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Resumen:

En el transcurso de las ultimas décadas el enfoque de los museos ha ido cambiando. Estos
han pasado de centrarse en el objeto y su conservacion al visitante y su experiencia. En
este proceso, las redes sociales se han vuelto una herramienta fundamental, ya que han
abierto un espacio de dialogo. Junto a ello, han posibilitado la participacion activa de los
usuarios. En este contexto, el objetivo del presente estudio fue analizar la comunicacion
dialogica de tres museos de arte contemporaneo, el MAC, en Santiago, el MOMA en Nueva
York y la Tate en Londres. Para ello se realizé un analisis del contenido publicado en las
cuentas de instagram de tres museos durante un periodo de 61 dias. Los resultados reflejan
que los museos desaprovechan los espacios digitales que posibilitan la comunicacion
dialogica, pues la interaccion que se desarrolla en ellos se limita a una dinamica superficial.

Palabras clave: comunicacion dialdgica, museo participativo, redes sociales, instagram,
experiencia del museo.

Abstract:

During the past decades, the museum's focus has changed. It has shifted form the objects
and their conservation into visitors and their experience. Social media has played a key role
during this process. They have opened up space for a dialogue and visitors' active
participation. In this context, the present study objective was to analyze the dialogic
communication in three contemporary art museums, MAC, at Santiago, MOMA at New York
and Tate in London. A content analysis to the institution's instagram was conducted during a
period of 61 days. Results reflect that museums are miss spending the digital resources that
faciliTate dialogic communication, since interaction is limited to a shallow dynamic.

Keywords: dialogic communication, participatory museum, social media, instagram, museum
experience.

1- Introduccion

La interaccién entre los museos y la sociedad ha ido variando con el tiempo. Esto se ha
manifestado en los cambios a la definicion de museo que ha efectuado el ICOM (Consejo
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Internacional de Museos) en multiples ocasiones. Una de las mas importantes se plante6 en
1974, cuando se reformuld la concepcion propuesta por la institucion en 1960. Esta
introdujo la nocion de que el museo esta “abierto al publico” y “al servicio de la sociedad y
su desarrollo” (Brulon, 2020, p. 18).

Sin embargo, aun antes de la fundacion de ICOM, en 1946, y el concepto de museo como
tal, lo mas cercano que existia eran los gabinetes de curiosidades. Estos eran espacios de
conservacion de objetos a los que se les atribuia algun grado de valor especial. No
obstante, el acceso a estos era muy limitado, por lo que no cumplian con la misién de
difundir, ni tampoco con la de educar. “Los gabinetes, las colecciones y las galerias privadas
soOlo eran visitadas ocasionalmente por intelectuales, eruditos, cientificos o amigos de los
propietarios” (Fernandez, 1996, p. 123). Debido a ello, la posibilidad que tenia el ciudadano
de a pie para interactuar con estos objetos era nula.

La concepcion de los museos comenzo a cambiar con la Revolucidon Francesa, pues luego
de ella la coleccion privada del rey se hizo publica. Sin embargo, no fue hasta la aparicion
de la corriente museoldgica llamada Nueva Museologia, después de la Segunda Guerra
Mundial, que el museo se convirtid en un espacio de verdadera interaccion entre espectador
y obra. Esto implicé una transferencia de protagonismo del objeto al visitante (Hernandez,
2011, p.76).

Desde que los museos se integraron a la red, en 1994, el papel central que fue adquiriendo
el publico también se fue evidenciando en las practicas digitales de las instituciones
(Forteza 2012). En los primeros afnos, internet se ocupd con el mero objetivo de hacer
publicidad, sin embargo desde 1998 las publicaciones comenzaron a adquirir un mayor
valor. Estas comenzaron a poseer contenido con el objetivo de aportarle a su publico de
alguna manera, ya sea informando, educando, exponiendo, etcétera (Forteza 2012).

En el Digital 2022: Global Overview, y contrario a lo que se podria creer, el nimero de
usuarios en redes sociales aumentdé después del término de las cuarentenas por la
pandemia. Segun su ultima version del estudio, publicada este afio, el aumento en redes
sociales ha sido de un 10.1% con respecto a la edicion 2021. En términos concretos esto
significd la aparicion de 425 millones de usuarios (Kemps, 2022a).

Chile, en especifico, presentd un aumento de 11,6% de usuarios activos en redes sociales
entre 2021 y 2022. Este porcentaje equivale a casi dos millones de usuarios mas que el
afo anterior. Actualmente, 17,85 millones de chilenos son usuarios activos en redes
sociales, lo que representa un 92,8% de la poblacion nacional (Kemps 2022b, p.16) .

Con el objetivo de analizar el impacto de este fendbmeno en el ambito de los museos,
particularmente relevante tras las cuarentenas por COVID-19, la Subdireccion Nacional de
Museos (SNM), elaboré un estudio de las practicas digitales de los museos en el pais. El
analisis consideo los 312 museos inscritos en la RMC (Registro de Museos de Chile) hasta
el 19 de agosto de 2021 (SNM, 2021, p. 24).

La mayoria de los museos declard estar satisfecho (54%) o muy satisfecho (15%) con las
acciones digitales llevadas a cabo durante las cuarentenas (SNM, 2021, p. 76). Quienes
manifestaron esta postura destacan que estas iniciativas les ayudaron a mantenerse
conectados con sus comunidades, aludiendo también a la posibilidad de llegar a nuevos
publicos antes inalcanzados (SNM, 2021, p.77). A la vez, reconocieron haber dimensionado
la importancia del area de comunicaciones en las instituciones culturales. En cuanto al
futuro de la actividad digital de los museos, 96% dijo que planeaba mantener las acciones
adoptadas durante la cuarentena y solo un 4% dijo que no lo haria (SNM, 2021, p. 78).



Segun Marhuenda Garcia y Nicolas, las redes sociales no solo inciden sobre la reputacion
de las empresas, sino que, ademas se presenta como una oportunidad para generar
vinculos con sus clientes. Los autores destacan la posibilidad de gestionar acciones como
“ofrecer informacion actualizada, solucionar conflictos de forma inmediata y estimular la
participacion del usuario, generando contenido de interés comun” (2013, p. 32).

