicion en la
que se inscribe, de una duracién menor a 10 minutos, sin interaccion alguna y operando
constantemente tras un encendido (y apagado) por parte de personal de la institucion. Su
publico objetivo es el general, su visionado voluntario y se realizaba en grupos de entre 10 y

30 personas. En efecto se trata de un perfil realizado hace ocho afios y la situacion puede
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haber evolucionado mucho desde aquel momento. No obstante la propuesta de trabajo que

lanzaban Bounia et al. no ha sido reiterada desde entonces.

4.3.- TECNICAS DE EVALUACION: ESTUDIOS DE PUBLICO Y
COMPORTAMIENTO:

Tal y como Canel (2010) en términos de Wilcox (2001) expresaba en el devenir de este
proyecto «analizar lo que el publico piensa de una organizacion es evaluarlo. La evaluacion
consiste en la medicion de los resultados de la comunicacion respecto a los objetivos que se
han definido en la planificaciéon de la misma. Supone dar respuesta a preguntas como las
siguientes: ;jhemos llegado lograr a los diferentes publicos?;Percibe el publico la institucion
tal y como hemos querido transmitirla?» Para dar respuesta a las preguntas que nos lanzaban
hemos acudido a la excepcional compilaciéon de Cesar Carreras, Evaluacion TIC en el

patrimonio cultural: Metodologias y estudio de casos . Esto es lo que hemos encontrado:

Los principales métodos de evaluacion de aplicaciones presenciales —hace referencia
con esto a las exposiciones de los museos— estan basados en la metodologia de los
estudios de publico y la antropologia social, sobre los cuales existe una amplia
bibliografia (Ribas, 1995; Diamond, 1992; Borun y Korn, 1999; Nichols, 1990; Rossello,
2004; Monaci, 2005) Intentan obtener informacion precisa sobre alguno de los aspectos
de la experiencia en el museo y se pueden dividir en tres grandes tipos: observacion (no
visible, seguimiento consentido), cuestionarios autoadministrados y conversaciones

personales (encuestas, entrevistas y focus groups). (Carreras y Pujol, 2009).

Por su parte, el objetivo de la evaluacion del publico es conocer los perfiles de usuario que
visitan o acceden al museo para mejorar los servicios que ofrece en base a su motivacion en
intereses —un feedback del publico, en definitiva: comunicacion—. Los instrumentos usados,
de nuevo, son el conteo de personas, los cuestionarios autoadministrados y las conversaciones
personales (Carreras y Pujol, 2009). El conteo de personas aporta informacién meramente
cuantitativa sobre el nimero de personas que acceden al museo, a la exposicion o a la web.

Permite una clasificacion por categorias de los mismos pero no profundizar mucho mas en los
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perfiles de dichos visitantes. Para ello se utilizan, o bien, los registros de entradas con que se
cuente o la observacion directa, técnica que también permite apreciar datos cualitativos de

accesibilidad y atractabilidad (ver mas adelante).

Los cuestionarios son un importante instrumento analitico, con una larga tradicion en los
estudios de publico convencionales, ya que permiten definir sus habitos sociales y culturales,
ademas de perfilar mas claramente la categoria de los/las visitantes (Carreras y Pujol, 2009, p.
206, citando a Diamond, 1999, p. 96; Asensio y Pol, 2002). En dichos cuestionarios,
usualmente cortos, se requiere informacién demografico (origen, edad, nivel de estudios,
capacidad econdmica, etc.) y sobre contenidos del museo. En la actualidad se estan
introduciendo items sobre usabilidad y aprendizaje de las aplicaciones TIC museisticas.
Carreras y Pujol (2009, p. 206) apuntan que tan solo en torno al 0,1% de los visitantes
participan en la elaboracién de estos cuestionarios, lo cual no suele resultar una muestra
representativa de la poblacion de visitantes de la institucion. Asi, también proponen una
distincion entre cuestionarios antes de la visita, con el objetivo de desvelar las expectativas de
los visitantes; durante la visita, para analizar en detalle los dispositivos presentes; y al final
de la visita, para comprender el nivel de satisfaccion en relacion a las expectativas iniciales,
impresiones, aprendizaje, etc. De igual modo las formas de respuesta a dichas preguntas son o
bien de manera abierta, de seleccion multiple entre categorias definidas o usando escalas

Likert (de 1 a5 0 1 a 7 segtn el grado de acuerdo o desacuerdo con afirmaciones dadas).

Finalmente el ultimo método de evaluacién son las conversaciones personales, las cuales
pueden ser realizadas individual o colectivamente. Carreras y Pujol apuntan que, al tratarse de
técnicas puramente interpretativas no se pueden generalizar sus resultados y han de ser

completadas con otros métodos cuantitativos. (Carreras y Pujol, 2009, p. 208).

En Significado y comportamiento César Carreras (2009) afirma siguiendo a Diamond (1992,
p- 23) que tras definir las categorias demograficas debemos determinar si los visitantes van
solos 0 acompafiados, ya que esto nos ayuda a delimitar como se va a realizar la visita. Serrell
(1996) establece por su parte unos conceptos en torno al comportamiento de los visitantes

que, a través de su observacion y comparacion podriamos establecer si una exposicion ha sido
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o no efectiva. Son los siguientes (recogidos por Asensio y Pol, 2005, p. 564 y reiterados por

Carreras, 2009, p. 124):

+ Accesibilidad (passing) - porcentaje de visitantes que pasan por un punto.
+ Atractabilidad (attracting power) - porcentaje de visitantes que paran en un punto.
+ Atrapabilidad (holding power) - tiempo que dedican los visitantes.

* Recorrido (tracking) - itinerario del publico.

La accesibilidad es el primer factor necesario para observar el comportamiento del publico,
consiste en que este llegue hasta el item expuesto o pase por delante del mismo, se percate de
su existencia y decida interactuar con ¢l. «La accesibilidad depende en gran medida de la
disposicion de espacios expositivos, y del recorrido programado» (Ibidem). Por su parte, la
atractabilidad «se entiende como la capacidad de un recurso para que los visitantes se paren
delante de él». Por su parte, Carreras entiende que existe cuando el usuario realiza la primera
interaccion con la aplicacién tecnoldgica (€1 evalia los recursos museisticos TICs en
exclusiva), no obstante esta es una adaptacion del concepto original, que no s6lo hace
referencia a dichos recursos. Seguidamente encontramos la atrapabilidad, que se mide en el
tiempo que dedica el visitante a «interactuar con la aplicacion tecnoldgica» o a la mera
percepcion de una obra u exposicion sin tener por qué importar su tipologia. Este tiempo
puede depender de varias variables: el interés suscitado en el visitante, el volumen de
contenidos, el disefio y duracion de aplicaciones determinadas, etc. Para Serrell (1997) esta es
la variable mas importante a la hora de reconocer el éxito de una determinada exposicion o
interactivo. También puede desvelar criterios de efectividad de darse un exceso o reduccion de
tiempo con respecto al estimado para su percepcion/interaccion. Schell (2003) apunta al
respecto que para darse una experiencia de entretenimiento con éxito debe darse una
combinacion entre un cierto nivel de interés por parte del usuario, de empatia y de

imaginacion.

Los estudios en cuanto a estos tres conceptos y/o variables acostumbran a concretarse en
analisis cuantitativos de porcentajes de publicos de acuerdo a categorias definidas como «pasa
0 no pasay, «se detiene o no» o «tiempo de interaccion» (Carreras, 2009). Por su parte este
autor aboga por la tésis de Bordieu y Barbel (2003) que sostienen que «sera el capital cultural

propio [del visitante] una de las variables determinantes en el comportamiento del visitantey.

33



Asi éste precisara de una formacion adecuada sin la cual no podra descodificar el mensaje de

la obra de arte.

Por su parte el estudio del recorrido (o tracking) busca dilucidar qué partes del itinerario son
visitadas y cudles ignoradas para posteriormente reconocer los motivos. Tras el registro
mediante observacion del recorrido efectuado por un visitante se efectiian categorizaciones
que sirvan «para establecer algunas leyes generales de comportamiento». El estudio clasico de
Véron y Levasseur (1989) en una exposicion del Centro Pompidou de Paris arroja las 4
categorias de visitante, sintetizadas desde una muestra de 25 recorridos diferentes, mas

usuales en este tipo de categorizaciones. Son las que siguen:

- Hormigas (visita proxima) - son los que dedican mas tiempo a la visita, muy metddicos,

siguiendo el orden a lo largo de los muros.

- Mariposas (visita pendular) - son los que realizan una visita en «zig-zag», con un menor

tiempo de visita; evitan atravesar grandes espacios vacios.

- Peces (visita escurridiza) - son los que siguen un trayectoria intermedia (entre dos

aguas), miran de lejos y realizan «bucles» (itinerarios circulares).

- Saltamontes (visita a un punto) - son los que realizan una visita corta focalizando su

atencion a puntos concretos, una visita libre sin seguir indicaciones.

