Un perfil para el museo:

:don Facebook y Twitter
las nuevas herramientas
para la difusion?
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el crecimiento de los medios electronicos se ha desborda-
do, y con ello se ha reformulado la manera en que los seres
humanos nos relacionamos y comunicamos. Las redes so-
ciales cuentan con un amplio poder de convocatoria respec-
to a los quehaceres cotidianos; gran parte de nuestra agenda
social, como eventos, cumpleaiios y reuniones, son acorda-
dos y recordados mediante estas redes. También permiten
que amigos de infancia, ex compatieros del colegio y fami-
liares perdidos sean devueltos a nuestras vidas al menos de
manera virtual.

Las redes sociales también presentan desventajas conoci-
das, como la pérdida de la privacidad, los acosadores ciber-
néticos y el mal uso que puede tener por parte del crimen
organizado, por lo que el mundo todavia no puede tener una
idea clara sobre lo que esta “caja de Pandora contemporanea”
puede contener o generar a largo plazo en nuestras vidas. Lo
que resulta innegable es que las redes sociales se han conver-
tido en parte fundamental de nuestra existencia y que a mu-
chos individuos nos resulta inevitable entrar al menos una
vez al dia a redes como Facebook para actualizar nuestro es-
tado o revisar las actualizaciones con la intencion de enterar-
nos de alguna noticia o actividad relevante.

En este uso cotidiano radica la importancia de reflexio-
nar sobre su utilidad en terrenos museologicos, como una
estrategia de comunicacion y difusion por parte de las insti-
tuciones para ganar visibilidad y visitantes no sélo de mane-
ra virtual, sino activa en las vidas de nuestros publicos, asi
como generar interés en nuestros no publicos. Su utilidad se
extiende al contribuir a estrechar lazos con nuevas institu-
ciones a nivel nacional e internacional, forjar colaboraciones
con nuevos creadores, gestores, artistas, medios y personajes
involucrados con el mundo de la cultura y las artes.

El problema de la difusion cultural, y en particular de los
museos, siempre ha sido encontrar canales de distribucion
adecuados para comunicarse e interesar a publicos sobre sus
ofertas, como bien lo han evidenciado multiples estudiosos
de las artes y de la museologia a lo largo del tiempo, pues la
oferta cultural es generosa, en particular en esta metrépoli,
pero poco conocida o atractiva. Es por esto que necesitamos
herramientas que faciliten seducir a nuestros putblicos, y en
el presente debemos apostar nuestros esfuerzos a nuevas téc-
nicas de comunicacion y difusion (Berman y Jiménez, 2006).

Las redes sociales presentan posibilidades que ayudarian
a las instituciones museisticas a entender, evaluar, conocer y
conservar a sus publicos, asi como a convertirse en un ter-
mometro de las funciones que desempenan como institucio-
nes, ya que representan un puente de comunicacion entre
los publicos con presencia activa en el mundo virtual y los
museos que han creado sus cuentas en estas redes. El proce-
so de retroalimentacion que generan resulta sumamente in-

teresante, ya que permite al museo representarse a si mismo
por medio de un perfil o de comentarios desplegados en sus
muros, es decir, crear su identidad y la promocionen. Al mis-
mo tiempo permiten que los publicos participen, desarrollen
y dejen plasmados en los muros de estos espacios sus expe-
riencias, actividades, gustos, disgustos, actitudes e intereses,
con la finalidad de ser escuchados y de participar con el pro-
pio espacio. Estos comentarios, desplegados en ambos lados
de la balanza, crean documentos virtuales dignos de analisis
por parte de las instituciones, ya que constituyen una fuente
fidedigna donde se enumeran comportamientos, ofertas y ac-
ciones que quiza deban mejorar o las cuales representan acier-
tos en la gestion del espacio museistico.

Existen multiples redes sociales, y cada una responde a
necesidades de distintos sectores de la poblacion: Hi5, Soni-
co, Windows Live Profile, Myspace, Orkut, Friendster, Bebo,
LinkedIn, Xanga y Ning son algunas de las mas populares, no
obstante en México las redes sociales mas utilizadas, segtin
la Asociacion Mexicana de Internet, son Facebook y Twitter,
con 39% y 20%, respectivamente (segtin datos recopilados
de los articulos publicados en http://noticierostelevisa.es-
mas.com/especiales/336668/el-uso-redes-sociales-mexico y
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/9eff4ec8bb8
b82a2677854bleb717037).