Este potencial participativo de las redes sociales se presenta como una excelente
oportunidad para que Chile aproveche de incentivar el consumo cultural de su poblacion.
Desde 2005 hasta 2017, fecha de la ultima medicion, la tendencia general de la asistencia a
centros culturales en el pais ha ido a la baja. Las cifras pasaron de 23, 6% en 2005 a
22,2% en 2009. A pesar de que en 2012 esta aumenté a 24,9%, en 2017 la cifra cay6 aun
por debajo de los afios anteriores, a 16% (Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, 2017).

Si bien no se puede establecer que el bajo consumo cultural es ampliamente perjudicial
para una sociedad, ya se ha comprobado que el acercamiento a las artes las beneficia de
multiples maneras. Segun un estudio publicado por el Consejo de las Artes de Inglaterra, la
participacién activa de iniciativas culturales esta ligada a beneficios en los ambitos sociales,
la educacién, la economia y la salud (Blackburn, Harris, Mowlah, et al., 2014)

En relacion a éste ultimo factor, se ha identificado que las experiencias culturales
incrementan el bienestar subjetivo. Junto a ello, disminuyen el riesgo a contraer
enfermedades asociadas a los niveles de colesterol, cortisol y estrés (Bygren, Weissglas,
Wikstrom, et al. 2009; Blessi, Grossi y Sacco 2019; Lee, Lee y Choi 2021). Al considerar el
impacto positivo que ha demostrado tener el consumo cultural en las personas, es
indiscutible que su aumento seria beneficioso para la sociedad chilena.

Una de las herramientas que tienen los museos para fomentar la participacion de la
ciudadania son las redes sociales. Dado que el publico nacional tiene un alto consumo de
estas plataformas, su uso estratégico implica potencialmente un mayor alcance en
comparacion a sociedades menos conectadas.

2- Marco referencial
2.1- Estado del arte

A lo largo de la ultima década investigadores de diversos paises ya han llevado a cabo este
tipo de iniciativas. En su mayoria, estos se han centrado en Europa y Estados Unidos. Un
gran porcentaje de este tipo de estudios se ha enfocado en las plataformas Facebook y
Twitter. La mayoria de ellos ha llegado a resultados similares, concluyendo que los museos
analizados no estan aprovechando las oportunidades que ofrecen las redes sociales. Un
estudio espaniol que figura como uno de los mas citados con respecto al uso de esta ultima
plataforma reveld la carencia de una estrategia comunicativa clara, la falta de variedad en
cuanto a formatos de contenido y la ausencia de voluntad para escuchar a sus usuarios
(Cordon y Gonzales, 2015).

Un estudio similar, aunque aplicado a Facebook, que consideré a los 100 museos mas
visitados del mundo (60 de los cuales estan en Europa) concluydé que la mayoria de las
instituciones desaprovechaba las posibilidades de interaccion que presentaba la red social
(Capriotti y Diaz 2018). Ademas de destacar la baja actividad de los museos en la
plataforma (el 70% de ellos publicaba menos de dos veces a la semana) y que solo un 0,2%
de las media de comentarios totales equivalian a respuestas de la institucion.

Si bien la mayoria de estas investigaciones se ha centrado en museos europeos, ya se han
llevado a cabo algunas que estudian el caso latinoamericanos. Algunos investigadores, han
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analizado la presencia web y las redes sociales de los museos de México (Isis, Guzman,
Grillo, et al. 2019), Rio de Janeiro (Grillo y Ramirez, 2020) y Argentina (Grillo y Ramirez,
2022). Si bien ESTOS estudios consideran la actividad en Instagram, ninguno indaga en la
naturaleza de las publicaciones en la plataforma.

Al acotar aun mas la investigacion de trabajos previos, considerando Uunicamente aquellos
que profundizan en la comunicacién en Instagram, se pudo encontrar solo dos estudios que
hacian alusién a la estrategia comunicacional de los museos. El hecho de ser una
plataforma posterior a Facebook y a Twitter podria explicar la menor cantidad de estudios
en torno a esta.

Una de las investigaciones se enfoco en las estrategias comunicacionales del Museo del
Louvre y la del Metropolitan Museum (Zingone, 2019). Los resultados demostraron que
ambos museos publicaban muchas mas fotos que videos y que las principales tematicas
aludidas fueron informacién de servicio, informacién de iniciativas temporales e
instalaciones, descripcion de obras con datos histéricos y/o técnicos.

Luego de analizar los resultados, Zingone evalu6 positivamente las estrategias digitales de
ambos museos. Resumid las publicaciones a través de los conceptos de compartir,
storytelling, informar y comunidad. Esta conclusién se vid radicalmente contradicha por
Brosello y Van den Haak en un estudio que llevaron a cabo con posterioridad (2022). Si bien
los resultados de los ocho museos analizados en esta publicacion fueron similares a los
obtenidos por Zingone, los autores concluyen que las instituciones estan desaprovechando
el factor democratizante de Instagram.

El hecho de que la mayoria de las publicaciones se centrararan en los objetos de la
coleccion delata un enfoque que prioriza al objeto por sobre la audiencia. Por otra parte, la
cantidad de posts enfocados en informacion de servicio y las actividades llevadas a cabo
por el museo ponen énfasis en la institucion como tal y no en sus audiencias (Bosello y Van
den Haak 2022). Asi, el museo estaba desaprovechando su potencial democratizador,
evitando convertirse en espacios de dialogo.

2.2- Marco tedrico

El origen de este concepto de didlogo se remonta a la época de Aristoteles, sin embargo
este ha ido evolucionando ampliamente a lo largo de la historia (Zappen, 2004 como se cité
en 2020). Ha sido abordado desde diversos campos, desde la ética, la psicologia y los
medios de comunicacion. La primera persona en utilizar la palabra desde la disciplina de las
relaciones publicas fue el académico Ron Pearson (Kent y Taylor, 2002, p. 21).

