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Resumen: La comunicacion de los museos con sus publicos a través de plataformas online, tales como webs, blogs o
redes sociales, se reafirma como una estrategia eficiente a la hora de fortalecer la relacion con los distintos publicos.
Este estudio defiende la asociacion entre el valor intangible conocido como engagement y la comunicacidén corporativa
y proporciona algunas de las claves para su correcta gestion en el entorno digital. Asimismo, y a través del analisis de
contenido y de la estadistica inferencial, se da respuesta a tres preguntas de investigacion que demuestran la conexién
entre la calidad ofrecida en la pagina web corporativa de 21 museos de arte contemporaneo y el compromiso logrado.
Concretamente, el estudio de regresion lineal y el estadistico de Pearson confirman la correlacion entre calidad web,
visitas recibidas y popularidad en la Red.
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Museums and engagement: Website quality as a basis for commitment

Abstract: Museums’ communication with their public through on-line platforms, such as webs, blogs or social networks,
has been consolidated as an efficient strategy for strengthening the relationship with their different audiences. The current
study defends the strong connection between the intangible value known as engagement and corporate communication,
besides proposing certain key elements for managing this association correctly in the digital environment. Moreover,
by means of content analysis and inferential statistics, this work provides an answer to three research questions which
demonstrate the relation between the quality shown on the corporate sites of 21 contemporary art museums and the
engagement attained. Specifically, both the study based on linear regression and Pearson “s statistical coefficient confirm
the correlation between web quality, number of visits, and popularity on the Internet.
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1. ESTADO DE LA CUESTION

La comunicacién corporativa en el escenario de la
denominada Web Social abre paso a nuevas y en-
riquecedoras formas de relacién que, en el ambito
concreto del museo, requiere un viraje en su plan-
teamiento (Mateos Rusillo, 2012; Martinez Sanz,
2012). El publico, maximo exponente del entorno
virtual, reclama ser segmentado en funcién de sus
rasgos, ademas de formar parte activa del proceso
comunicativo, compatibilizando el rol de receptor
con el de emisor (Curtichs y otros, 2010). Como
contrapartida a estas exigencias, el museo tiene la
oportunidad de forjar un nexo de unién tan cerca-
no, empatico y directo como el que ofrece el cara a
cara, pero extensible a todos sus publicos.

El ciudadano del siglo XXI acostumbrado a las
posibilidades que le brinda la Web -de consulta,
seleccidn e intervencion-, exige estas mismas di-
namicas también en su comunicacién con las insti-
tuciones; esas a las que segun la 62 edicion de la
Encuesta Social Europea (ESE) los usuarios aldn se
sienten distantes y sin capacidad para establecer
una relacién que les implique.

La V Oleada del Observatorio de Redes Sociales
(The Cocktail Analysis y Zenith, 2013) sefiala que
la presencia de marcas e instituciones en la Red, y
mas concretamente en plataformas de redes socia-
les, resulta cada vez menos molesta para el usua-
rio. Es mas, se constata que los internautas adop-
tan una actitud activa en los perfiles corporativos de
sus marcas de referencia demandando informacion,
aportando contenido y contribuyendo a viralizarlo,
generandose una comunidad de usuarios que, di-
namizada por la organizacion, refuerza los lazos del
compromiso entendido como engagement.

Sin embargo, todos los estudios orientados a
examinar la comunicacion digital del museo, tanto
de origen nacional (Chaves Guerrero, 2009-2010;
Dosdoce, 2011; Rio Castro, 2011; Forteza Oliver,
2012; Gomez Vilchez, 2012) como internacional
(Simon, 2010; Vogelsang y Minder, 2011; Bonaci-
ni, 2012; Fletcher y Lee, 2012; Mota, 2013) llegan
a la misma conclusion: existe una limitada integra-
cién de los principios configuradores de la Web 2.0
en las politicas comunicativas de nuestros museos
situandose, en consecuencia, muy lejos de ofrecer
a sus usuarios las dinamicas de intercambio y so-
cializacién que éstos les reclaman.

Con el objetivo de contribuir a mejorar esta situa-
cién la presente investigacion se propone, a partir
del analisis de contenido y de la estadistica inferen-
cial, reconocer la calidad —definida en base a cuatro
componentes basicos: informacion, adecuacion al
medio, posibilidad de interaccién y fomento de la
participacion- de los espacios web oficiales de mu-

seos de arte contemporaneo y comprobar si existe
una relacién directamente proporcional entre esta y
la implicacion manifestada por el publico. Para ello
se trata de dar respuesta a tres cuestiones que in-
terrelacionan calidad, interés y popularidad.

2. LA FIDELIZACION DEL USUARIO A TRA-
VES DE LA COMUNICACION CORPORATIVA
DIGITAL

La comunicacién corporativa' resulta determi-
nante en la configuracién de la imagen que los pu-
blicos forjan de la institucion, asi como en el tipo
de relacién que promueven. Tras un largo proceso,
la comunicacion en la organizacion deja de ser una
mera herramienta al servicio de la transmisién de
ordenes para constituir una funciéon con valor es-
tratégico por las siguientes razones:

e Satisface las necesidades informativas de los
diferentes publicos al poner en circulacidon
cuanta informacién sobre la organizacién sea
precisa, contribuyendo, positivamente, a su
implantacién en el imaginario colectivo,

e Fortalece la unidad interna de la entidad con-
solidando los vinculos que unen a las diferen-
tes areas de trabajo,

e Promueve relaciones de calidad con institucio-
nes afines basadas en la colaboracion dando
lugar a interesantes sinergias que, ademas de
resultados tangibles, reportan un aprendizaje,

e Apuesta por el didlogo. La disposicién a escu-
char y a asumir la retroalimentacion recibida
genera un conocimiento del entorno de la orga-
nizacion tanto interno como externo que le sir-
ve de guia en la constante toma de decisiones.