Mas propagados que la influenza, Facebook y Twitter
crean redes basadas en la teorfa de los seis grados de separa-
cion, propuesta en la década de 1930 por el escritor hungaro
Frigyes Karinthy en un cuento llamado Chains. Facebook es-
tablece redes de amigos y conocidos que nos permite poner-
nos en contacto con una gran cantidad de personas a nivel
nacional e internacional. De acuerdo con estadisticas publi-
cadas en junio del 2011, Facebook cuenta con mas de 25.6
millones de perfiles activos, que la convierten en la red social
mas importante en nuestro pais y con lo que México ocupa
el sexto lugar con mas usuarios a nivel mundial (segin datos
recopilados del articulo publicado en http://www.animalpo-
litico.com/2011/06/mexico-sexto-pais-con-mas-usuarios-de-
facebook-hay-25-6-millones-de-cuentas/).

Por su parte, Twitter es una red que permite mandar
mensajes de texto plano de bajo tamafio con un maximo de
140 caracteres, llamados tweets (o tuits), los cuales se mues-
tran en la pagina principal del usuario (http://es.wikipedia.
org/wiki/Twitter, consultado en marzo de 2012). Hasta mar-
zo de 2011 Twitter contaba con 4.1 millones de usuarios, un
numero mucho mas reducido pero que aumenta dia tras dia
de manera vertiginosa. Asimismo, las estadisticas evidencian
que mas de 60% se encuentra concentrado en el area metro-
politana, una cuestion que favoreceria a los museos, ya que
la ciudad de México cuenta con una numerosa cantidad. No
obstante, solo 0.3% de los usuarios son empresas sin fines de
lucro, como los espacios museisticos (segun un estudio pu-
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Museo Nacional de Arte

Museo Tamayo

Museo de Arte Carrillo Gil

Laboratorio Arte Alameda

Museo Nacional de Historia (Castillo de Chapultepec)
Palacio de Bellas Artes (museo y galeria de arte)
Museo Casa Estudio Diego Rivera

Museo de Arte Moderno

Museo del Carmen

Museo del Templo Mayor

Museo Ex Teresa Arte Actual

Museo Nacional de Antropologia

Museo Nacional de las Intervenciones

Museo Nacional de San Carlos

Museo Mural Diego Rivera

Museo Nacional de la Estampa

Museo Casa de Carranza

Museo Nacional de las Culturas

7043 22 760 29 803
4 861 18 766 23 627
9232 9291 18 523
3911 13915 17 826
2358 10 941 13299
4052 6845 10 897
4996 4562 9558
2331 5086 7417
324 6035 6359
5004 1334 6338
4 966 — 4 966
1454 3085 4539
3536 = 3536
1495 775 2270
1912 = 1912
527 = 527
356 157 513
344 = 344
55702 103 552 162 254

Tanto los datos de Facebook [www.facebook.com] como los de Twitter [www.twitter.com] se recopilaron entre febrero y marzo de 2012.

blicado por Mente Digital en marzo de 2011: http://mentedi-
gital.com/site/?p=14).

Por esto, y por su rapido crecimiento, instituciones cultu-
rales iniciaron su interés en las llamadas redes sociales. Con-
suelo Sdizar, actual presidenta del Conaculta, afirmaba en una
entrevista a principios de 2011: “Tenemos afio y medio traba-
jando estos medios de forma muy activa. Entre todas las ins-
tituciones sumamos 22 cuentas en Twitter con 218 mil 994
seguidores; en Facebook, Conaculta ha creado 17 perfiles y te-
nemos aproximadamente 240 mil seguidores” (http://www.co-
naculta.gob.mx/sala_prensa_detalle.php?id=11319).