A raiz de gran preocupacion por la ética, el autor postulaba que es moralmente correcto
mantener relaciones dialégicas con quienes mantienen interacciones con la organizacién vy,
por extension, desde una perspectiva ética, esta mal no hacerlo (Pearson, 1989, como se
citd en Kent y Taylor 2002). El enfoque ético fue desarrollado por Botan, quien introdujo la
nocion de comunicacion simétrica. Aquella que, en oposicion a la monoldgica, considera
que el mensaje no se transmita, unicamente, de emisor a receptor, sino que este también
pueda transformarse en emisor al responder (Lane, 2020, p. 2).

El concepto de dialogo ha sido abordado como un sinénimo de conversaciéon por multiples
tedricos (Kent y Taylor, 2002). Sin embargo, Kent y Taylor plantean que esta polisemia ha
sido un error. En busca de un término mas preciso que lograra distanciar al dialogo de la
comunicacion simetrica, los tedricos acuifaron el concepto de comunicaciéon dialdgica. Esta
considera cuatro elementos caracteristicos: mutualidad, propincuidad, empatia y riesgo
(Kent y Taylor, 2002).



El primero considera una dinamica colaborativa y de equidad entre las empresas y sus
audiencias. La propincuidad implica disponibilidad inmediata, compromiso y la construccion
de relaciones a largo plazo. La empatia considera que la empresa mantenga una
orientacion comunal, que implique practicas que apoyen y validen al cliente (Kent y Taylor,
2002). Finalmente, el riesgo implica la capacidad de mostrarse vulnerable, la disposicion a
enfrentar consecuencias inesperadas y la validacion de la extrafieza de los otros.

Casi una década antes de que Kent y Taylor acufiaran el concepto, Faulk (1992) propuso un
giro similar desde la museografia. En esa misma linea es que propuso la teoria de la
experiencia del visitante. Esta busca comprender las verdaderas razones detras de la
asistencia a los museos. No solo con el objetivo de lograr proveerlos de una mejor visita
aislada, sino que con el fin de que el deseo de replicar la experiencia promueva una relacion
a largo plazo.

Al igual que en el caso de la centralidad del cliente/visitante, la museografia ha desarrollado
otros conceptos reconocidos por Kent y Taylor como principios rectores de la comunicacion
dialogica. Asi el museo participativo, propuesto por Simons, se caracteriza por ser un
espacio colaborativo en el que los usuarios pueden contribuir en el desarrollo de actividades
e influir sobre las decisiones. El museo participativo comprende que escuchar las voces de
sus visitantes permite mejorar y vigorizar tanto el disefio de proyectos y programas publicos
(Simons, 2010, p. ii).

Otra de las caracteristicas del museo participativo es su disposicién al riesgo, lo que
coincide con el cuarto principio de la comunicacion dialdgica. La autora reconoce que no
todas las iniciativas que promueven la interaccion resultan exitosas. La incertidumbre con
respecto a las consecuencias que tendran las iniciativas participativas tiende a provocar que
los museos prefieran evitarlas (Simons, 2020). A estos temores se suma la aversion a la
pérdida del estatus que han tenido a lo largo de la historia (Russo, Watkins,
Groundwater-Smith, 2009).

Posteriormente, Jenny Kidd, utilizé las ideas del museo participativo para proponer la
existencia de uno de sus encuadres museisticos. Segun la académica, existen tres
dinamicas a través de las cuales este tipo de instituciones han optado por interactuar en las
redes sociales: el encuadre de marketing, el encuadre inclusivo y el colaborativo. Cada una
de ella se alinea mas con las expectativas comunicativas de los usuarios, modeladas a
través de las dinamicas propias de las nuevas tecnologias (Kidd, 2011).

El encuadre de marketing es el que menos se alinea con las expectativas de los usuarios, y
se caracteriza por una comunicacidon monocular. El inclusivo posee una comunicacion
simétrica, por ende cumple con las expectativas de la audiencia. Finalmente, el marco
colaborativo posee una comunicacion dialogica, y por lo tanto aprovecha al maximo las
herramientas otorgadas por las redes sociales (Kidd, 2011).

Ya desde 1997, Botan, habia reconocido el potencial de internet para incrementar la
interaccion comunicativa. ElI autor enumera un conjunto de razones por las que las
empresas no se podrian mantener ajenas a estos cambios. Una de ellas es la velocidad de
las comunicaciones, lo que deja a las organizaciones mas expuestas. Otras dos
consideraciones se refieren a la sociedad misma, una que se ha acostumbrado a recibir una
mayor cantidad de informacion, y que, al estar mas educada, estda mejor capacitada para
procesarla (p.193).

En la misma linea de los cambios advertidos por Botan, Kent expande el concepto de
comunicacion dialégica a las redes sociales. Insatisfecho con las existentes, propone toda
una arquitectura para la creacion de una plataforma que permita un didlogo mas profundo.
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No obstante, el autor reconoce la utilidad de las redes sociales para el desarrollo de la
comunicacion dialdgica, sobre todo desde el principio de la empatia. Este considera “la
creacion de un clima en el que las audiencias no solo son motivadas a participar, sino que
también se les facilita la posibilidad de hacerlo” (Kent y Taylor, 2002, p. 27).

Kent propone toda una arquitectura para el desarrollo de una nueva red social. Cada una de
ellas esta relacionada a los cuatro principios rectores de la comunicacion dialégica. Si bien
no existe ninguna plataforma que considere todas las funciones mencionadas, muchas de
ellas ya son posibles en las redes existentes (Kent y Taylor, 2021, p. 7). Asi, propuestas
como un botdn que exprese acuerdo, respeto, interés o persuasion puede considerarse
similar a un like. Aunque es verdad que esta reaccion es mas limitada, esta puede ser
complementada con un comentario que desarrolle la respuesta del usuario.

A pesar de que las redes sociales contribuyen a generar condiciones que faciliten la
comunicacion dialégica, es posible que esto no suceda. Hay instituciones que se empecinan
con aumentar las métricas sin detenerse a analizar las motivaciones de los usuarios. Es
decir, que desaprovechan la oportunidad de convertir esos datos numéricos en indicadores
de interés, como los intereses y prioridades de la audiencia (Kent y Taylor, 2021).