Con el cumplimiento de estas funciones, la comu-
nicacién corporativa se presenta como la solucién
mas eficaz para generar confianza y credibilidad;
dos de los objetivos institucionales mas demanda-
dos en el largo plazo (Gutiérrez-Garcia, 2013). La
eclosion de la Web Social multiplica las plataformas
que, a través de la conversacion y la co-creacion,
posibilitan el acercamiento entre usuario y entidad
generandose el caldo de cultivo mas propicio para
la complicidad.

El término anglosajén de engagement equivale
a “compromiso” y supone un nexo de unidén emo-
cional y social entre el usuario y la marca solo al
alcance de las comunidades que giran en torno a
la transparencia y la responsabilidad en sus comu-
nicaciones (Pardo y otros, 2011). El engagement
es, por tanto, la puerta de acceso a la fidelizacién
y, lo que es mas importante, a la prescripcion vo-
luntaria. El compromiso anclado en el sentimiento

2 Rev. Esp. Doc. Cient., 40(1), enero-marzo 2017, e166. ISSN-L: 0210-0614. doi: http://dx.doi.org/10.3989/redc.2017.1.1383


http://dx.doi.org/10.3989/redc.2017.1.1383

Museos y engagement. La calidad de los espacios web como soporte del compromiso

de pertenencia a la comunidad de marca habilita un
tipo de recomendacién caracterizada por estar en-
vestida de razones tanto lédgicas como emocionales.

Como intangible que es, este compromiso re-
quiere ser gestionado, lo que se traduce en una
planificacién meditada de su orientaciéon y en una
monitorizacién constante de sus resultados. El
analisis, tanto cuantitativo como cualitativo de las
interacciones con los usuarios procura un primer
conocimiento del nivel de complicidad alcanzado
(Huertas y otros, 2015). No hay que olvidar que
en la simple acciéon de emprender o de responder a
una conversacién ya iniciada subyace un esfuerzo
por parte del internauta de gran valor para las or-
ganizaciones que puede ser tomado como pulso del
interés y arraigo con el que se cuenta. Despreciar
el didlogo o simplemente eludir los comentarios en
los que la marca, sus productos o representantes
aparecen mencionados supone contribuir a la diso-
lucién de ese vinculo incipiente.

En concomitancia con lo anterior, se entiende que
la conversacion habra de adaptarse a la plataforma
donde se genere y a las particularidades del recep-
tor (Garcia Ruiz, 2005). Coloquios en los que, a tra-
vés de la figura del gestor de comunidades en linea,
quedaran patentes los valores identitarios de la or-
ganizacion. Solo con naturalidad, planificacién y cor-
dura se construyen nuevas narrativas digitales que
se ganen el interés y la admiracién de los usuarios.

“Para que el engagement con la sociedad ten-
ga éxito, las empresas deben asegurarse de que
la participacion de los diferentes grupos sociales
sea lo mas facil y amplia posible y que la infor-
macidén que proporcionan a estos stakeholders
sea completa, transparente y cubra todas sus
expectativas” (Pardo y otros, 2011) (p.7).

Las claves para generar un compromiso sostenible
en el tiempo entre la corporacion y el usuario, basa-
do en la confianza, y que derive en fidelizacién resi-
de en cuatro factores: la provisién de contenidos de
calidad; la utilizacion adecuada de las plataformas
sociales; la interaccion; y la escucha activa, enten-
dida como la voluntad de las empresas por adoptar
las mejoras sefialadas por sus publicos (Carpentier,
2012). Aspectos en torno a los cuales gira el analisis
de contenido aplicado a los espacios web de museos
seleccionados para cuantificar su calidad.

3. EL MUSEO, UNA ENTIDAD DISPUESTA A
TRANSFORMAR SU TRADICIONAL MODELO
COMUNICATIVO

El caracter social y hasta cierto punto maleable
del museo ha posibilitado importantes cambios a lo
largo de su historia. Sin embargo, las reticencias
también han sido una constante, sobre todo en cir-

culos conservadores que en el pasado se resistie-
ron a abandonar una concepcion elitista, volcada
en la preeminencia del objeto sobre el sujeto (Diaz
Balerdi, 1994). La fuerza ejercida por movimientos
como la Nueva Museologia o la Museologia Critica,
avalados por profesionales y eruditos de la talla de
Menéndez Pelayo, Ortega y Gasset, Proust, Valéry
o Malraux, entre otros, introdujeron cambios signi-
ficativos en la relacién del museo con los visitantes
(Bolafos Atienza, 2002).