Incluso este estudio ya arrojaba correlaciones entre la motivacion de los visitantes y el tipo de
recorrido que describian siendo hormigas y mariposas los mas altamente motivados y los que
permanecen durante mas tiempo en los espacios expositivos en comparacion con peces y

saltamontes.
En cuanto a la forma de recoleccion de datos para llevar a cabo la medicion de estos

parametros, la denominada «observacion», se puede llevar a cabo, a su vez, de diferentes

formas:
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- Observacion directa. Presenta la ventaja de que se pueden seguir de cerca los
movimientos y comentarios de lo/las visitantes pero el /la observador/a es muy visible y

puede interferir en la visita.

- Seguimiento por un circuito cerrado. En este caso, el/la observador/a no es visible y
permite seguir varias salas al mismo tiempo, pero se pierden los detalles y los

comentarios.

- Filmacion con camara de video, Situadas en puntos concretos, no solo recogen el detalle
de las acciones y los comentarios, sino que lo almacenan, de manera que se pueden
repetir las secuencias cuantas veces se desee para llevar a cabo un analisis minucioso

desde distintas perspectivas.

- Seguimiento consentido de la visita. En este caso, el/la observador/a sigue a los/las
visitantes a lo largo de las salas mientras interactian con los contenidos, tal como lo
harian en una visita normal; la diferencia esta en que se les pide que expresen en voz alta
sus pensamientos sobre lo que estan haciendo. Esto modifica el comportamiento normal
del publico, pero se utiliza cuando se pretende ganar una comprension mas profunda de

los que sucede durante la visita. (Carreras y Pujol, 2009, p. 213).

No obstante cada método tiene sus pros y sus contras: los métodos de grabacidon bien sea
mediante circuito cerrado o filmacioén en video plantean la necesidad de una informacion
previa al visitante de que va a ser filmado, asi como su aceptacion. Una negativa a ello puede
poner en aprietos la obtencion de datos. Mientras que en el caso del seguimiento de la visita,
suele ocurrir que el publico muestra un comportamiento diferente al que mantendria de no

saberse evaluado.

43.1.- EJEMPLO DE INVESTIGACION APLICADA SOBRE LOS
PUBLICOS, EL MUSAC DE LEON:

Impulsado por la museologia critica que postula «la muerte del museo de arte y la superacion
de esta institucion tradicional» (Martin, 2003, p. 47), asi como por su concepcion del museo

como comunidad de aprendizaje, pero resultado de un proceso de negociacion entre diferentes
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poderes que son los que definen la politica museal (Padro, 2003, pp. 57-60) el Museo de Arte
Contemporaneo de Castilla y Leén (MUSAC) desde su creacion realiza, a través del
Departamento de Educacion y Accion Cultural (DEAC), investigaciones basadas en el estudio
del publico como herramientas de marketing e investigacion de mercados, asi como de
evaluacion del montaje de sus exposiciones y del aprendizaje y formacion de sus visitantes.

(Flérez, 2006, p. 237).

Belén Sola, coordinadora del DEAC, lanzé una hipotesis que se propusieron verificar
mediante observacion directa y cuestionarios autoadministrados y es que, en el museo leonés,
la poblacion joven que realizaba visitas guiadas solia repetir. La necesidad de interpretacion
de las obras contemporaneas para su comprension también parecia ser uno de los factores que
hacian prevalecer las visitas guiadas. De este modo se operd la exposiciéon que contenia «la
instalacion de Enrique Marty, la colectiva “Fusion” y las obras de Pipilotti Rist» durante los
meses de diciembre de 2005 a febrero de 2006, de la cual se obtuvieron 741 encuestas de una
poblacion de 14.195 visitantes. Los datos recabados pudieron conformar la hipotesis: en
efecto la poblacion joven expuesta a los programas del DEAC para publico escolar y de
institutos repetian la visita privada. Aparte de esto se obtuvieron més datos tales como la
prevalencia del publico femenino joven sobre otros perfiles demograficos, asi como otros

referentes a satisfaccion, etc. (Ibidem, pp. 238-242).

La investigacion que detalla Maria del Mar Flérez constituye unos de los pocos ejemplos
publicados en espafiol de aplicacion de los estudios de publico realizado por y para el ambito
museistico. Como tal, la divulgacion de esta clase de documentos es vital ya que ayuda a
constitur ese feedback necesario para que exista una verdadera comunicacion entre las
instituciones museisticas y la sociedad, al tiempo que normaliza y extiende las metodologias

necesarias para crear un conocimiento riguroso en esta parcela del saber.
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4.4.- COMUNICACION MUSEISTICA ONLINE: COMO
ABORDAR LA WEB 2.0.

El proyecto ARACNE surge entre los equipos eK + I de la Universidad de Deusto y el grupo
Oliba, de la Oberta de Catalunya para dotar de un nuevo marco tedrico a la evaluacion de las
aplicaciones TIC en el &mbito del patrimonio cultural. Esta necesidad es justificada por dichos
investigadores en la manifiesta insuficiencia de las metodologias clasicas de la museologia
basadas en el estudio de publico (visitor studies) para ambitos en los que mediase la

tecnologia en el proceso comunicativo. (Alzua-Sérzabal y Carreras, 2009, p. 40).

La innovacion de dicha propuesta tedrica consiste en la introduccion de un nuevo actor en el
esquema de relaciones comunicativas del museo: el tecnologo. Hasta el momento se
consideraban dos interlocutores: los operadores culturales —entiéndanse por estos, los
museos— Yy los publicos. Las herramientas de medicion de la comunicacion que se daba entre
ambos sujetos son, como hemos visto en apartados anteriores, las aportadas por los los
estudios de comportamiento. No obstante, la introduccion de aplicaciones TIC —online u
offline— ocasiona una perturbacion en esta relacion biunequivoca. Entra asi en la ecuacion un
nuevo actor, el tecndlogo: este «conocedor de las nuevas tecnologias contemporaneas las
aplica en un contexto desconocido, el mundo del patrimonio cultural, con un contexto y
condicionantes especiales». Para este actor «resulta importante conocer el comportamiento del
publico ante un interface tecnoldgico»; no tanto el contenido sino «la comunicaciéon mediada

por ordenador»'.

11 «Computer-mediated communication» o «<CMC», nombre dado por Bourdieu (1990) al campo que analiza
comportamiento del visitante ante la tecnologia. Norman (1988) apunta que es un campo ampliamente
trabajado desde la ingenieria y la psicologia para el uso de productos cotidianos.
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Operadores culturales

Significado - comportamlento ; \Ctbennuseograﬁa Interpretacion
g / Comunicacién y pedagogia
Fblieo Utilidad - confort - usabilidad Tecnologos
Picologia

Ilustracion 1: Esquema del modelo tedrico de evaluacion del proyecto ARACNE (Alzua-
Sorzabal y Carreras, 2009, fig. 3).

De este modo se establecen otras dos nuevas relaciones, entre los tecnologos y los operadores
culturales 'y entre los tecndlogos y los publicos. A la disciplina en la que se relacionan
tecnologos y operadores culturales se ha dado en denominar cibermuseografia y trabaja
sobre los procesos de adaptacion de los contenidos a la nueva tecnologia; mientras que la
relacion entre los publicos y la tecnologia es medida en términos de utilidad, confort y

usabilidad. (Alzua-Sorzabal y Carreras, 2009, pp. 40-42).

El instrumento cldsico para la medicion de estas variables son los tests de
usabilidad/acesibilidad, los cuales consisten «en el andlisis cualitativo y cuantitativo del
proceso de realizacion por parte de un/a usuario/a de una tarea asignada por el/la evaluador/a
y se basan en los datos obtenidos mediante observaciones (invisibles o comentadas) y
cuestionarios. Todos estos tests se realizan con antelacion a cualquier abertura definitiva de la

aplicacion al publico». (Carreras y Pujol, 2009, p. 212).

En el caso de las aplicaciones en Internet, también existen andlisis de usabilidad
previos. Generalmente se experimenta presencialmente con distintos perfiles de publico, a
los cuales se asignan una serie de tareas de navegacion dentro de la futura web (por
ejemplo, buscar algun tipo de informacion). A medida que realizan la exploracion, deben
explicar en voz alta la razon de sus movimientos con el cursor; de esta forma se pueden

observar facilmente los problemas de usabilidad, tanto en formatos, localizacién, ments y
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colores, como también en relacion con aspectos mas técnicos (por ejemplo, plugins). Con
toda esta informacion se puede revisar posteriormente el proyecto, pero también es muy
util, en ocasiones, utilizar focus groups de especialistas que dan su opinién sobre el

recurso. (Carreras y Pujol, 2009, p. 212).

No obstante —previo a este enfoque del proyecto ARACNE que afirma la necesidad de la
evaluacion de la utilidad, el confort y la usabilidad de las aplicaciones web— el andlisis
clasico que se realizaba de las mismas era el de cibermetria, «disciplina [...] que utiliza
programas estadisticos para estudiar la descripcion cuantitativa de los contenidos y flujos de
comunicacion en Internet almacenados en los logins, con el objetivo de comprender el
comportamiento de los visitantes virtuales» (Carreras y Pujol, 2009, citando a Aguilld, 2004),

el primigenio estudio de publico.