Muchas empresas actuan como si contestar un comentario fuese como “un ticket en un
listado” (Conrad, Cassar, Christie, et al., 2011, p.22). Este enfoque desaprovecha las
oportunidades de dialogo que se generan a través de los comentarios. Mediante su analisis
los museos podrian desprender caracteristicas que van mas alla de las demograficas,
elementos que han perdido su sentido en una sociedad cada vez mas diversa.

“Vivimos en una sociedad con un caracter crecientemente plural; pluralidad que se
manifiesta en una aparente pérdida de “suelo comun”, de un mismo lenguaje, de una
idéntica escala de valores, de estilos de vida semejantes (Lecaros, 2003, p. 66). Al
incremento en la variedad de intereses se ha sumado la aparicion de nuevos productos y
servicios de todo tipo, incluyendo nuevas instancias de ocio (Kotler, N.G, Kotler, P y Kotler,
W.I, 2008, p. 21).

Este aumento de alternativas amenazan con desplazar al museo que no se adapte a los
cambios. A través de sus teorias, primero Faulk (1996) y posteriormente Simons (2010) y
Kidd (2011) proponen un conjunto de actitudes que los museos deben adoptar para lograr
posicionarse como espacios de valor. Aunque poniendo el foco en distintos principios
rectores, todas apuntan al desarrollo de la comunicacion dialdgica.

La presente investigacion busca ampliar los estudios comenzados por Brosello y Van den
Haak y Zingone, centrandose en la utilizacion que dos museos hacen de Instagram para
conectarse con sus usuarios. La eleccién de la plataforma se fundamenta en tres razones.
Una de ellas es aportar al estudio de una de las redes sociales menos analizadas en la
produccién de textos académicos.

Una segunda razén es la importancia de la visualidad del contenido en la plataforma,
elemento que la convierte en una de las redes sociales con mas potencial en cuanto a la
promocion de los museos. “Instagram allows museums (and their visitors) to reflect on their
offer as the visual destinations they often are... its use can be more contemplative and
thoughtful than many other social media channels” (Dornan, 2016). A esto se suma el
hecho de que se trata de una plataforma cuyo crecimiento ha sido notable. En tan solo

' Instagram permite a los museos (y a sus visitantes) reflexionar acerca de su oferta como los
destinos visuales en los que se suelen transformar... su uso puede ser mas contemplativo y pausado
que el de otras redes sociales.



cuatro anos, entre 2013 y 2017 paso de tener 100 a 800 millones de usuarios (Unab
Online).

Con el objetivo de aumentar las visitas de los chilenos a los museos, o por lo menos de
incrementar su interés por el ambito cultural, el presente estudio busca identificar el grado
de participacién y representacion de los usuarios de la cuenta de Instagram del MAC. Este
mismo analisis se llevara a cabo con las cuentas de Instagram del Museums of Modern Art
en Nueva York y la Tate Modern Gallery, en Londres. Instituciones culturales cuya estrategia
en redes sociales ha sido destacada (Dawson 2021, Sanderson 2020). Estos ademas se
encuentran dentro de los 15 museos mas visitados en 2021 (Artnewspaper, 2022).

3- Objetivos

Mediante un analisis de contenido de redes sociales, esta investigacion busca contestar la
pregunta: ;Coémo fue la comunicacion dialégica del Museo de Arte Contemporaneo, en
Santiago, el Museum of Modern Art, en Nueva York y el de la la Tate Modern Gallery, en
Londres, registrado en sus publicaciones de Instagram, desde el 18 abril hasta el 17 de
junio de 20227?

El objetivo general de este paper es analizar la comunicacién dialégica registrada en las
publicaciones del Museo de Arte Contemporaneo, en Santiago, el Museum of Modern Art,
en Nueva York y la Tate Modern Gallery, en Londres, en sus cuentas de Instagram, durante
30 dias antes y 30 dias después del dia de los museos, 18 de abril, lo que comprende
desde el 18 de mayo al 17 de junio.

Los objetivos especificos son:

El objetivo general de este paper es analizar la comunicacién dialégica registrada en las
publicaciones del Museo de Arte Contemporaneo, en Santiago, el Museum of Modern Art,
en Nueva York y la Tate Modern Gallery, en Londres, en sus cuentas de Instagram, desde
el 18 abril hasta el 17 de junio de 2022.

Explorar el nivel de actividad registrado en las publicaciones del Museo de Arte
Contemporaneo, en Santiago, el Museum of Modern Art, en Nueva York y la Tate Modern
Gallery, en Londres, en sus cuentas de Instagram, desde el 18 abril hasta el 17 de junio de
2022.

Caracterizar la utilizacion de recursos digitales registrada en las publicaciones del Museo
de Arte Contemporaneo, en Santiago, el Museum of Modern Art, en Nueva York y la Tate
Modern Gallery, en Londres, en sus cuentas de Instagram, desde el 18 abril hasta el 17 de
junio de 2022.

Describir la utilizacion de recursos dialogicos registrada en las publicaciones del Museo
de Arte Contemporaneo, en Santiago, el Museum of Modern Art, en Nueva York y la Tate
Modern Gallery, en Londres, en sus cuentas de Instagram, desde el 18 abril hasta el 17 de
junio de 2022.

Determinar la conversacion alcanzada en las publicaciones del Museo de Arte
Contemporaneo, en Santiago, el Museum of Modern Art, en Nueva York y la Tate Modern
Gallery, en Londres, en sus cuentas de Instagram, desde el 18 abril hasta el 17 de junio de
2022.



4- Disefio metodoldogico

La presente investigacion consiste en un analisis de los contenidos publicados en los
perfiles de Instagram del MoMA, el MAC y Tate. Se seleccioné este método porque gracias
a él se podria hacer inferencias validas con respecto al contenido en su contexto de uso
(Krippendorf, 2014). El analisis de contenido realizado para esta investigacion fue de
naturaleza cuantitativa, ya que utilizé la recoleccién de datos para determinar la presencia
de pautas de comportamiento (Sampieri, 2014). En ese marco, el método utilizado fue de
caracter estadistico.

La informacion obtenida fue registrada en una grilla de excel mediante su codificacion. Esta
fue realizada segun los lineamientos establecidos en un libro de cddigos, que definio
categorias claramente delimitadas. Estos instrumentos surgieron de un proceso de
conceptualizacion (Babbie, 2008).