Con la llegada de Internet se habilitan técnica-
mente algunas de las reivindicaciones de cabecera
de estos movimientos surgidos en el siglo XX. La
comunicacion del museo, predominantemente uni-
direccional y al servicio de la transmision de unos
valores incuestionables, maximo exponente de la
autoridad del museo, se ve interrumpida por otras
voces que encuentran en el ciberespacio el foro
idoneo para hacerse oir.

El museo y sus gestores se ven ante la disyuntiva
de: o ceder ante los cambios y abrirse a la sociedad
0 mantener su aura de autoridad y vivir de espal-
das a esa nueva realidad. De mantener esta Ultima
actitud, se acabaran por alejar definitivamente de
los sectores de poblacién, cada vez mas numero-
sos, acostumbrados a participar y a no tolerar obs-
taculos a la expresion.

El actual concepto de museo es fruto de un pro-
ceso que, aunque lento y no exento de polémicas,
ha generado un acercamiento de esta institucion
denominada “de la memoria”, al usuario y por
ende, una preeminencia de las funciones comu-
nicativas y divulgadoras del mismo que durante
aflos habian quedado aletargadas (Valdés Sagtiés,
1999). La complejidad del museo radica no solo en
el elevado nimero de posibilidades que presenta
-tipologias y ejemplares-, sino en la pluralidad de
significados que irradia: “una encrucijada de cone-
xiones de toda indole y un depésito de los valores,
interrogaciones y deseos del tiempo en el que vive”
(Bolafios Atienza, 2002) (p.10) que lo convierte en
el nuevo paradigma de la cultura contemporanea.

Asi pues, el museo del siglo XXI se configura
como una entidad cultural integral encargada, ade-
mas de la conservacion, difusién e investigacion de
los fondos que custodia, de la vertiente social que
le demanda ponerse al servicio de la comunidad
promoviendo el aprendizaje, la adquisicion de ex-
periencias y el acceso a los contenidos, siendo para
ello la comunicacion un componente fundamental.

La expansién de Internet otorga al ciudadano un
rol participativo hasta la fecha desconocido que le
permite cuestionar actuaciones, demandar infor-
macién o sugerir contenidos. Lo que hasta hace
bien poco era una opcién -disponer o no de repre-
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sentacion en la Red-, se ha convertido en una exi-
gencia del publico quien antes de tomar cualquier
tipo de decisién -incluidas las relacionadas con su
tiempo de ocio- se acerca a la Web en busca de al-
ternativas, reforzando tras la consulta su postura.

Y por lo que respecta a las aplicaciones directas
de Internet sobre el museo destaca el acceso a in-
finidad de nuevos canales de comunicacién con los
que ganar visibilidad, el conocimiento de los inte-
reses y necesidades de los publicos, asi como el
aumento de las sinergias entre instituciones. La ob-
tencion de estos u otros beneficios afines estaran a
merced de la gestion estratégica de la comunicacion
cuyos puntos fuertes se sitlan, en primer lugar, en
la planificacidon, lo que implica una reflexion previa
y fundamentada antes de actuar; en segundo lugar,
en la escucha y el interés por mejorar, pues aunque
la voz del museo sea especialista no sera la Unica,
dejando atras ese aura de autoridad incuestionable
de la que gozd tiempo atras (Friedlander, 2013); vy
en tercer lugar, en el interés, generando contenidos
comprensibles y de valor para el publico.

4. METODOLOGIA

Si Bellido y Ruiz (2012) afirman que las institu-
ciones culturales pierden cerca de un 40% de sus
visitantes virtuales tras una experiencia fallida en
el sitio web, es evidente la necesidad de cuidar,
tanto la forma como el contenido de los espacios
virtuales del museo y de manejar adecuados siste-
mas de evaluacion. Asi lo reconocen Fotakis y Eco-
nomides (2008) quienes sentencian que es preciso
avanzar en la configuracion de sistemas integrales
de evaluacién web de museos acordes a las nece-
sidades de los visitantes virtuales.

La pagina web corporativa constituye el eje cen-
tral en torno al cual se articula la estrategia comu-
nicativa en la Red de cada museo (Martinez Sanz,
2012), no solo por ser el elemento que mas aten-
ciones recibe sino por integrar y conectar toda la
oferta del museo en medios sociales.

Con el objetivo de comprobar si existe una re-
lacién de causalidad entre la calidad del principal
espacio web del museo, su pagina web, y el enga-
gement logrado, se plantean tres preguntas que al
sugerir una correlacion entre variables de distinta
naturaleza hacen necesario un estudio estadistico.
Son las siguientes:

I. ¢Cuanto mayor es la calidad de la pagina
web de los museos y centros de arte con-
temporaneo en Espafia mayor es el nimero
de visitas virtuales que recibe?

II. ¢El interés mostrado por el visitante presen-
cial de museos de arte contemporaneo en

Espafia se traslada en las mismas proporcio-
nes al ambito virtual?

III. ¢Las paginas web de los museos y centros de
arte contemporaneo en Espafia mas popula-
res son también las que ostentan una mayor
calidad?

La norma ISO 8402 define la calidad como el con-
junto de caracteristicas de un producto o servicio
relacionadas con su capacidad para satisfacer ne-
cesidades definidas o implicitas. Por lo que respec-
ta a las paginas web, su calidad depende tanto de
los contenidos que aloja como de los servicios que
presta, lo que hace que se posicione muy proximo
al concepto de utilidad (Salvador y Angés, 2001).