Lazos de Luz Azul es un proyecto de investigacion que, siguiendo a ARACNE vy a partir de
una muestra de 289 webs de museos espafioles, se propone ofrecer una instantanea sobre los
recursos y actividades de dichos sites, asi como determinar la capacidad de interaccion
entre publicos y operadores culturales al entender esta como rasgo fundamental de la web
2.0. (Cuenca at al., 2011). Dejando de lado sus demoledoras conclusiones sobre el estadio
evolutivo de las webs de museos en Espafia nos interesa especialmente los términos en los que

mide la interactividad. Entiende que esta existe cuando se dan los siguientes recursos:

[..] multiplicidad de enlaces (links, hipertextos.,.), la presencia de herramientas de
busqueda, la bidireccionalidad, los entornos de colaboracion (foros, chats, listas de
distribucion...), la participacion en proyectos de colaboracion, la existencia de bases de
datos, el disefio de la web con respecto a los procesos de comunicacion (estética,
visualizacion,...), los servicios funcionales disponibles (documentacion, exposiciones,
gestion de publicos y de personal, agenda y programacion de actividades, publicaciones,

servicios de prensa, acceso a colecciones,..). (Cuenca at al., 2011, p. 98).
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5. APLICACION PRACTICA: BASES PARA UNA AUDITORIA
DE LA COMUNICACION MUSEISTICA DEL PATRONATO
DE LA ALHAMBRA Y EL GENERALIFE.

Sanchez-Afion (2013, p. 109) define la auditoria de comunicacion como «la fase previa a la
fijacion de objetivos y estrategias de comunicacion. [...] Aqui se realiza una observacion
general, la organizacion todavia no ha decidido mensajes clave, ni estrategias de
comunicacion, por lo que se hace un analisis exhaustivo y multimedia para fijar el “punto de

partida”».

Previo a la realizacion de dicha auditoria debe haber quedado fijado en un documento sumario
(briefing) la acotacion temporal de dicha auditoria, el nombre de la institucion y las variables
del mismo que puedan aparecer, el nombre de sus principales directivos susceptibles de tener
presencia mediatica, el nombre de sus competidores y el de sus directivos, asi como un
apartado de las cuestiones a las que se les quiere dar respuesta. Como apreciamos a este punto

del trabajo toda esta informacién ya ha sido desglosada: prosigamos.

Las cuestiones a resolver en dicha auditoria son, siempre siguiendo a Sanchez-Afion, en
primer lugar y teniendo en cuenta la situacion de la empresa en los medios: qué presencia
mediatica tiene y en qué tipo de medios, qué tipo de mensajes son los que publica, qué se dice
de ella, en qué contextos, como se habla de la marca, si se habla o no de sus estrategias o si se
menciona a sus directivos, entre otros. En cuanto a los publicos de la institucion: quién
habla de la institucion, si le interesa al publico objetivo los mensajes que la instituciéon manda,
por medio de qué canales este publico recibe la informacion, como desearia recibirla, qué
valores aprecia este publico objetivo o si existen o no personas o medios influyentes sobre la
opinién de este publico objetivo. También en cuanto a la competencia cuestiones similares
como su presencia en los medios, los mensajes que se lanzan sobre ellos, el trato que le dan
los medios, los mensajes que la institucidon lanza sobre ellos y el factor denominado «share of
voice» de la institucion junto a sus competidores. Aparte de ello la autora presenta tacticas
diferenciadas para la auditoria de manera online u offline. La primera nos interesa con mas ya

que las tacticas propuestas para la evalucion online tan solo competen a mensajes en prensa,
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radio y television, los cuales no se abordan con amplitud en este trabajo, y no contempla otra
clase de mensaje culturales posibles como las exposiciones museisticas, vacio que llenan las
metodologias especificas de comunicacion museistica ya expuestas. De vuelta con la auditoria
de medios online Sanchez-Afion apunta a la evaluacion del posicionamiento en buscadores, la
presencia en medios, foros y blogs de nuestra institucion, la presencia y rol desempefiado en
redes de microblogging como Twitter u otras sociales como Facebook, Tuenti, MySpace o
LinkedIn, asi como el control de la informacion referente a ella en Wikis o la monitorizacion
de los agregadores de paginas en cuanto a su identidad corporativa y el seguimiento de
tendencias relevantes (mediante servicios como Google Trends) como las tacticas basicas para

determinar las cuestiones que nos planteamos en la auditoria.

En lo que sucede y en funcion de las metodologias propuestas en el punto anterior asi como
en las mencionadas en el punto 3 procedemos a ofrecer apuntes sobre campos determinados
como la comunicacion online del PAG, su presencia en los social media, €l papel que juega su
gabinete de prensa, asi como diversas exposiciones y obras a modo de breve auditoria en

comunicacion museistica de la presente institucion.

5.1.- LA COMUNICACION ONLINE DEL PAG:

La pagina web del Patronato de la Alhambra y el Generalife (http:/www.alhambra-
patronato.es/) cumple con el perfil canénico que disefian Fernandez, Fontal y Cuenca (2011,

p. 126) para una web de su tipo:

— En cuanto a lo definido por los autores como «servicios basicos», cuenta con informacion
basica sobre la institucion, imagenes, multitud de recursos educativos, FAQs, visitas virtuales
(Oratorio del Partal, Visor Cartografico, Foto-recorrido, Live Panorama y La Ciudad de
Agua). No obstante carece de mecanismos de participacion algunos integrados en el website
(al igual que el 70% de las webs de museos espafioles) aunque esto deja de suponer un

inconveniente al tener presencia en redes sociales.

— La web se encuentra disponible en dos idiomas: espainol e inglés. Con una calidad en la
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traduccion a esta Ultima lengua mas que remarcable. Esto tan solo es asi en un 30% de los

casos, siendo la tonica que se encuentren unicamente en espafiol.

— Cuenta con una visualizacion diferenciada segin el perfil del visitante (escolar y
profesional) diferenciandose de la norma de las webs de instituciones museisticas las cuales se

dirigen al publico general.

— En cuanto a documentacién existe una amplisima cantidad referente al conjunto

monumental, asi como acceso a bases de datos, recursos de investigacion, etc.

— Los recursos de navegacion son igualmente vastos en correspondencia con la informacion
que se alberga. Existen menus, multitud de hipervinculos, cuadro de busquedas e indices

tematicos.

— En cuanto a los recursos de gestion cuenta con informaciones sobre colecciones, piezas,
estancias y plantas, asi como publicaciones impresas y digitales y programas/agendas

culturales.

— En cuando al concepto de la bidireccionalidad podemos decir que existe en tanto que se
ofrecen emails de contacto de los diferentes servicios y departamentos asi como teléfonos de

contacto, newsletter, etc. No asi foros, salas de chat o wikis.

— En cuanto a los recursos educativos, de nuevo, son abundantes aunque no se especifica el

tipo de licencia bajo la cual se publican, siendo las licencias libres una prioridad.

— Finalmente y en referencia a la creacion colaborativa con los publicos de contenidos asi
como de mensajes y de politicas parece no ser esta una prioridad de la institucion ya que no se
aprecian iniciativas en este sentido en el website. Tampoco en las redes sociales, como

veremos a continuacion. Lo cual aleja a la institucion del paradigma de web 3.0.
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VARIABLE 2008 12006 2015 WPAG
En el buscador Google introduciendo museos+ciudad, 63% |28% |Si, 1°.
[aparece la institucion entre los diez primeros resultados? (22)
Aparece en la portada de la web un apartado especifico 63% |51% |Si
para el area de comunicacion (distintas (22)
denominaciones)
(Se ofrece un contacto directo con el personal del 49% |54% | Si
departamento de comunicacién? (17)
(Se ofrecen archivos con las tltimas notas de prensa 49% |46% | St
emitidas? (17)
(Se ofrece un apartado con las apariciones en medios 14% |11% |Si
sobre la institucion? (5)
(Hay un apartado especifico para patrocinio? 49% 46% |No
(17)
(Hay enlaces con los patrocinadores? 61% |66% |No
21
(Hay banners? 2.8% 0% |No
)
(Se pueden descargar archivos sonoros como podcast, 14% 9% Si, podcast.
MP3 o video? ®)]
(Ofrecen sindicacion de contenidos, RSS, Atom? 14% 8% Si, en los
(5 blogs del
Patronato y el
Museo
(Hay un buscador interno en la pagina ? 70% |42% | Si
21
(Se pueden hacer visitas virtuales a la Institucién? 314 |26% |No
%
(1)
(Se ofrece algun tipo de canal de comunicacion 28.5 123% |Blogsy redes
interactiva, tipo foro, chat, blog, etc.? % de
(10) microblogging
(Se ofrecen enlaces relacionados con la pagina? 42.8 |27% |Si
%
(15)

Tabla 1: Elaboracion propia tomando la base de Vinaras Abad, 2010, tab. 1 a la que se le afiade la altima fila en

la que se analiza la situacion de la pagina web del PAG y los recursos ofrecidos en agosto de 2015.
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Podemos afirmar, pues, que la web del Patronato de la Alhambra cumple con rigor la practica
totalidad de exigencias en términos de cantidad informativa y de recursos propuesta por
diferentes autores en materia de comunicacion museistica (Cuenca et al., 2011; Alzua-
Sérzabal y Carreras, 2009;...). La critica de la misma de ninguna forma vendrd de este
campo, aunque tal vez una evaluacion de utilidad, confort y usabilidad revelara
resultados contradictorios, precisamente porque la envergadura de la misma provoca

dificultad en estos ambitos. Es lo que Flynn define como el enfoque del jardin cerrado:

Desgraciadamente, muchas entidades institucionales son incapaces de producir webs
satisfactorias. Algunas de ellas se ven mediatizadas por su formaciéon y comportamientos
burocraticos. Crean sitios web tan ambiciosos que tienden a ser enciclopédicos, a menudo
en detrimento de la claridad y el buen manejo. También aspiran a la autosuficiencia,
olvidando que operan en un contexto interconectado en el que la norma es compartir. Sus
webs adoptan a menudo un enfoque del jardin cerrado, a fin de traernos hasta su pagina
y mantenernos alli el mayor tiempo posible, en vez de conducirnos velozmente y con
facilidad al lugar que necesitamos. Su contenido suele estar destinado a los usuarios
tradicionales, sin tomar en consideracion que actian en un entorno universal. (Flynn,

2012, p. 120).