La muestra fue de caracter no probabilistico e intencional. Esto porque el analisis incluyo
elementos que cumplian con los ciertos criterios seleccionados, respecto a fecha y
procedencia y se eliminé los que no cumplian con ellos (Wimmer y Dominick, 2011).

Las tres instituciones seleccionadas, el MAC y la MoMa y el Tate son museos de arte
contemporaneo, ubicados en grandes ciudades. El periodo de recoleccion comenzod las
treinta jornadas previas y se extendié hasta las treinta jornadas posteriores al Dia
Internacional de los Museos, el 18 de mayo, lo que comprende desde el 18 de abril hasta el
17 de junio. Se selecciond este periodo por las posibilidades que ofrece en cuanto a la
creacion de contenidos. A esto se suma la notoriedad que adquieren los museos durante
esa efeméride.

La justificacion del periodo de 61 dias para el trabajo de campo tiene su origen en un
documento publicado por Tate (Ohlson y Villaspesa, 2014). Este detalla una campana
comunicacional realizada por el museo que se desplego durante dos meses.

Las variables identificadas fueron a) el nivel de actividad de la cuenta, b) los recursos
digitales, c) los recursos dialégicos utilizados y d) la conversacion registrada en los
comentarios.

Para la primera variable “nivel de actividad de la cuenta” se analiz6 la cantidad de posts
semanales del museo. Para la segunda categoria, “recursos digitales”, se registré el numero
de publicaciones de distintos formatos y los tipos de hashtag utilizados en cada una de
estas. Debido a que se optd por trabajar con formatos permanentes, no se contabilizaron las
historias ni las transmisiones en directo. Para la tercera categoria, “recursos dialégicos”, se
registré la cantidad y tipologia de las menciones y el tipo de llamado comunicacional
utilizado en la publicacion. Finalmente, para “conversacion” se consideraré la cantidad
comentarios totales, la cantidad de comentarios del museo al usuario y la de los visitantes a
la institucion.

Este conjunto de variables permiti6 recabar los resultados que se presentaran en el
siguiente apartado.

5- Resultados:
A continuacion se presentaran los resultados obtenidos durante el trabajo de campo. Seran

estructurados por variable. Es decir que seran enlistados segun: frecuencia, recursos
digitales, recursos dialdgicos y conversacion.



5.1) Frecuencia

Durante el periodo de recoleccion de datos,el museo britanico publicé un total de 94 posts,
mientras que el norte americano 55 y el MAC 71. Estos resultados implican que el Tate
posted alrededor de 12 publicaciones a la semana. Este fue seguido por el MAC, con 9, y
luego el MoMA que publicé un promedio de 7 posts semanales.

5.2) Recursos digitales

El tipo de publicacion mas frecuente, coincidié en el caso del MAC y del MoMA, que
registraron un 69% y un 51% de posts con formato de carrusel?, respectivamente. En el
caso del Tate la cifra desciende a 22%. Sin embargo, este formato se mantuvo como el
segundo mas utilizado de la institucion, cuyo principal tipo de post fueron las imagenes
unicas. Estas registraron una frecuencia equivalente al 54%.

El tipo de publicacion menos frecuente en el caso del MAC y el MoMA fueron los reels. El
museo norteamericano publicé solo 3 de ellos, es decir un 4% del total, mientras que el
MoMA no publicé absolutamente ninguno. El porcentaje de reels en las publicaciones de el
Tate fue de 14%.

La mayoria de las publicaciones del Tate y MAC no registraron hashtags. Mientras que en el
caso de las publicaciones del primero estas representaron un 36% del total, en el caso del
MAC esta cifra asciende a 89%. Este museo registré solo dos tipologias de hashtags. Una
de ellas fue aquella que daban cuenta de practicas digitales, como #MACenvivo, utilizado
para transmisiones en directo. La otra fue la alusiva a efemérides, como
#Dialnternacionaldelosmuseos. Este hashtag, referente a la celebracién de los espacios
culturales, fue utilizado por todos los museos. Sin embargo, ninguno hizo mayor referencia
al acontecimiento durante el periodo analizado.

El Tate también registré6 una gran cantidad de hashtags alusivos a practicas digitales, los
que representaron un 16% del total de la muestra. Dos de los mas frecuentes #onthisday y
#workoftheweek. Otro tipo de hashtag que presenté una frecuencia del 16% fue el alusivo a
las subdivisiones del museo. Especificamente, a las distintas sedes de la galeria. En el caso
del MoMA el principal tipo de hashtag fue el de practicas digitales (29%), el mas frecuente
de ellos fue #OurSelves, referente a un challenge de fotografia.

Figura 1. Tipos de hashtags utilizados.

2 Formato de publicacion en Instagram que permite compartir un conjunto de hasta 10 imagenes.
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Hashtags Tate Hashtags MoMA Hashtags MAC

@ Sin hashtag
Practica digital

@ subdivision

@ Artista/ movimiento

. Exposicién

. Efeméride 16% 16%

24%
14% 14%
. Otra etiqueta 11%
1%
8% 8%
5%
5%
3% 3
I [ oy |

Fuente: elaboracion propia.

5.3) Recursos dialogicos

El museo chileno registr6 menciones a subdivisiones, otras instituciones y artistas. En el
caso del Tate, a estas categorias se agregaron las referentes a colaboradores de la
institucion y a usuarios del museo. Finalmente, el MoMA registré todas las tipologias
utilizadas por el Tate agregando la de patrocinador. Esta fue la segunda categoria mas
frecuente con un 17%, solo detras de subdivision con un 23%.

Figura 2. Tipos de mediciones utilizadas.

Menciones Tate Menciones MoMA Menciones MAC
@ Sin mencion
Artista
@ subdivision

@ Piblico

23% 69%
16%
15% 15%
. Otra institucion
. Colaborador
. Patrocinador i £l
14% 7%
18%
10%
6% 6% 8%
I I I =

Fuente: elaboracion propia.
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La mayoria de las publicaciones del Tate no contaron con ningun llamado (36%), el mas
frecuente para el caso del MoMA fue el que invita a la accion (53%)y en el caso del MAC a
la participacion (33%). Cabe destacar que el Tate fue la Unica institucién que publicoé posts
que llamaban a comentar u opinar. Sin embargo, esta categoria representé solo un 10% del
total.