Para dar respuesta a las interrogaciones plantea-
das, se recurre a la técnica del analisis de conteni-
do que permite comprobar y cuantificar la calidad
de cada una de las sedes web de los principales
museos de arte contemporaneo en Espafia, -vein-
tiuna en total (tabla I)- para, a continuacién, poner
en relacion ese valor con una serie de variables,
indicadores del grado de compromiso y complici-
dad evidenciado por los usuarios. Los parametros
escogidos son: el nimero de visitas presenciales,
el nimero de visitantes web y trafico generado en
ella y el nimero de seguidores en cada red social,
que, o bien fueron suministrados directamente por
la propia institucion, -en el caso de los dos prime-
ros-, o bien por fuentes especializadas como Alexa,
Facebook y Twitter.

Los datos recopilados, representativos de las
variables asociadas al compromiso del usuario, se
someten a un analisis de regresion y a un estudio
de correlacion?, es decir, primero se comprueba si
existe una regresion lineal entre variables y des-
pués, en el caso de existir, se cuantifica la fuerza
de ésta mediante el estadistico de Pearson.

El anélisis de regresion se apoya en la siguiente
ecuacion Y = B0 + B1 X + e dando como resultado
la recta que mas se ajusta a la nube de puntos3.
Y el calculo del coeficiente de correlacion lineal de
Pearson -covarianza partido por el producto de las
desviaciones tipicas de x e y- refleja el grado de
relacion lineal que existe entre dos variables. Cal-
culos, que, en ambos casos, se efectian a través
de la herramienta SPSS.

4.1. La calidad web en términos de participacion

La primera tarea consiste en comprobar la cali-
dad de las veintiuna sedes web de museos, hacien-
do un especial énfasis en los recursos que habilitan
la participacion del usuario, por ser éste el maximo
exponente de la Web Social. Para ello, se recupera
un instrumento de evaluacion, elaborado por las pro-
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Tabla I. Relacion de museos que constituyen el corpus de analisis y unidad de analisis principal

Museo

Principal unidad de analisis

. Artium. Centro-Museo Vasco de Arte Contemporaneo

www.artium.org

. MACA. Museo de Arte Contemporaneo de Alicante

www.maca-alicante.es

. MEIAC. Museo Extremefio e Iberoamericano de Arte Contemporaneo

www.meiac.es/

. Fundacid Pilar i Joan Mird a Mallorca

miro.palmademallorca.es

. Es Baluard. Museu d “Art Modern i Contemporani de Palma

www.esbaluard.org/es/

. Fundacié Joan Miré

fundaciomiro-bcn.org/

. Fundacié Antoni Tapies

www.fundaciotapies.org/

. MACBA. Museu d" Art Contemporani de Barcelona

www.macba.cat

VCIio|IN|J|oju |~ |W|IN]|-

. Museu Picasso de Barcelona

WWW.museupicasso.bcn.cat/

—
o

. CGAC. Centro Galego de Arte Contemporanea

www.cgac.org/

[ay
[y

. Museo-Fundacién Eugenio Granell

www.fundacion-granell.org

—
N

. Fundacién Antonio Saura. Casa Zavala

www.fundacionantoniosaura.es

—
w

. CDAN. Centro de Arte y Naturaleza. Fundacién Beulas

www.cdan.es/

[ury
N

. MUSAC. Museo de Arte Contemporaneo de Castilla y Ledn

www.musac.es/

—
ul

. Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia

www.museoreinasofia.es

=
[o)]

. CAAM. Centro Atlantico de Arte Moderno

www.caam.net/

—
N

. TEA. Tenerife Espacio de las Artes

www.teatenerife.es/

-
[e]

. Museo de Arte Contemporaneo Esteban Vicente

www.museoestebanvicente.es/

—
O

. Museo Patio Herreriano de Arte Contemporaneo Espafiol

www.museopatioherreriano.org

N
o

. Museo Guggenheim Bilbao

www.guggenheim-bilbao.es/

21. IAACC. Instituto Aragonés de Arte y Cultura Contemporaneos Pablo Serrano | www.iaacc.es/

La denominacién de cada museo se ha establecido acorde al nombre aparecido en la pagina web oficial de cada institucién,
surgiendo minimas diferencias con respecto a los nombres ofrecidos por el Directorio de Museos y Colecciones de Espafia,

dependiente del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte.

pias autoras y previamente validado (Martinez Sanz,
2016), que se configura en torno a las necesidades
especificas del ambito museoldgico y cuyos resulta-
dos numeéricos y finales se plasman en la tabla II.

Dicha plantilla, ademas de disponer de un carac-
ter interdisciplinar, al aglutinar propuestas de auto-
res de muy variada procedencia -Gestion Cultural
y Patrimonial (Minerva, 2003; Fotakis y Economi-
des, 2008), Comunicacion Politica (Arnstein, 1969;
Dader y Cheng, 2011) y Desarrollo Web (Salva-
dor y Angods, 2001; Codina, 2003; Jiménez y Ortiz,
2007), principalmente-, aspira a la universalidad,
es decir, a poder ser extensible a cualquier pagina
web de museo que cumpla con la definicion esta-
blecida por el ICOM#*, pues su sistema categorial
no es excluyente sino que tiene la capacidad de
integrar a todas las tipologias museisticas, aunque
en este estudio particular sélo se haya tenido en
cuenta una, la relativa al arte contemporaneo por
ser la que mayor éxito profesa en nuestro pais.