5.1.1.- CONTEXTO DE LA COMPETENCIA INMEDIATA: LOS
PORTALES WEB DE LOS PRINCIPALES MUSEOS DE MALAGA:

Soler Humanes (2013) nos aporta en su articulo para la Revista Internacional de Relaciones
Publicas un retrato de los principales museos competidores con el PAG: los malaguefios
Museo Picasso, Museo Carmen Thyssen y Centro de Arte Contemporaneo. Nos es util
conocerlos ya que aunque se trate de un paper de hace dos afios —un diferencia temporal
enorme en tiempos comunicativos, aunque considerablemente menor en tiempos de
produccion académica de conocimiento—, esboza bien la situacion en cuanto a comunicacion
museistica online de las tres joyas de la mayor competencia turistica de la ciudad de Granada.
El trabajo que realiza dicha autora consiste en el andlisis de contenido de los sitios webs de
los mencionados museos, asi como entrevistas en profundidad con los jefes o responsables del

area de comunicacion de estas instituciones (porque si, todas cuentan con este area de forma
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resuelta e irrenunciable pese a que esta la conforma una unica persona en todos los casos
salvo en el del Museo Picasso, que cuenta con dos trabajadores) con los objetivos de dilucidar
los usos y los publicos a los que se dirigen esta comunicacion externa, asi como la tipologia
de sus recursos (audiovisuales, virtuales, etc.) y de profundizar en las estrategias de

comunicacion que persiguen estos museos.

Entre los rasgos de la comunicacion online que Soler Humanes analiza se encuentra primero
el home de las webs, los contenidos que destaca, la imagen institucional, el tipo de publico
que se denota desde el andlisis de los textos asi como la idoneidad de su extension y tipografia
usada, también las herramientas de sindicacion de informacion (newsletters, que, junto con el
email, la autora ubica en concepciones anteriores a la web 2.0) y, por ultimo, presencia y uso
de las principales redes sociales (7Twitter, Facebook, YouTube, Friendfeed, Posterous, Flickr,
Picasa, Delicious, MySpace, Tumblr, TripAdvisor, etc. ), flujo de publicacion/interaccion,

numero de seguidores, etc.

Encontramos finalmente que, en cuanto a comunicacion online, la situacion de los tres
principales museos malaguefios no es uniforme: mientras que Pepa Babot, del Museo Picasso
confiesa que se encuentran «muy atrasados en el tema de paginas web y redes socialesy,
Gema Chamizo, del Centro del Arte Contemporaneo, defiende fieramente la presencia y
estrategia de la institucion a la que representa en Facebook. (Soler Humanes, 2013, p. 211).
La autora concluye que los museos malaguefios continian gestionando la comunicacion
externa de forma tradicional, primando el protocolo, el marketing y la realizacion de eventos
entre las tareas de los departamentos de comunicacion. «En general —concluye Soler
Humanes— podemos decir que los elementos de la web 2.0 son grandes ausentes en los
resultados de esta investigacion. Tan solo el CAC se encuentra en el punto mas avanzado en
cuanto a adopcion de este tipo de herramientas, donde si se consigue la interaccion con el
usuario a través de internet gracias al webforum, al blog y al correo electronico». (2013, p.
213). Asi, la panordmica que se nos ofrece de los «competidores» geograficamente mas
proximos a la Alhambra revela un estado aun germinal de su comunicacion online,
sefalandolo como un factor de crecimiento en el medio plazo pero que atn no supone el

principal caballo de batalla de la comunicacion de estos museos.
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5.1.2.- EL GABINETE DE COMUNICACION ONLINE.

Direccion General del Patronato de la Alhambra v Generalife

Secretaria  Servicio de Conseny.  Servicio de Investig. Semvicio de Servicio de
General y Proteccion y Difusion Jardines, Bosques Oficina de
vy Huertas Control del
Cenfro
Departamento de Departamento de Departamento de Departarnentc de
Infoernatica Obras y Mantenimiento  Archive y Biblicteca Jardines y Bosques

Departamento de Cepartarmentc de Departamento de
isita Publica Restawacicn Conservacion de Museos

Seccion de Admin.  Departamento de
General y Personal Arqueciogia
|

Seccion de Gestion
Economica y Contratacion
[
Seccion de Contabilidad
oe zl'g"EISDS-
Departamento de
Comercializacion
I
Diepartamento de Asuntos
Jumdicos y Gestion Patrirmonial
[lustracion 2: Organigrama del Patronato de la Alhambra y el Generalife
segun figura en su web institucional. Fuente: PAG.

Marca, Matilla y Mateos (2014) plantean la necesidad del gabinete de comunicacion en el
museo justificandolo en la relaciéon que se ha de tener con los medios de comunicacion para
conseguir notoriedad, reputacion y una imagen positiva. Del otro lado, y siguiendo a Xifra
(2011) para los profesionales de la informacion, las salas de prensa han devenido seccidon
imprescindible en las webs de los entes publicos. De la combinacién de ambas aseveraciones
deducen estos autores la relevancia que pueda tener un estudio que arroje datos sobre los
recursos que ofrecen los museos mediante sus gabinetes a la prensa externa. Concretando
mas, ellos parten de la tesis de que, al provenir parte de los visitantes de estas entidades de
paises extranjeros, poner a disposicion de los periodisticas foraneos de informacion en su
lengua nativa redundaria en mejoras en el nivel de visitas. Luego en su investigacion se
proponen averiguar 1) qué recursos ponen los museos a disposicion de los periodistas, 2) a
través de qué medios, 3) si estos permiten una comunicacion bidireccional, 4) la cantidad
efectiva de periodistas foraneos que hacen uso de estos recursos y 5) la trascendencia de este
ultimo hecho. La muestra sobre la que operan es el ranking de los 100 museos mas visitados

de 2011.
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— En efecto el 81% de los museos analizados contaba con un espacio para periodistas
contando con un acceso prioritario en su web, mediante un solo clic en el 57% de los casos.
La presentacion de los contenidos este espacio para periodistas era cronoldgico de forma

generalizada (96%).

— Los mas habitual entre los recursos ofrecidos son las agendas (91%) seguido de la historia

del museo (77%) y las notas de prensa (74%).

— La realimentacién se daba, segun orden de frecuencia, mediante el teléfono, el correo
postal, el electronico y en menor medida, formularios de contacto y fax. De toda la muestra

tan solo un 17% no identificaba al responsable de dicho departamento.

— Finalmente el 71% de los museos encuestados afirman que mas del 40% de los visitantes
de su sala de prensa virtual eran periodistas extranjeros. En cualquier caso para un 80% de los
encuestados este elevado porcentaje de acceso de periodistas extranjeros no redunda en un
mayor impacto en la prensa de sus respectivos paises (evaluando desde el inicio de la creacion

de la sala de prensa).

Pese a este desilusionante informe sobre la influencia en el extranjero de los gabinetes de
comunicacion de los museos, existen otros que afirman que «los gabinete de comunicacion,
sobre todo aquellos relacionados con informacion especializada en contenidos culturales,
inducen directa o indirectamente entre un 70 y un 75 por ciento de la informacion emitida o

publicada en los diferentes medios». (Fernandez del Moral, 2004, p. 38).

Como no podia ser de otra forma el Patronato de la Alhambra y el Generalife cuenta en su
web con una zona que podemos definir como «dedicada a periodistas» bajo el epigrafe
«Comunicacion» o «Press Roomy, en la version inglesa, que ofrece esta Gltima la totalidad de
su contenido traducido, notas de prensa incluidas. También figuran informaciones de contacto
(mail, teléfonos) aunque no el nombre y cargo de las personas con las que contactaremos
mediante ellos, lo cual es inusual en el sector, como indicaba el 17% de la investigacion de
Marca et al. Otros recursos son informacidon son la normativa de rodajes en el conjunto

monumental y un portal de transparencia en el que figuran las contrataciones adjudicadas por
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la institucion, algo loable en la gestion de lo publico y positivo para la imagen de la

institucion.