A pesar de que el MAC conté con una gran cantidad de llamados a la accion, la variedad de
estos fue menor en comparacion con los otros museos. Este solo registré llamados a
clickear para mayor informacion, a leer y a ver videos. MoMA y el Tate registraron estas
mismas categorias y sumaron otras mas, como escuchar, comprar y suscribirse. Sin
embargo ninguna de ellas fue frecuente.

El llamado a la participacion que mas se registré en el caso de los tres museos, fue aquel
que invita a formar parte de distintas actividades. En el caso del MAC, el segundo llamado
a la participacion mas frecuente fue aquel que invita a participar de una visita guiada. En el
caso del MoMA se traté de la invitacion a formar parte de un challenge de fotografia. El
Tate, en cambio, solo registré llamados a multiples actividades.

Figura 3. Tipos de llamados comunicacionales utilizados

Llamados Tate Llamados MoMA Llamados MAC

@ Sinllamado

36% 53% 34%
Llamado a la visita
e 31%
@ Liamado ala accion 2%
25%
@ Llamado a la participacién
. Llamado a comentar/opinar
17%
T 10%
5%
I -

Fuente: elaboracion propia.

5.4) Conversacion

El museo con la mayor cantidad de comentarios registrados fue el MoMA, que conté con un
promedio de 101 comentarios, seguido por el Tate que conté con 70 y por el MAC con 4. La
diferencia de las cifras se explica en la disimil cantidad de seguidores con los que cuentan.
Mientras que el MoMA cuenta con aproximadamente 5.600 millones, el Tate tiene
aproximadamente 4.100 millones y MAC solo tiene aproximadamente 125 mil. Es por ello
que tras calcular el nivel de compromiso de los seguidores de cada cuenta, utilizando la
férmula propuesta por Bonson et al. (2015 y 2017) se concluyd que mientras que el Tate y
MoMA alcanzan un compromiso de 2%, MAC alcanza un 3%.

A pesar de las diferencias, |la naturaleza del dialogo fue similar para los tres museos. Esta

se caracterizé por ser mayoritariamente unilateral. Del total de comentarios registrados en
cada post, aquellos provenientes del museo al usuario fue inferior al de los visitantes a la
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institucion. En el caso del Tate, la diferencia entre las cifras no fue tan alta, ya que la
institucion contesté a poco mas del 90% de los comentarios escritos por los usuarios. En el
caso del MAC y el MoMA, en cambio, la diferencia entre la cantidad de comentarios hechas
por los usuarios y la cifra de comentarios de los museos a los visitantes fue significativa. El
museo chileno registré una tasa de respuesta de alrededor del 21% y el norteamericano
una de alrededor del 11%.

Cabe destacar que si bien ninguna de los museos contest6 a todas las preguntas que los
usuarios les formularon en los comentarios, el Tate si tomd la iniciativa en algunas
ocasiones. Esto quiere decir que contestdé comentarios que no iban dirigidos a la institucién
de manera directa.

6- Analisis
6.1) Frecuencia

No existe consenso respecto a la frecuencia de publicacion adecuada, y las
recomendaciones de expertos varian ampliamente. Estas van desde uno a dos posts al dia
(Hill 2022, Prelonski 2022) a tres a siete por semana (Cohen y McLahn, 2021). Hay quienes
sefalan que la cantidad 6ptima varia segun el tamafo de la cuenta (Prelonski, 2022,
Warren, 2022). Warren (2022) recomienda dos publicaciones al dia para los perfiles con
menos de mil seguidores y una por semana para los perfiles con mas de 250 mil. Esto
porque esta comprobado que para el caso de cuentas con tal cantidad de seguidores el
nivel de engagement se reduce.

Sin embargo, esto no ocurre en el caso de las publicaciones del Tate, que si bien es una
cuenta con mas de 4.100 millones de seguidores, no registra una disminuciéon en sus
niveles de engagement al publicar mas de una vez al dia. Este desempefio se puede deber
al hecho de que, al tratarse de una cuenta internacional, los distintos usuarios alrededor del
mundo estan activos en distintos momentos del dia. Esto generaria que siempre haya
alguien atento al contenido publicado.

Si bien MoMA también tiene seguidores en todo el mundo, es posible que no tenga esto en
consideracion al momento de disefiar sus publicaciones. MAC, en cambio, cuyos
seguidores son principalmente chilenos, no necesita considerar esta variacion de horarios.
En cualquier caso, la frecuencia de publicacion de los tres museos no se puede considerar
insuficiente, independientemente del estdndar con el que se mida. Por ello, todos
evidencian algo de presencia constante, un elemento destacado por Kent y Taylor como
parte de la propincuidad (2002), otro aspecto de la comunicacién dialégica que se vio
reflejado en el nivel de actividad de los museos fue el de compromiso, ya que fueron
consistentes en su frecuencia de publicacion.

6.2) Recursos digitales

El hecho de que no exista una coincidencia entre el tipo de publicacién mas frecuente con el
que obtuvo un mayor engagement promedio, podria interpretarse como una falta del
involucramiento propio de la propincuidad. Caracteristica que contempla que el feedback
por parte de las audiencias sea considerado por la institucién al tomar decisiones (Kent y
Taylor 2002). En el caso del MAC y del Tate, el interés manifestado en los likes y los
comentarios en los reels no fue considerado para disefar las otras publicaciones. En el
caso del MoMA, en cambio, si hubo coincidencia entre el tipo de publicacion mas frecuente
y el que recibié un mejor feedback.

Cabe destacar que si bien el engagement considera un alto porcentaje de comportamiento
de la audiencia, este no se limita a un unico factor. Otro de los elementos que influye en el
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numero de likes y comentarios es el algoritmo, ya que Instagram diseid6 los reels como el
tipo de publicaciéon con mayor alcance (Thomas, 2022). Si bien esto no garantiza que se
vaya a alcanzar una mayor cantidad de likes y/o comentarios, si asegura que el contenido
sera priorizado por sobre otro tipo de publicacién.