El disefio estructural del instrumento de analisis
comprende cuatro grandes dimensiones que exami-
nan, en este orden: el tipo de informacién suministra-
da a los publicos, la adecuacién del portal de internet
a los requisitos propios del entorno web, la interaccion
y la participacion permitida. Cada una de estas cuatro
dimensiones, se subdivide, a su vez, en cuatro niveles
y estos, asimismo, en cuatro variables, dando un total
de 64 items evaluables a los que se les asigna una
puntuacion de entre 0 y 3 puntos —siempre ndimeros
enteros-, en funcién de su grado de cumplimiento.

Sin embargo, la organizacién jerarquica y pon-
derada de las categorias de la plantilla en torno al
concepto de la participacion hace posible que se
pueda alcanzar una puntuacion maxima final de
hasta 800 puntos. Y es que tanto los niveles como
las dimensiones multiplican el resultado numérico
final segun su posicién: la dimension 1 y los cuatro
niveles 1, lo haran por 1, la dimension 2 y los cua-
tro niveles 2, lo haran por 2 y asi sucesivamente,
tal y como se muestra en la tabla III.
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Tabla II. Disposicion ordenada -de mayor a menor-
de los museos segun la puntuacion final alcanzada

MUSEO PUNTOS % *
1. Guggenheim 485 60,6
2. MACBA 455 56,9
3. Picasso 439 54,9
4. Reina Sofia 439 54,9
5. Artium 424 53

6. MUSAC 409 51,1
7. Joan Miro 402 50,2
8. Herreriano 378 47,2
9. Tapies 356 44,5
10. MACA 328 41

11. IAACC 316 39,5
12. CAAM 304 38

13. CDAN 291 36,4
14. Pilar y Joan 288 36

15. Es Baluard 273 34,1
16. Saura 232 29

17. MEIAC 228 28,5
18. Esteban V. 224 28

19. CGAC 215 26,9
20. TEA 202 25,2
21. Granell 161 20,1

%*: porcentaje obtenido respecto a los 800 puntos posibles.

La aplicacion de la plantilla durante el segundo
semestre del afo 2013 dio como resultado las si-
guientes calificaciones: de los veintiun sitios web
escrutados, solo siete (33,3%) demuestran ser
una herramienta social al servicio de la comuni-

Tabla III. Sistema de puntuacién

cacién bidireccional al conseguir mas de la mitad
de los puntos atribuibles, mientras que catorce,
es decir, el 66,7% de los centros, presentan
carencias que les separan del caracter dialdgico y
les mantiene unidos a la unidireccionalidad, sus-
pendiendo la evaluacidn. A pesar de esto hay que
seflalar que al menos tres casos, -Patio Herreria-
no, Tapies y MACBA-, se muestran muy préximos
al aprobado al obtener un porcentaje final de pun-
tos superior al 40%.

4.2. La representacion del engagement en cifras

A pesar de ser un valor intangible, es posible
representar en cifras el compromiso e implicacion
que se produce entre el usuario y el museo me-
diante la observacién de los siguientes aspectos:

e el nimero de visitas recibidas por la pagina
web oficial, por ilustrar el éxito del museo en
el mundo digital;

e el numero de visitantes presenciales que acu-
dieron a las instalaciones fisicas del museo, por
ejemplificar el éxito en el mundo analdgico;

¢ |la media de seguidores en las principales pla-
taformas de redes sociales (Facebook y Twit-
ter) de cada uno de los museos, por materiali-
zar la adscripcion e interés del internauta;

e el puesto otorgado por Alexa en la clasifi-
caciéon que mide el trafico recibido por cada
pagina web del museo, por ser sintomatico de
la popularidad que ostentan dichos portales
en la Red.

Esta investigacion obtiene las cifras corres-
pondientes a las dos primeras variables gracias
a la colaboracién de los centros museisticos. El
contacto con el responsable de comunicacién
de cada uno de ellos obra el acceso a los datos