Un dato resefiable a propoésito de este gabinete es que no figura en el organigrama que la
institucion proporciona sobre si (ocurre lo mismo con otros departamentos como se vera mas
adelante [ver llustracion 5]). Esta ausencia fue uno de los indicios que llevo a aventurar al
inicio de la presente investigacion que las tareas de comunicacion del PAG no estaban
estructuradas. Existe, no obstante, un servicio que gestiona parte de la comunicacion externa
del Patronato (relaciones con la prensa, comunicacion externa online, etc.), es gestionado
mediante una contrata externa con denominacion social «Wonderbrand» y cuenta con dos
trabajadoras: Ana Fernandez y Belén Prados. La primera es periodista y cuenta con una
trayectoria de mas de 20 afios pasando por DiarioYa, Canal Plus y Canal Sur mientras que la
sefora Prados es Licenciada en Ciencias Fisicas aunque ha desarrollado toda su vida laboral
en el campo de las nuevas tecnologias y la empresa. Lo cual contradice lo que apuntaba
Vinaras (2009) sobre la formacion de los trabajadores de los gabinetes de comunicacion de

museos espaiioles.

En la entrevista, preguntada sobre las tareas que desempenaban. Belén Prados respondié:

Nosotras nos encargamos en la medida de lo posible en asesorar (y ejecutar) la
comunicacion integrada (llamada por algunos 360°). Ana se encarga, ademas de social
media, de la relacion completa con los mass media —relacion personal, linea de mensaje
(obviamente recomendamos, no decidimos)—; establecemos/ recomendamos la estrategia
online, estudiamos reputacion online, en qué RRSS debemos estar y cdémo;
recomendamos tecnologias asociadas a la web 2.0, y para el propio website;

recomendacion en cuanto a Gestor de Contenidos, usabilidad, etc.

Ana Fernandez precis6 que también contaban con «una estrategia planificada, con lineas de
mensajes especificos para afrontar lo que conocemos en el argot periodistico como
comunicacion extremay. Al repreguntar sobre las acciones de medicion de publicos en la web

Belén apunto lo siguiente:
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Desde el principio de su publicacion en julio de 2008, la analitica web ha sido la base del
desarrollo posterior de nuevas funcionalidades de la web y de los sucesivos cambios que
ha ido sufriendo. Ahora bien, solo utilizamos herramientas gratuitas, pero no solo para
monitorizar la web sino para medir nuestra reputacion online (web, RRSS, en su amplio

sentido).

También me precisd6 que monitorizaban el impacto en los mass media online e impresos
mediante informes diarios de Kantar Media. No obstante, al ser preguntada sobre la
evaluacion de las exposiciones presenciales del Patronato y de las actividades culturales
extermas que financia afirmé que tenia constancia de que se realizaba pero que no era su
departamento el encargado sino «otra contrata». Lo mismo ocurria en cuanto a la produccion
audiovisual del Patronato, la cual se externaliza a Studiosur Producciones de forma

generalizada.
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5.1.3.- PRESENCIA Y TACTICAS DEL PAG EN LAS REDES SOCIALES:

Web 3.0 Prado Thyssen Reina Sofia Alhambra
Redes sociales Facebook Facebook Facebook Facebook
Twitter Twitter Twitter Twitter
Foursquere Foursquare Issuu Vimeo
Google + Vimeo Delicious YouTube
Pinterest Flickr Blip.Tv Flickr
Storyphy Flickr Groups Friendfeed Pinterest
YouTube Del.Icio.Us Youtube Instagram
Educathyssen Flickr
Wikipedia Google +
Instagram
Pinterest
Blogs Twitter En Teletipo Twitter Blog del
Entreamigos Patronato
El Blog de Blog del Museo
Educathyssen
Digital Museum
Sindicacién Si RSS Feed Si Si, en los blogs
Podcasting y Si Si Videos y Si
Video Conferencias
(Archivos)
Iniciativas Artmuse

Tabla 2: Comparativa de presencia en RRSS entre las grandes instituciones museisticas espaiiolas. Elaboracion
propia sobre la base de Vifiards, Herranz y Cabezuelo, 2011, tab. 2 a la que se le la ultima fila en la que se
analiza la actividad en redes sociales del PAG en agosto de 2015 y se actualizan el resto de datos.

Los autores consultados (Vinaras y Cabezuelo, 2012; Claes y Deltell, 2014) coinciden en que
«las redes sociales nacen y se conciben como un espacio para los amigos, informal, donde
compartir y participar en igualdad de condiciones son las reglas bdasicas» (Viharas y
Cabezuelo, 2012), tras esta afirmacion se generaliza que las empresas e instituciones que
participan en las redes sociales tienen que adoptar el lenguaje y registro que le son propias,
huyendo del mensaje institucional unidireccional al que tanto acostumbran. En definitiva
deben adoptar el dialogo y la comparticion de informaciones, contenidos, etc. como la esencia
de su estrategia en las mismas. También deben modular el registro del lenguaje al contexto vy,
sobre todo, no utilizar las redes sociales con intenciones marcada y unicamente mercantilistas.
Lo importante no pasa a ser la marca, sino como la marca puede satisfacer a sus clientes

(Velasco, 2012). De forma paralela la principal teoria museologica contemporanea, la
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museologia critica, impele igualmente a los museos al didlogo a «negociar el saber y el
significado entre profesionales, forjadores de las culturas del museo, y visitantes, que en este
caso no solamente los reciben sino que forman parte de este proceso de construccion de
significado». (Padrd, 2012). Tal vez las redes sociales, que equiparan sobre el plano a
instituciones y ciudadanos corrientes, sean el escenario propicio para que esa construccion

bidireccional del conocimiento se dé.

Por contra, las investigaciones realizadas hasta la fecha en torno a las estrategias que los
museos desarrollan en las redes sociales han apuntado que la tendencia es contraria a las
reivindicaciones que se hacen desde la teoria. Vifiards y Cabezuelo (2012, p. 101) dicen a
proposito del Museo del Prado en las RRSS que no permite iniciar conversaciones a otros
usuarios, controlando siempre el discurso. «Monopoliza rigidamente la direccion y toma la
batuta de la orquesta en el discurso digital. Solo se habla de lo que el museo propone y es el

museo quien elige los temasy.

Quien redacta estas lineas se propuso emular la metodologia que Vinaras y Cabezuelo
propusieron para el estudio de su caso concreto, el andlisis del muro de Facebook de la
conocida pinacoteca matritense, adaptandola a otro medio, Twitter, con la mera finalidad de
verificar qué rol adoptaba la institucion al ser preguntada por informacién relevante para el
desarrollo del presente TFG: 1) Motivo de la inexistencia de un logotipo propio para la
institucion, 2) Formacion del personal del Gabinete de Comunicacion, 3) Motivo por el cual

el Gabinete de Prensa no figuraba en el organigrama institucional (ver llustraciones 3 a 5).

Nuestra institucion tampoco respondié a las preguntas de una forma satisfactoria. En el caso
1) tomo6 por sugerencia lo que era una clara pregunta directa, evitando asi desatar una posible
polémica, ya que en la pregunta se presupuso un impedimento por parte de la Junta de
Andalucia, ente el que el PAG se integra. Tampoco respondio al ser repreguntada. En el caso
2) remiti6 amablemente al email de contacto del Gabinete donde tampoco respondieron (la
informacion, curiosamente habia sido solicitada de forma privada previamente obteniéndola
sin problema alguno). En el caso 3) se mostr6é de nuevo una respuesta evasiva: se me indico la
seccion web en la que se encontraba el Gabinete, no por qué el mismo no estaba comprendido
en el organigrama publicado de la instituciéon y sin embargo existia. En definitiva, una

estrategia comunicativa deficitaria para el contexto y en los términos que se inscribe.
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En términos meramente cuantificativos de exposicion, medida esta en nimero de seguidores,
con respecto a instituciones museisticas similares por nimero de visitas, el Patronato de la

Alhambra se haya marcadamente rezagado, tal y como expone la siguiente tabla:

Prado Thyssen Reina Sofia Alhambra
Facebook 522.907 143.320 269.519 19.422
Twitter 539.727 281.411 355.581 23.537
Instagram - 10.388 - X (Museo de la
Alhambra, 2548)
YouTube 9245 1050 1846 524
Pinterest 3555 2732 - 424
Flickr - 208 995 -
Google + 454.935 X 594 237

Visitantes
presenciales 2.536.844 998.992 2.673.745 2.402.473

(2014)

Tabla 3: Comparativa de seguidores en las principales RRSS y visitantes entre las principales instituciones
museales de Espaiia. Datos de agosto de 2015. Elaboracion propia.

No obstante, Claes y Deltell (2014) afirman que «el crecimiento de visitantes fisicos no
equivale, de forma directa, al aumento en el niumero de visitantes virtualesy. También
argumentan en las conclusiones de su trabajo, a raiz de observar un estancamiento en el
crecimiento de los seguidores de los principales museos de San Francisco, que el mismo
podria darse por una saturacion de los publicos objetivos. Esto es, que la institucion ya
hubiera impactado sobre todo su publico objetivo posible en las RRSS, correspondiéndose
este con los habitantes en las inmediaciones fisicas del centro. De confirmarse esta tendencia
daria al traste con las concepciones/metas del museo global y social, ya que implicaria que
solo los publicos de un area geografica proxima se interesaria por los perfiles sociales de las
instituciones museisticas. Tal vez este sea el factor que determina la desigualdad de impacto
en las RRSS entre el PAG y estas otras instituciones comparables, o0 no, y la misma se debiera

a carencias en la estrategia seguida.
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5.1.4.- BREVES APUNTES SOBRE IMAGEN CORPORATIVA.