La ausencia de hashtags en la mayoria de las publicaciones del MAC y del Tate manifiestan
el desaprovechamiento de una de las herramientas asociadas a la empatia. Esta considera
la accesibilidad de la informacion disponible para los clientes, es decir, que puedan
encontrar facilmente aquello que les es relevante (Kent y Taylor, 2002).

A través de los hashtags, los usuarios pueden acceder rapidamente a las publicaciones que
hayan sido catalogadas bajo las categorias que buscan. Es por ello que los hashtags
funcionan como un filtro capaz de separar la informacion relevante, para un usuario en
particular, de aquella que no lo es (Simons, 2011). Por ello, la utilizacion de hashtags se
relaciona a la empatia propia de la comunicacién dialégica, que contempla garantizar la
accesibilidad universal de la informacion (Kent y Taylor, 2002).

Tanto el MoMA como el Tate utilizaron hashtags de variados tipos, lo que implica que
filtraron detalladamente la informacion. La predominancia de los que hacian referencia a las
distintas areas en el caso del primero y a las diversas sedes, en el caso del segundo son
una manifestacion de cuan grandes son las instituciones y cuan especifica es su
administracion. El porcentaje de hashtags referentes a practicas digitales evidencia un filtro
propio de la institucién, que le permite a los usuarios encontrar con mayor facilidad aquello
que los identifica.

Cabe destacar que la utilizacion del hashtag #Dialnternacionaldelosmuseos
(#InternationalMuseumDay), fue la unica alusién que se hizo a la efeméride. Esto implica
que las instituciones desaprovecharon la posibilidad de disefiar una estrategia en torno al
Dia Internacional de los Museos. Sin embargo, el Tate si aprovechd la instancia para
generar un dialogo en torno a la fecha, ya que en el post referente a la efeméride incentivo a
los usuarios a relatar su experiencia museistica mas memorable.

6.3) Recursos dialégicos

A pesar de que ninguno de los museos priorizé la mencion de los usuarios, tanto el MoMA
como el Tate lo hicieron en algunas ocasiones. Estas incluian imagenes de dos tipos;
algunas habian sido tomadas por usuarios y otras tenian a un visitante como protagonista.
En el primer caso el museo hacia mencién del autor de la foto y en el segundo caso de
quién aparecia en ella. Si bien MAC también publicé imagenes cuyo centro de atencion
estaba en el visitante interactuando con la obra y no en el objeto en si mismo, este no
menciond al protagonista de la fotografia. Esto implica un desaprovechamiento de la funcién
ofrecida por la plataforma, ya que a través de ella el museo se aseguraria de que el usuario
sea notificado acerca de la publicacion.

En cualquier caso, el simple hecho de publicar fotografias centradas en el visitante ya
manifiesta mutualidad y reconocimiento (Kent y Taylor, 2002). En el caso del MoMA, la
mayoria de estas menciones se concentraron en las publicaciones alusivas al challenge
#0urSelves. Al utilizar el material registrado por los usuarios como parte del contenido que
se publica, esta practica digital también manifiesta la caracteristica de colaboracion propia
de la mutualidad. En ese sentido, el challenge se presenta como una iniciativa que se
podria enmarcar dentro del concepto de museo inclusivo propuesto por Kidd (2011).
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La iniciativa implica un aprovechamiento de las caracteristicas de la plataforma al
considerar la publicaciéon de una fotografia, el uso de hashtags y el de menciones. Por ello
se trata de una manifestacién de la plataformizacién. Un concepto que no solo hace
alusion a la penetracion de las plataformas digitales en los medios de comunicacién, sino
que también al cambio de una produccion de contenido lineal a uno que se ajuste a las
caracteristicas de los distintos formatos de distribucién (Nieborg y Poell, 2018). Esta
adaptacion a la plataforma también se manifiesta en la variedad de llamados a la accion
presentados por el MOMA.

El MAC, por otra parte, fue el museo que mas registré llamados a la participacion, aunque
no evidencio el mismo nivel de plataformizacién, pues, en su caso, las redes sociales fueron
mayoritariamente utilizadas para promocionar actividades que se desarrollaban fuera del
espacio digital. Las unicas excepciones fueron las dos ocasiones en las que realizé visitas
guiadas digitales.

Finalmente, el Tate fue el museo que presentd los mas bajos niveles de llamados a la
accion y a la participaciéon. Sin embargo, cabe destacar que al ser el Unico que registrd
llamados a comentar y/o a opinar, fue el museo que mas evidencio la caracteristica del
riesgo. Este concepto se refiere a la disposicion que tiene el emisor de mostrarse
vulnerable, reconocer y aceptar las diferencias que se tiene con el interlocutor. También
considera la disposicion al encuentro con consecuencias no anticipadas producidas en el
transcurso del dialogo. Una caracteristica positiva en la teoria de Kent y Taylor (2002) y en
concordancia con el museo participativo propuesto por Simons (2011).

6.4) Conversacion

El intercambio de comentarios es la Unica variable, dentro de las analizadas, que considera
todos los elementos de la comunicacién dialégica. Al entablar una conversacioén con sus
seguidores, los museos encuentran la posibilidad de expresar mutualidad, propincuidad,
empatia, disposicion al riesgo y compromiso (Kent y Taylor, 2002). Sin embargo, en el caso
del MoMA y el MAC la conversacion no fue dialégica sino que fue de naturaleza
unidireccional.

Si bien ambos recibieron comentarios en casi todas sus publicaciones, en la mayoria de los
casos no contestaron a las preguntas planteadas en ellos. Esta dinamica se podria clasificar
dentro del marco de marketing, ya que se enfoca en la distribucion de un mensaje sin
atender al feedback del receptor (Kidd, 2011). El Tate fue el unico museo cuya cantidad de
respuestas se acerca a la cantidad de comentarios dirigidos hacia ellos. Sin embargo, ni
siquiera este museo contesté a todas las preguntas planteadas por sus usuarios.

Tabla 1. Elementos de la comunicacion dialégica destacables y practicas que la evidencian.

Museo Elementos de la Practica que la evidencia
comunicacion dialégica
destacables

MAC Mutualidad Mayor frecuencia de
llamados a la participacion.