Dimension I
Informacion

Dimension II
Adecuacién al medio

Dimension III
Interaccion

Dimensién IV
Participaciéon

Nivel 1: (V1+ V2+ V3+
V4)x1

Nivel 1: (V1+ V2+ V3+ V4)
x1

Nivel 1: (V1+ V2+ V3+
V4)x1

Nivel 1: (V1+ V2+ V3+ V4)
x1

Nivel 2: (V1+ V2+ V3+
V4)x2

Nivel 2: (V1+ V2+ V3+ V4)
x2

Nivel 2: (V1+ V2+ V3+
V4)x2

Nivel 2: (V14 V2+ V3+ V4)
x2

Nivel 3: (V14 V2+ V3+
V4)x3

Nivel 3: (V1+ V2+ V3+ V4)
x3

Nivel 3: (V1+ V2+ V3+
V4)x3

Nivel 3: (V1+ V2+ V3+ V4)
X3

Nivel 4: (V1+ V2+ V3+
V4)x4

Nivel 4: (V1+ V2+ V3+ V4)
x4

Nivel 4: (V1+ V2+ V3+
V4)x4

Nivel 4: (V1+ V2+ V3+ V4)
x4

Puntuacion D1=
(N1+N2+N3+N4)x1

Puntuacion D2=
(N1+N2+N3+N4)x2

Puntuacion D3=
(N1+N2+N3+N4)x3

Puntuacion D4=
(N1+N2+N3+N4)x4

V. Variable. N. Nivel. D. Dimension.
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(concretamente al nimero de visitas virtuales y
al de visitantes presenciales), mientras que las
dos ultimas cifras fueron extraidas directamente
de Alexa (popularidad de la pagina web) y de la
consulta al perfil corporativo de las dos redes so-
ciales citadas (numero de seguidores), al ser de
acceso publico.

Tomando como referencia la primera cuestion,
¢Cuanto mayor es la calidad de la pagina web de
los museos y centros de arte contempordneo en
Espafia mayor es el nimero de visitas virtuales
que recibe?, se aporta la tabla IV en la que apare-
ce, por un lado, la puntuacion alcanzada por cada
museo durante el proceso de analisis de la pagina
web -por constituir el indicativo de la calidad de la
misma- junto al nimero de orden que cada museo
ostenta basandose en ese criterio y, por otro lado,
se incluye el nUmero de visitas recibidas a la web
durante el afo 2012 acorde a las respuestas ofi-
ciales recibidas®. A este dato también se le afiade,
con las siglas Rk de “ranking”, el nUmero de orden
gue el museo recibe tomando en consideracién
este criterio.

Tabla IV. Puntuacion final de la web en términos de
calidad y numero de visitas recibida

En cuanto ala segunda pregunta planteada por esta
investigacion, ¢El interés mostrado por el visitante
presencial de museos de arte contemporaneo en
Espafa se traslada en las mismas proporciones al
ambito virtual?, se aporta la tabla V que recoge el
numero de visitantes que en el afio 2012 se acer-
caron hasta las instalaciones fisicas del museo vy la
media de seguidores que cada museo disfrutaba en
las principales redes sociales, concretamente en Fa-
cebook y Twitter, recopiladas en una misma fecha,
y que se consensud como representativa del interés
adquirido por el individuo con la institucion. Con el
fin de mejorar la interpretacion de la tabla, nue-
vamente se incorpora el nimero de orden -con el
nombre de Rk “ranking”- que cada museo adopta
siguiendo el criterio de visitas presenciales y media
de seguidores en redes sociales.

Mientras que, como ocurriera en el planteamiento
anterior, la cifra de visitantes presenciales fue facili-
tada directa y voluntariamente por cada museo de la
muestra®, la media de seguidores en redes sociales
fue calculada al extraer el dato en la misma jornada
para todos los casos, el 10 de septiembre de 2013.

Tabla V. Numero de visitas presenciales al museo y
media de seguidores en redes sociales

Rk1 Museo Puntos V. web Rk2 Rk1 Museo Visita p. Media s. Rk2
1 Guggenheim 485 1.530.954 1 1 Reina Sofia 2.565.000 124.476,5 1
> MACBA 455 584.352 a 2 Joan Mird 1.070.307 13.501 6

- 3 Guggenheim | 1.014.104 79.595 2

3 Picasso 439 1.176.809 3
2 | Rona sort 239 T 203.889 > 4 | Picasso 948.869 41.844,5| 3
cina >ona e 5 |MACBA 706.384 20.289,5| 4
5 |Artium 424 3280191 5 6 |Es Baluard 396.489 6.648,5| 9
6 | MUSAC 409 303.566 | 7 7 |ARTIUM 102.506 9.944| 8
7 Herreriano 378 315.744 6 8 CGAC 83.712 3.609| 12
8 MACA 328 186.000 8 9 IAACC 54.027 916| 15
9 IAACC 316 17.866 17 10 |[MUSAC 51.825 15.270,5| 5
10 | caam 304 31.697 13 11 |Pilar y Joan 47.039 1.065,5| 14
11 | CDAN 201 25083 15 12 |Herreriano 41.208 5.901,5| 10
13 CAAM 40.876 11.099,5 7

12 | Pilar y Joan 288 77.497 12
14 MACA 30.500 1.807| 13
13 | Es Baluard 273 87.645 11 15 | MEIAC 20,271 7945| 16
14 | Saura 232 20.418| 16 16 |EstebanV 12.722 331] 19
15 | MEIAC 228 27.743 14 17 |Granell 8.509 689| 18
16 | Esteban V. 224 17.370 18 18 |Saura 7.910 697| 17
17 | Granell 161 107.151| 10 19 |CDAN* 3.722 5.147| 11

Rk1: Ranking acorde a la calidad web.

Puntos: Puntuacion obtenida en el analisis de contenido de
la sede web.

V. web: Visitas a la pagina web.

Rk2: Ranking acorde al nimero de visitas recibidas por la
pagina web.

Rk1: Ranking acorde al niumero de visitas presenciales.
Visita p: Visitas presenciales.

Media s.: Media de seguidores en Facebook y Twitter.

Rk2: Ranking acorde a la media de seguidores.