Van Riel (1997) distingue sencillamente entre «la identidad corporativa, que define como el
autorretrato de la organizacién —la percepcion que la organizacion tiene de si, preciso—, y la
imagen, que define como el conjunto de significados por los que un objeto es conocido, y a
través del cual la gente lo describe, recuerda y relaciona». En este sentido, el Patronato de la
Alhambra y el Generalife tiene un simple pero mas que relevante déficit: carece de un
logotipo propio. Pese a que se trata de una institucion iconica carecer de un elemento tan
sencillo como este en las redes sociales da una sensacion de precariedad. En su ausencia
utiliza el «simbolo simplificado» de la Junta de Andalucia. Lo cual da una sensacion de falta

de independencia de la institucion.

4

Hustracion 3: Simbolo simplificado de la Junta de Andalucia utilizado
como logotipo identificativo por el Patronato de la Alhambra.

5.2.- EXPOSICIONES Y OBRAS:

Este trabajo tenia como meta inicial la propuesta de formas y métodos de andlisis de la
comunicacion social, tal y como se ha desarrollado en el epigrafe anterior, y de las
exposiciones presenciales que la Alhambra como institucion museistica hace. No obstante, el
destinatario de esas propuestas metodologicas era el mismo Patronato. Como se habra
observado anteriormente nuestra investigacion reveld la existencia de departamentos,
«contratas externasy», que en efecto, realizaban investigacion aplicada sobre los publicos y la
satisfaccion de las exposiciones o estancias concretas del conjunto monumental. Se trata de la
constelacion formada por la Unidad de Analisis de Datos, el Laboratorio de Sostenibilidad

CMAG vy el Observatorio turistico que, desde el afio 2007 liberan los resultados de su
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investigacion bajo el titulo «Estudio del perfil y tipologia de los visitantes al Conjunto
Monumental de la Alhambra y el Generalife». De nuevo ninguna figuraba en el organigrama

sobre el que se trabajaba desde el comienzo, lo cual origind la concepcion erronea.

De igual modo, desde los datos que pudieran aportar una aplicacion de las estrategias de
evaluacidon propuestas para las exposiciones presenciales no pueden inferirse conclusiones
mayores. Constituyen una muestra excesivamente pequeiia. Su contemplacion en la estructura
de este trabajo se corresponde con una funcién ejemplificante de formas posibles de
investigacion aplicada, no con un proposito real de creacion de conocimiento efectivo sobre la
actividad del PAG. Asi lo que sigue son meras estrategias de investigacion sobre la relevancia
comunicativa de casos especificos de proyectos, exposiciones u obras llevadas a cabo por el

PAG o en las que la institucion colabora.

5.2.1.- LA CIUDAD DE AGUA: 12 POSTALES SONORAS DE LA
ALHAMBRA Y EL GENERALIFE, DE JOSE IGES Y CONCHA JEREZ:

La Ciudad de Agua es un proyecto realizado en 1994 por José Igés'* y Concha Jerez" en
respuesta a la sugerencia de Andrew McLennan, director del programa The Listening Room,
de la ABC de Sydney, Australia. Como tal esta obra se encuentra a caballo entre «la
constatacion perceptiva» y un «catalogo de sonoridades» de 12 estancias diferentes del recinto
nazari. En su version original se trat6 de una obra radiofonica emitida tanto por la ABC como
por New American Radio, ORF, PR, RAI, RNE WDR e YLE. Un proyecto antiguo, como
vemos que, no obstante, el PAG decide recuperar en 2013 y transformar en exposiciéon web
accesible desde http://alhambra-patronato.es/ciudaddeagua/. En esta nueva iteracion de la obra
encontramos las doce piezas sonoras originales acompanadas de fotografias y videos tomados
en y del el espacio alhambrefio por los mismos artistas. A ello se le afade una nueva

funcionalidad: la de enviar individualmente cada una de estas «postales» por email.

A raiz de la misma definicioén del proyecto de radioarte podemos esbozar una estrategia de

12 Compositor musical, artista, Ingeniero Industrial asi como Doctor en Ciencias de la Informacion. Desde
1989 y hasta 2008 dirige en Radio Clasica de RNE el espacio «Ars Sonora». En 2011 crea «Radioartnety,
archivo web y red social de radioarte internacional.

13 Artista «InterMedia» con una dilatada trayectoria en el campo del arte sonoro, exponiendo en multitud de
instituciones internacionales.
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evaluacion de la misma. Como vemos el proyecto ha tenido difusiéon eminentemente mediante
su radiodifusion en numerosas ocasiones y paises y mediante su acceso web. De este modo
podriamos relacionar datos de audiencia de dichas emisiones radiofonicas (las emisoras
cuentan con ellos, tan so6lo habria que solicitar su colaboracion de forma adecuada) con
encuestas a visitantes en los que se preguntase 1) si habian escuchado en radio dicha obra y 2)
en caso positivo si habia influido en su decision de visitar el monumento. Relacionando esos
tres datos se obtendria la fortaleza de la relacion causal entre percibir la obra y proceder a la
visita del monumento, contando con que esa sea la relacion que deseemos testear de entre las
muchas imaginables entre esta obra y el PAG y su figura. Del mismo modo operariamos con
la exposicion web, a diferencia de que aqui los datos de visitantes a la misma los

dispondriamos a raiz de la labor en cibermetria que desarrolla el gabinete de comunicacion.

5.2.2.- ALHAMBRA VERSUS REYES CATOLICOS (HIDDEN REALITY),
VIDEOINSTALACION DE ISIDRO LOPEZ-APARICIO:

Tal y como lo presenta el catdlogo de la II Bienal de Arte Efimero de Granada, evento
compuesto de itinerarios callejeros de arte contemporaneo que tuvo lugar en diciembre de

2009 y del cual esta videoinstalacion formo parte...

El proyecto se basa en la paradoja de captar la realidad que se esconde en la Ciudad de la
Alhambra y mostrarla en los escaparates de la Ciudad de Granada. Espacios histdricos
que estan fuera de los circuitos turisticos habituales se extrapolan al «mercado del objeto
y la imagen». Se pretende dar consciencia a la ciudad de lugares olvidados, de enfrentarla
a espacios eternos envueltos por otros efimeros de consumo y moda... Se enfrentan
contrarios: publico y olvidado, comercio y patrimonio, agitacion y sosiego... Todo el
mundo tendra acceso al mundo oculto de la Alhambra, mostrandoselo integrado en los
mismos codigos visuales del comercio, donde los escaparates luchan por captar la
atencion, donde se exhibe con opulencia, donde los codigos visuales son ricos y
provocadores. En ese entorno y dentro de los escaparates el peaton se encontrard con el
video que muestra una descontextualizacion anacronica y desplazada absolutamente

vigente y apelante. El corto que se muestra es una pieza de videocreacion en la que se han
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documentado los lugares olvidados intervenidos con una accion del autor que con espejos
que aporta un reinterpretacion y un nuevo discurso de los espacios. (Anénimo, 2009, p.

46).

Para este caso especifico la exposicion previa sobre las metodologias de estudio de
comportamiento (accesibilidad, atrapabilidad, atractabilidad y recorrido) son por completo
pertinentes. Sabiendo que (entre otros) la videoinstalacién tuvo lugar en la concurrida calle
Reyes Catolicos de Granada podriamos, mediante observacion, cuantificar estas variables. A
saber: numero de personas que se percatd de la presencia del dispositivo audiovisual artistico,
de entre la misma, cudnta se detuvo a contemplarlo, durante cuanto tiempo (al tratarse de una
pieza de en torno a 9 minutos sin estructura narrativa podria ocurrir que no todo el mundo lo
visionase en su totalidad), finalmente cabria pasar a definir perfiles de recorrido al emitirse
este audiovisual desde los escaparates de diversos establecimientos en la mencionada calle.
De forma complementaria podria evaluarse, mediante encuestas, el nivel de satisfaccion y
aprehension del mensaje de aquellas personas que hubieran contemplado la obra, labor esta

ultima, usual desde la perspectiva de los estudios didacticos del arte contemporaneo.

5.2.3.- DECONSTRUYENDO OSAMA. LA VERDAD SOBRE EL CASO
MANBAA MOKFHI, OBRA DE JOAN FONTCUBERTA:

Podriamos definir Deconstruyendo a Osama como un fake al cuadrado... o incluso al cubo.
Como tal la obra se presenta en forma de libro bellamente encuadernado en cuero con
grabados geométricos dorados propios del arte musulman. Contiene textos en inglés, espafiol,
arabe, francés y catalan. En esencia los textos en lenguas europeas son el mismo, traducciones
de un original, que llevan por titulo La verdad sobre el caso Manbaa Mokfhi (en la version
castellana), mientras que el texto en arabe se asume que es el texto periodistico a proposito del
cual se habla en los textos europeos. El pretendido scoop realizado por la agencia catari Al-
Zur desvela la identidad real de Fasqiyta Ul-Junat, segundo en la jerarquia de Al Qaeda. Su
nombre real es Manbaa Mokthi, un actor egipcio que habria protagonizado varias soap
operas, asi como un filme en 1974, La Sonrisa de Sherezade, y una campaiia de la conocida
bebida MeccaCola. Al Qaeda lo habria secuestrado y convertido en sus videos virales en el

lugarteniente de Bin Laden en su campaiia visual por el terror. Este es el primer grado de la
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obra, el de la mera afirmacion.