Mayor cantidad de
publicaciones con imagenes
centradas en el usuario.
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MoMA Mutualidad Creacion de un challenge
que incentiva la
colaboracion.

Empatia Publicaciones con
menciones a los usuarios
que tomaron fotografias
publicadas.

Utilizacion especifica de
hashtags que facilitan el
acceso a informacion
relevante para cada usuario.

Tate Propincuidad Mayor frecuencia de
publicacion (equivalente a
12 publicaciones
semanales.

Empatia Publicaciones con
menciones a los usuarios
presentes en las fotografias
publicadas.

Mayor tasa de respuesta.

Fuente: elaboracion propia.

7- Conclusiones:

Luego de explorar el nivel de actividad registrado por las cuentas de MAC, MoMA y el Tate,
durante el periodo de analisis se pudo distinguir que la frecuencia de publicacién varia
ampliamente. El museo britanico publicé mas que el museo chileno que a su vez publicod
mas que el norteamericano. El Tate, ademas, evidencié una particular propincuidad al
publicar dos veces al dia, pues ello considera la variacion en los horarios de conectividad
que implica la internacionalidad de sus seguidores. No obstante, e independientemente de
las diferencias en la cantidad de publicaciones registradas, las tres instituciones fueron
consistentes en su frecuencia de publicacion, lo que manifiesta compromiso, uno de los
factores que distingue a la comunicacién dialdgica (Kent y Taylor, 2002).

Los recursos digitales de los tres museos se pueden caracterizar de manera muy distinta
segun su dimension, es decir, al considerar formato de publicacién o etiquetado. En el
primer caso, solo MoMA evidencio la consideracion propia de la propincuidad, debido a que
fue el unico museo que publicd mas contenido en el formato que generdé mayor cantidad de
likes. Sin embargo, el hecho de que tanto en el caso del Tate como en el del MAC el
engagement registrado por los reels se haya disparado con respecto a los otros formatos,
puede estar manifestando el grado de influencia que adquiere el algoritmo en este punto.
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La utilizacion de recursos dialégicos del MOMA se puede describir como variada. En el caso
de este museo predominaron los llamados a la accion, y tanto estos como los llamados a la
participacién evidenciaron el fendmeno de la plataformizacion. Es decir que manifiesta la
capacidad de crear estrategias comunicacionales multiplataforma, cuyos mensajes sean
adaptables a los distintos formatos permitidos por estas. El caso del Tate y el MAC fueron
muy distintos, pues ninguno de ellos evidencié este fendmeno. No obstante, el museo
chileno si presentdé una gran variedad de llamados a la participacion en actividades
presenciales. Este tipo de iniciativas, que permiten la creacion de comunidad, se presenta
como una de las caracteristicas propias del museo ideal propuesto por Simon (2011). No
obstante, la ausencia de llamados a comentar o a dar opinién manifiesta la aversion al
riesgo. Es decir que no cuentan con el elemento de exposicion al entorno que caracteriza al
museo participativo (Simon 2011) y a la comunicacion dialogica (Kent y Taylor, 2002).

Muchos de los llamados a la accion de MoMA estuvieron relacionados a un challenge de
fotografia que consideraba la publicacién de las imagenes ganadoras. Estos posts incluian
la mencion de la cuenta ganadora, lo que permitié notificar a los usuarios cuando estos eran
protagonistas de la fotografia. Esta practica también fue llevada a cabo por el Tate, y si bien
MAC no utilizé el recurso de la mencion, también publicé una gran variedad de imagenes
cuyo foco de atencién era el usuario. Lo que manifiesta la teoria de experiencia centrada en
el visitante propuesta por Faulk (1992).

Al evaluar la conversacion alcanzada por el MoMA, el MAC y el Tate se distingue una
dinamica unidireccional, el desaprovechamiento de la instancia que mas afecta la
comunicacion dialégica. Es en esta variable en la que se manifiesta la practica que
verdaderamente diferencio a el Tate, ya que este fue el unico museo que tomé la iniciativa
en algunas conversaciones. Esto no solo manifiesta un mayor compromiso con el dialogo,
sino que un reconocimiento empatico basico. Sin embargo, el museo britanico tampoco
contest6 todas los comentarios que los usuarios le hicieron directamente. Al no atender las
consultas, los museos ni siquiera estan cumpliendo con completar un ticket en un listado
(Conrad, Cassar, Christie, et al., 2011, p.22).

Teniendo en consideracion el nivel de actividad, los recursos digitales y dialégicos utilizados,
ademas de la conversacion alcanzada, se puede analizar que ninguno de los tres museos
demuestra una comunicacion dialégica integra en sus redes sociales.

A través de distintos recursos, cada uno de ellos registro practicas que evidenciaron ciertos
aspectos de la comunicacion dialdgica, sin embargo, ninguno presentdé mutualidad,
propincuidad, empatia, riesgo y/o compromiso. Ademas, en aquellos casos en los que si se
presentaron estas caracteristicas, ellas se limitaron a dinamicas de interaccién superficiales.
Ninguno de los museos fue capaz de trasladar estas caracteristicas a la conversacion
misma.

Los resultados de esta investigacion dan cuenta de que el desaprovechamiento de las redes
sociales identificadas en estudios previos siguen vigentes. Al menos en los casos del MAC,
el MoMA y el Tate, los museos que formaron parte de la muestra. Teniendo esto en cuenta y
considerando que la presente investigacion no considero las historias y las transmisiones en
directo como parte del corpus a analizar, se plantea la posibilidad de profundizar en el
estudio de la comunicacion dialogica.

Podria ser pertinente llevar a cabo una investigacion que considere la estrategia digital en
Instagram de manera integra, que tenga una mayor muestra y que analice la conversacién
en mayor profundidad. Es decir, que no solo mida la tasa de respuesta, sino que mas bien
realice un analisis cualitativo de las interacciones. Es solo mediante el estudio de la
interaccion de los museos y sus audiencias que se podran reconocer los aspectos positivos
que se recomienda mantener. Ademas de esto, se podran distinguir aquellas areas
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desaprovechadas mediante las cuales se puede alcanzar una comunicacién dialégica mas
desarrollada. Una que permitira que los museos logren transformarse en un espacio
participativo y relevante para la comunidad.
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