*CDAN: Al solo disponer de cuenta en Facebook, no se le
pudo hacer la media con Twitter, por lo que se le mantuvo la
cifra inicial de seguidores en esta primera red social.
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Por ultimo, la tercera pregunta: ¢Las paginas web
de los museos y centros de arte contemporaneo en
Espafia mas populares son también las que ostentan
una mayor calidad? se propone verificar si existe
una correlacion entre la popularidad de la pagina
web corporativa, definida por una herramienta ex-
terna, la clasificacion del trafico web de Alexa’, y su
calidad, manifestada en la puntuacion obtenida de la
aplicacion de nuestro instrumento de analisis web.

La limitacién a la que esta comparativa se en-
frenta es que la herramienta externa utilizada,
Alexa, excluye del computo del trafico web a las
paginas de las que no dispone de datos suficientes
a nivel mundial. De las 21 webs sometidas a su
calculo, esta circunstancia solo se ha producido en
una ocasion, en concreto, con el portal de la Fun-
dacién Antonio Saura, lo que ha ocasionado que no
se haya podido tener en consideracion.

La tabla VI ordena a los museos, por un lado, en
funcion de la puntuacion lograda con la aplicacién
de la plantilla de analisis web, y por el otro, segin
la posicién que Alexa dictamina que cada web os-
tenta en funcién de su popularidad a nivel mundial.

Tabla VI. Puntuacion final de la web y grado de
popularidad segun Alexa

Rk1 Museo Puntos Popular Rk2
1 Guggenheim 485 342.314| 5
2 MACBA 455 446.799| 6
3 Picasso 439 15.663 1
4 | Reina Sofia 439 20.028 | 2
5 | Artium 424 277.995| 4
6 MUSAC 409 1.911.394| 9
7 |Joan Miro 402 634.092| 7
8 Herreriano 378 13.675.853| 19
9 |Tapies 356 1.639.284| 8
10 | MACA 328 3.944.908 | 13
11 |IAACC 316 10.947.755| 18
12 | CAAM 304 3.372.989 | 12
13 | CDAN 291 9.285.676| 16
14 | Pilar y Joan 288 248.196| 3
15 | Es Baluard 273 2.253.490| 11
16 | MEIAC 228 16.309.478 | 20
17 |Esteban V. 224 4,951.930| 14
18 | CGAC 215 6.319.277| 15
19 |TEA 202 1.959.511| 10
20 |Granell 161 9.835.391| 17

Rk1: Ranking acorde al nimero de puntos logrado tras la
aplicacion de la plantilla.

Popular: Popularidad de la pagina web segun el Traffic Rank
de Alexa (cuanto menor es la cifra, mayor la popularidad).

Rk2: Ranking de popularidad de la pagina web.

5. RESULTADOS

5.1. Cuanto mayor es la calidad de la pagina
web, mayor es el nimero de visitas virtuales
que recibe

Tomando como referencia los datos suministra-
dos en la tabla 1V, estos son trasladados a un dia-
grama de dispersion (figura 1), en el que el eje de
abscisas lo ocupa la variable x, representativa de la
calidad web, y el eje de coordenadas la variable vy,
correspondiente al nimero de visitas virtuales de
la pagina web, adoptando la siguiente forma.

Figura 1. Diagrama de dispersién que relaciona
la calidad de las webs de museos con el niumero
de visitas

1.600.000
1.400.000
1.200.000 °
1.000.000
800.000 »
600.000 ot T .
400.000

Visitas a la pagina web

200.000 R .
o o . %ee
50 150 250 350 as0 550

Puntuacion de la pagina web

El estudio de regresién lineal fija el valor de
significacion en 0.00, dictaminandose, en con-
secuencia, que si existe relacion lineal. Con esta
condicidn, se procede a identificar la intensidad de
la correlacién a través del calculo del coeficiente
de Pearson que, para este caso en particular, se
sitla en 0.76. Dicho resultado confirma, por su
cercania con el valor 1, que estamos ante una co-
rrelacion fuerte y que, por tanto, existe una ten-
dencia que enlaza a las webs de mayor calidad
con las que reciben un mayor nimero de visitas.
Asi pues, se comprueba que los museos que con-
siguieron las mejores puntuaciones en el analisis
a su web disfrutan de las cifras mas altas de vi-
sitas, mientras que los menos visitados coinciden
con los que menor puntuacion final alcanzaron en
la aplicacion de la plantilla.

Por consiguiente, si encontramos una relacién
de causa y efecto entre la calidad de la pagina
web de museos y centros de arte contemporaneo
y el nimero de personas que atrae y navegan
por ella.
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5.2. El éxito de las instituciones museisticas
tiene su reflejo en el mundo virtual

El diagrama de dispersion resultante de la trasla-
cion de las cifras incluidas en la tabla V, en el que
el eje de abscisas es ocupado por la variable x,
con el numero de visitas presenciales, y el eje de
coordenadas, variable y, se reserva a la media de
seguidores en redes sociales, da como resultado la
siguiente figura.