Previo a esto, si se busca informacion sobre la obra de Fontcuberta cualquier entrada de
Google la presenta como un trabajo de reapropiacion de imagenes por parte del artista, en las
cuales intercambia su rostro por el del pretendido Manbaa Mockfthy con una finalidad
educativa en cuanto a la volatilidad y capacidad de manipulaciéon de la fotografia, de
cuestionamiento del estatuto de veracidad de la imagen. Esto lo hace apoyandose en el relato
sobre el descubrimiento de la identidad real del fingido terrorista. No obstante todo esto opera
sobre un primer, o segundo nivel —si entendemos descubrir la identidad real del falso
terrorista como el primero— del fake. Sin embargo existe otro mas: el terrorista Fasqiyta Ul-
Junat no existe, Manbaa Mockthi no existe, tampoco existe la agencia Al-Zur y los
anunciados descubridores de la farsa, Mohammed ben Kalish Ezab y Omat ben Salaad son
personajes ficticios del universo literario de Tintin. Esto redunda en que, incluso la historia
sobre la que Joan Fontcuberta se excusaba para criticar el estatuto epistemologico de la

imagen es falsa.

En definitiva, la obra artistica es genial en cuanto su objetivo es criticar los estatutos de
veracidad de las informaciones, visuales en primer término, y consigue engafiar al lector e
incluso a la propia prensa especializada en cultura que da cuenta de la creacion en sucesivos
circulos de mentiras. Eso si, genialmente construidos los unos sobre los otros a nivel
narrativo. Es la mera constatacion de la relevancia de los personajes, eventos e instituciones

que cita lo que derrumba el engranaje.

Ahora bien, ;qué relacion guarda esta obra con el Patronato de la Alhambra y el Generalife?
Se encuentra velada, hundida en los dobleces de mentiras de las fotografias que realiza
Fontuberta. Si en un primer término lo que se afirma es que el autor imprime su cara sobre la
del falso terrorista, lo cual es demostradamente falso, encontramos que el autor se ve en la
necesidad de crear integramente algunas de las mismas... y las estancias de la Alhambra son
un escenario perfecto para recrear un ambiente arabe sin tener que salir de Espafa ni tener que
recurrir a la creacion de decorados. De este modo encontramos que la toma de fotografias de
este autor fue una de las actividades culturales externas que el Patronato autorizé en el

periodo 2007-2015. Asi como su propuesta de andlisis por parte del tutor del trabajo responde
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al prestigio de su creador, Joan Fontcuberta, el cual fue el primer espafiol en ganar el premio

Hasselblad de fotografia en 2013, entre otros tantos.

No obstante, de en torno a 60 documentos graficos que muestra el libro, tan sélo 4 muestran
localizaciones en la que el recinto nazari es reconocible a simple vista , debido, sobre todo, a
tratarse del iconico Patio de Comares (ver Ilustraciones x a y). Con una vinculacion tan
tangencial de este obra con la Alhambra es dificil plantear estrategias de analisis del mismo.
Podriase, desde una perspectiva de los estudios de publico, relacionar un cuestionario en el
que se cuestionase al lector si alcanza a identificar entre las documentos graficos el
monumento alhambrefio. No obstante esto incurriria en un impedimento de maquetacion para

la construccion del engafio, ya que no se percibe indicio alguno de mentira en ello en la obra.

Otra estrategia de evaluacion de comunicacion online referente a este proyecto es el analisis
de posicionamiento web de entradas que hagan referencia a este proyecto. No obstante en una
busqueda sencilla (Fontcuberta AND Alhambra) en Google no arroja ningun resultado que
vincule al prestigioso artista y a nuestra institucion museal. Menos aln si introducimos en la
busqueda términos como «Deconstruyendo Osama» o «Bin Laden». Para profundizar en el
descuido tampoco existen entradas referentes a la realizacion de este proyecto ni en el Blog
del Patronato ni en el historico de Notas de Prensa. De este modo el PAG deja pasar la
oportunidad de rentabilizacion de su imagen en el proyecto Deconstruyendo Osama de Joan
Fontcuberta debido, precisamente, a la invisibilidad mediatica del mismo. Un gran descuido

en la gestion de la comunicacion de la institucion.
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6.- DISCUSION Y CONCLUSIONES:

En torno al Patronato de la Alhambra y el Generalife:

Este texto arrancaba lanzando como hipotesis que la comunicacidén que realizaba el Patronato
de la Alhambra y el Generalife estaba desestructurada, carecia de investigacion sistematica y
operaba sobre soluciones ad-hoc. La misma fue sefialada por los tutores del presente trabajo y
quedo subrayada tras la mera observacion de las actividades de comunicacion que realizaba la
institucion asi como de la inexistencia o contemplacion de, por ejemplo, un gabinete de
comunicacion en el organigrama que se ofrecia. Como se habra podido seguir de la mano de
la investigacion realizada, parte de estas afirmaciones han sido evidenciadas como falsas. En
efecto el PAG cuenta con un servicio que realiza tareas de comunicacién: opera con una
estrategia establecida en cuanto a la relacion con los medios y gestiona la comunicacion
externa online. No obstante no se puede afirmar que constituya un Gabinete de Comunicacion
al uso pues carece de competencias en comunicacion interna, no dirige las estrategias
comunicativas (tan solo las «sugiere»), asi como tampoco tiene capacidad decisiva en cuanto
a la gestion de la imagen corporativa, tal y como demostramos. Por otra parte otros
departamentos realizan investigacion sobre sus publicos, su perfil, su satisfaccion o
insatisfaccion, estadisticas sobre su impacto turistico sobre la ciudad de Granada, etc de forma
paralela a este pequefio servicio de comunicacién. Como se observa se trata de departamentos
diferenciados contratados de forma externa, evidenciandose la inexistencia de una

construccion de conocimiento conjunta.

Se llega al punto de que la afirmacion que constituia la hipotesis de partida queda
parcialmente rechazada... Es la vigencia de la afirmacion sobre la falta de estructuracion la
que se ha visto comprobada (ausencia en el organigrama, falta de competencias bésicas,
contratacion externa, incomunicacion entre las partes a las que concierne la comunicacion de
la institucion museal, etc.). De este modo a dar por nula parte de aquella hipotesis inicial
emerge una nueva hipotesis alternativa: que la comunicacion del Patronato de la Alhambra y
el Generalife cuenta con estrategias establecidas para sus labores de comunicacion social asi
como en el campo museologico de la evaluacion de sus exposiciones y servicios,
desarrolladas estas de forma sistematica aunque paralela, no integrada, huyendo de que lo que

el paradigma de la comunicacion museistica entiende como propio y util.
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Siguiendo esto proponemos:

— Una reestructuracion del organigrama del PAG para superar la bicefalia preconizada por
Vifiards (2009) entre «la parte de investigacion y conservacion, de la de gestion, quedando
comunicacion y relaciones publicas en esta segunda, y diferenciandose de didactica». Esto se
corresponderia con la unificacion del Gabinete de Prensa, el Servicio de Difusion, el
Departamento de Archivo y Biblioteca, asi como el Observatorio Turistico y su Unidad de
Andlisis de Datos —encargado este ultimo de facto de la realizacion del estudio de pliblico—
en un Servicio de Comunicaciéon Museistica, relacionado de forma directa con la Direccion
General del Patronato mediante la figura de un DirCom y asumiendo las competencias en

materia de comunicacion, propias de cualquier gabinete, de las que aun carece.

— EI PAG ha de compartir y contrastar los resultados de las investigaciones propias con el
mundo académico a través de organismos tales como el Laboratorio Permanente de Publico
de Museos del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte; del Observatorio Iberoamericano
de Museos o del mismo ICOM, asi como liberando sus resultados para el publico en general,
en la busqueda de crear un ecosistema proclive al desarrollo de los estudios en comunicacion
museistica. La creacion de las catedras mencionadas en la introduccidon a este texto como
parte de la Escuela de Altos Estudios de la Alhambra que, en virtud del convenio de

colaboracion con la UGR, acabaria por lanzar y reforzar lazos con la investigacion académica.

— La institucidon ha de asumirse plenamente como museo, adscribirse a las teorizaciones que
de esta institucion hacen sus estudios afines y utilizar en su favor las metodologias
relacionadas. El sentido de esta asuncién como instituciéon museal se sugiere para que futuras
investigaciones en el campo cuenten con el Patronato como objeto de andlisis. Ya que este
parece ser el primer trabajo que la contempla desde la perspectiva de la comunicacion

museistica.