Figura 2. Diagrama de dispersion que relaciona
el niumero de visitas presenciales y la media de
seguidores en redes sociales
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El estudio de regresion lineal para esta nueva
cuestién vuelve a situar el valor de significacion
en 0.00, lo que evidencia que si que existe una
relacién lineal, mientras que el coeficiente de
Pearson al fijarse en 0.91 -muy cercano a 1- cer-
tifica una correlacion positiva muy fuerte entre el
éxito disfrutado por los museos, y ejemplificado
en las cifras de visitantes a sus instalaciones, con
el compromiso adquirido por los usuarios en el
espacio virtual.

En suma, los museos y centros de arte contem-
poraneo en Espafia que reciben mas atencién en la
esfera real, también obtienen un mayor compro-
miso en la esfera virtual. Véase, utilizando como
apoyo la tabla V, cémo se cumple de forma clara
por ejemplo, en el Museo Nacional Centro de Arte
Reina Sofia, el Museo Guggenheim de Bilbao, el
Museo Picasso de Barcelona o el MACBA.

Y la misma conclusion, pero a la inversa, se ex-
trae de esta comparativa: cuantas menos visitas
reciben presencialmente los museos, menor es
también el nimero de amigos acumulados en re-
des sociales, como ocurre con la Fundacion Antonio
Saura, el Museo Eugenio Granell o el Museo Este-
ban Vicente.

El CAAM, el Instituto Aragonés de Arte y Cultu-
ra Contemporanea, aparentemente constituye una
excepcion, al no imitar la tendencia y presentar
unas cifras de visitas muy bajas acompafiadas de
una nada desdefable cifra de seguidores virtuales.
Sin embargo, hay que tener en cuenta que la fuer-
te crisis econdmica por la que atraviesa el centro
motiva el recorte del nimero de horas de apertura
al publico provocando un inevitable descenso del
nimero de visitantes presenciales que nada tiene
que ver con la falta de interés o desamparo por
parte de sus publicos.

5.3. La calidad, garantia de popularidad

Para ofrecer una respuesta a la tercera y ultima
pregunta se somete a estudio la relacién entre la
calidad y la popularidad web. Ambas variables se
incluyen en un diagrama de dispersion (figura 3)
en el que el eje de abscisas adopta la puntuacion
lograda por la web al ser analizada por el instru-
mento de analisis propio -variable x- y el eje de
coordenadas atiende a la posicién otorgada por
Alexa en cuanto a la popularidad que ostenta la
pagina web a nivel mundial -variable y-. En esta
ocasion, se puede apreciar que la linea de tenden-
cia es descendente, lo que aventura una correla-
cién inversa.

Figura 3. Diagrama de dispersion que relaciona la
puntuacion de la pagina web con su popularidad
segun el Traffic Rank de Alexa
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El estudio de regresion lineal establece que el va-
lor de significacién es de 0.022, aunque, al no so-
brepasar el indice de 0.05, dicho valor acredita que
si existe relacion lineal. El cdlculo del coeficiente
de correlacién lineal de Pearson resultante (-0,51)
ratifica la presencia de una correlacion inversa, es
decir, que a medida que aumenta la variable x, la
variable y tiende a disminuir y viceversa. A pesar
de todo, se trata de una correlacion negativa mo-
derada a tenor de los resultados.
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Asi pues, y en consecuencia, se aprecia que
cuanto mayor es la calidad de la web en térmi-
nos de participaciéon -paradigma de la web 2.0-,
y cuantificada a través de nuestro instrumento de
analisis, mayor es el ascenso en la popularidad, en
este caso dictaminada por un organismo externo,
de repercusion mundial, como es Alexa.

6. CONCLUSIONES

La inclusién de los museos en la Red ha dejado de
ser una opcion para convertirse en un requisito de
relacién y engagement con los publicos, que a tra-
vés de la Web 2.0 demandan ser participes de las
dinamicas de todas aquellas entidades que le des-
pierten un interés -ya sea social, cultural, econémi-
co, politico, etc.-. El inmovilismo, y en definitiva, la
permanencia de los tradicionales sistemas unidirec-
cionales de transmision de conocimientos, vaticinan
los expertos (Simon, 2010; Rio Castro, 2011), solo
llevara a perpetuar y a hacer mas profunda la bre-
cha que separa al museo de los mas jovenes, que
sin lugar a dudas, son los adultos del futuro.

El instrumento de analisis creado para evaluar la
calidad de una pagina web de museo y aplicado so-
bre una muestra de veintiln sujetos concluye que
tan solo un tercio de los museos y centros de arte
contemporaneo en Espafia pone al servicio de sus

8. NOTAS

[1] Joan Costa (2007) entiende que /o corporativo cu-
bre la totalidad del comportamiento de la organiza-
cion, y que el término sea aplicable a la comunica-
cion practicada tanto por empresas privadas como
por instituciones publicas.

[2] Mientras que el analisis de la regresién estudia la
forma de relacion existente entre dos o mas varia-
bles aleatorias, el analisis de la correlacion investiga
la fuerza de dicha relacion.

[3] Los parametros B0 y B1 son los coeficientes de re-
gresion, mientras que el pardmetro e, corresponde
al error.

[4] EI ICOM, el Consejo Internacional de Museos, en
su articulo 2 establece que “Un museo es una ins-
titucion de caracter permanente y no lucrativo al
servicio de la sociedad y su desarrollo, abierta al
publico que exhibe, conserva, investiga, comunica
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