— En orden con las carencias desveladas por la auditoria, aunque menores, recomendamos al
Patronato de la Alhambra y el Generalife la realizacion de una nueva auditoria para desvelar
los motivos de la falta de impacto de sus RRSS, asi como de las estrategias que se siguen en

ellas. Evidentemente exhortamos a la creacion de un logotipo propio para la institucion, asi
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como recomendamos que se dé comienzo a la medicién y evaluacién de las actividades
externas en las que colabora, como la videoinstalacion de Isidro Lopez-Aparicio, pues

también tienen una repercusion sobre su imagen.

En torno a la disciplina:

Este texto, en breve, es util para dilucidar las formas de actuacion de la comunicacion
museistica. Pensando en el alumnado en comunicacion audiovisual, sirve de base tedrica para
la comprension de las caracteristicas especificas del museo como institucion y como de ellas
se deriva un contexto comunicativo especifico, asi como metodologias concretas para el
disefio de las estrategias de esta comunicacion y la evaluacioén de la misma. En definitiva este
bagaje puede resultar de especialidad utilidad si se pretende contar con las multiples
instituciones museisticas como posibilidad laboral ya que, no somos extrafios ni inttiles para
este sector ;Acaso no es el perfil académico del comunicologo «del audiovisual» idoneo
para comprenderse como el tecnélogo del modelo ARACNE? ;Acaso no es el perfil
profesional que mas se ajusta a las necesidades de la cibermuseografia, la cual precisa de
modelos de adaptacion de los contenidos informativos analdgicos del museo al mundo
digital?; Qué hay de la museografia audiovisual, compete esta en exclusiva a los perfiles con
formacion museoldgica?;No estdn en mejor disposicion los comunicologos del audiovisual de
producir conocimiento acerca de la efectividad de un formato, género o estructura narrativa
del lenguaje de la imagen que los profesionales del museo? No obstante, tampoco podemos
fingir una suficiencia de la comunicologia e ignorar los saberes del museo: jugamos en su
medio, asi como a su servicio, pues la intencionalidad de los mensajes nos la da la
institucion... aunque precisa de nosotros para emitirlos y hacerlo de forma efectiva. Esta
defensa es, por supuesto, un llamamiento a la contemplacion de la comunicacién museistica
como un campo interdisciplinar que no es propiedad exclusiva de ninguna parcela del
conocimiento establecida hasta la fecha, sino un campo de expansion recién descubierto que
linda con muchas de ellas: la museologia, las relaciones publicas, la comunicacién y el
audiovisual. Bien es cierto que los primeros colonos de esta nueva tierra no hemos sido
nosotros, los comunicologos especializados en el audiovisual, pero los compafieros que nos

han adelantado ya han reclamado nuestra pertinente colaboracion.
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En efecto, la revision de la bibliografia realizada a lo largo de este texto ha apuntado hacia
varias zonas oscuras de la investigacién aplicada en comunicacidon museistica: la incipiente
cibermuseografia y la ain menos explotada museografia audiovisual. Son efectivamente
nichos de investigacion y trabajo futuros ya sefialados que precisan ser cubiertos. Otro de los
grandes agujeros para la investigacion en el campo es la ausencia de modelos que tengan en
cuenta el contenido o el significado mismo de los mensajes producidos por el museo como
variable determinante en el éxito de su comunicacién. Asi lo afirman A. Bounia, N.
Nikonanou, E. Pitsiava, y G. Tsekouras (2009): «el contenido (qué) debe ser evaluado junto
con los objetivos (por qué) y los métodos (cémo), para conseguir una presentaciéon bien
planificada y, por consiguiente, efectiva» a raiz de la investigacion llevada a cabo por la
Universidad del Egeo en los afios 2006 y 2007. Esto nos llevaria a un nuevo estadio en el que,
uniendo lo que se ha aprendido sobre los perfiles de publico a este conocimiento de la

efectividad de los mensajes, se alcanzarian hitos relevantes para la comunicologia.

A modo de propuesta para la Facultad de Comunicacion y Documentacion

de la UGR:

El presente estudio que aqui finaliza nacié con la finalidad de ser una prospeccion teodrica
ilustrativa de esta novisimo campo interdisciplinar que se ha dado en llamar comunicacién
museistica. Ese fin era la respuesta a la carencia previa de conocimiento sobre estos nuevos
estudios, de ahi su caracter marcadamente sumario y panoramico, de la amplia utilidad de su
revision de bibliografia. En efecto se trataba mas de sentar unas bases tedricas que el curriculo
del Grado en Comunicaciéon Audiovisual no terminaba de contemplar pero al que
indudablemente apuntaba que de proceder a una contundente auditoria de comunicacion:

conocer la teoria, antes de proceder a la practica.

Durante el periodo de investigacion fueron surgiendo muchas propuestas didacticas que me
resultaban plenamente pertinentes y complementarias como fue el descubrimiento de la
museografia audiovisual, subdisciplina en la que se contemplan y estdn encontrando
desarrollo las propuestas de futuro lanzadas por la asignatura Patrimonio audiovisual.
Encontré continuidad, evolucién, aqui a pesar de que los mayores avances en la materia por el

momento se han concretado en perfiles de uso y rasgos del audiovisual en los museos. No
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obstante, ya es una revision suficiente del campo para ser tenida en cuenta en la materia.
También he asumido sobre la marcha que aquella propuesta «de puesta en valor del
patrimonio mediante su comunicaciéon por medios audiovisuales» se corresponde con los
modelos de adaptacion de contenido que la cibermuseografia estd requiriendo. Sin

denominarlas como tal en esta casa hemos vivido y trabajo estas disciplinas.

Este periplo no solo ha complementado mis estudios. También me ha exigido suplir sus
carencias. Me refiero, por supuesto, a la ausencia de nociones basicas sobre la comunicacion
propia de las corporaciones, de las instituciones... Maxime cuando se sefiala a estas como el
nicho de mercado en el que gran parte de los titulados en Comunicacién Audiovisual
encuentran su sitio. ;Una auditoria de comunicacion externa? Me era familiar pero no algo
contemplado en mi curriculo. Tal vez pueda esgrimirse que se trata de una herramienta
especifica de las relaciones publicas pero, en cualquier caso, nos formamos en comunicacion
y este se caracteriza por ser el mas interdisciplinar de los estudios. De este modo considero
pertinente recomendar la inclusion de una futura asignatura de Comunicacion Corporativa e
Institucional, asi como otra de Comunicacion Cultural... y que se comprenda entre una u
ambas los saberes igualmente mestizos de los museos, o instituciones culturales cualesquiera,
en sus formas de expresion y relacion con la sociedad. De este modo esta casa y sus

estudiantes saldran enormemente fortalecidos.
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7. ANEXOS:

ﬂ Vlss Delgado
issDelgado

Holiti, @alhambracultura, ¢La JJ.AA. no le
permite al PAG tener su propia identidad
corporativa o no se le ha ocurrido al
DirCom? &

Alhamhra de Granada (@ alhambracultu 0
\ VissDelgado Tomamos nota de fu sugsrenc\a Gramas

alhambracultura

3 Viss Delgado @ VissDelgado - 29
= alhambracultura jSeria qenlaEV Intuyo por la respuesta que no es algo que os

hubierais planteado, ¢no?

Alllamhm de Granada it
\ VissDelgado Estamos traba]andu en sl\o Gramas =)

ﬁ Vlss Delgado
VissDelgade

Otra pregunta: como trabajador encargado
de tareas de comunicacion, ;qué formacion
tienes? @alhambracultura

Alhambra de Granada @ alhambracult 29
“ VissDelgado Desde comunicacion.| pag@]umadeanda\ucla es estaremos
encantados de ayudarte y resolver todas tus dudas. Gracias

f Viss Delgado = vissDelgado - 29
- alhambracultura |Gramas' En segu\da os contacto.

1

llustracion 4: Conversacion publica con

Hlustracion 5: Conversacion publica con
@alhambracultura, perfil del PAG en Twitter, sobre
la formacion de los profesionales de comunicacion.

@alhambracultura, perfil del PAG en Twitter, a
proposito de la imagen corporativa de la institucion.

ﬁ Viss Delgado
VissDelgado

Otras +: jpor qué el gabinete de prensa no
figura en el organigrama de la web del
PAG?; A qué departamento pertenece
usted? @alhambracultura

ﬁ Responder a @alhambracultura

Alhambra de Granada @ alhambracultura - 29 ago
\ VissDelgado Aparece en el aparladc\ de comunicacién

1

llustracion 6: Conversacion publica con @alhambracultura, perfil
del PAG en Twitter, sobre la inclusion del gabinete de prensa en la

institucion.
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Mlustracion 7: Fontcuberta haciéndose Hlustracion 8: Fontcuberta haciéndose
pasar por el ficticio Fasqiyta Ul-Junat en pasar por el ficticio Fasqiyta Ul-Junat en
la Alhambra (Fontcuberta, 2008). la Alhambra (Fontcuberta, 2008).

Ilustracion 9: Fontcuberta haciéndose llustracion 10: Fontcuberta haciéndose
pasar por el ficticio Fasqiyta Ul-Junat pasar por el ficticio Fasqiyta Ul-Junat en
en la Alhambra (Fontcuberta, 2008). la Alhambra (Fontcuberta, 2008).
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