Las cifras presentadas pueden parecer altas, pero no es
asi al compararlas con los casi 26 millones de usuarios que
existen en nuestro pais, que entonces las transforman en una
cifra considerablemente baja. Por otro lado, es importante re-
saltar que existe una distribucién poco equitativa de usuarios
y seguidores entre los museos, motivo por el que me di a la
tarea de elaborar una tabla con los nimeros de seguidores en
ambas redes sociales de instancias museisticas pertenecientes
a Conaculta ubicadas en el Distrito Federal. Los resultados se
muestran en el cuadro 1.

Aun cuando a primera vista pareciera que existe una cier-
ta influencia entre los seguidores virtuales a elegir museos
con determinado reconocimiento, posicionamiento e infraes-
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tructura, al someter estas cifras a un analisis se pueden des-
prender datos sumamente interesantes y que contradicen de
manera determinante esta teoria. Si nos fijamos en la linea 5 y
12, apreciaremos que los dos museos con mayor ntmero de
visitantes registrados en sus recintos a nivel nacional, el Mu-
seo Nacional de Antropologia y el Museo Nacional de Histo-
ria, cuentan con una presencia baja. En Facebook sus cifras
apenas alcanzan 2.47% (1 454) y 4.01% (2 358) de los se-
guidores totales de museos publicos en la ciudad de México,
que supera ligeramente la cantidad de amigos o conocidos con
que podria contar un usuario activo comun y corriente. Aun
cuando el Museo Nacional de Historia presenta una cifra mu-
cho mayor en Twitter, de 10.56% (10 941), su numero es li-
mitado en comparacion con el millén 200 mil visitantes que
reciben sus instalaciones cada afio (segin comunicacion per-
sonal del 29 de marzo de 2011 de Julia Rojas, jefa de servi-
cios educativos del mnm). Por su parte, el Museo Nacional de
la Estampa, el Museo Casa Carranza y el Museo Nacional de
las Culturas se encuentran entre los recintos con niveles mas
bajos de seguidores, con porcentajes menores a 1% (0.89%,
0.60%, 0.58%), mientras que espacios como el Museo Nacio-
nal de Arte (11.9% en Facebook y 21.9% en Twitter), el Ta-
mayo (8.2% en Facebook y 18.1% en Twitter) y el Carrillo Gil
(15.7% en Facebook y 8.9% en Twitter) presentan las cifras



CUADRO 2
NOMBRE DEL MUSEQ SEGUIDORES EN FACEBOOK SEGUIDORES EN TWITTER ToTAL DE SEGUIDORES
1 Museo Universitario de Arte Contemporaneo 36 910 3040 39 950
~ Museo Universitario del Chopo 9263 943 10 206
3 muca Roma 4978 1704 6 682
4 Universum 13 681 2350 16 031
ToTAL DE SEGUIDORES 64 832 8037 72 869

mas altas. El promedio de seguidores por museo en Facebook
es de 3 261, mientras que en Twitter es de 9 014.

Si hacemos una comparacion entre los museos del Co-
naculta y los universitarios, notaremos que las cifras presen-
tadas son similares. Me gustaria apuntar que aun cuando la
cifra de los museos universitarios es similar en relacion con
recintos gubernamentales, si la comparamos con la inmensa
poblacion universitaria —la cual, segun el Portal de Estadisti-
cas Universitarias (http://www.estadistica.unam.mx/numera-
lia/), tan solo para el ciclo 2010-2011 contaba con 316 589
alumnos—, podrian ser cifras consideradas bajas al alcanzar
10%. El Museo Universitario de Arte Contemporaneo pre-
sent6 una afluencia de 1.04 millones de visitantes anuales,
no obstante que sus cifras de seguidores en redes sociales
se encuentra entre los 39 950 (http://www.arts-history.mx/
semanario/index.php?id_nota=16112011134754), mientras
que el Museo del Chopo y el muca Roma se encuentran den-
tro del promedio de los museos gubernamentales (cuadro 2).

Ante estas diferencias tan abismales entre museos, la pre-
gunta en cuestion es: ;qué factores influyen en los seguidores
dentro de las redes sociales? En primer lugar, es necesario inte-
grar a la discusion las propias caracteristicas que estos medios
electrénicos representan y cudles son sus verdaderos alcances
anivel poblacional. A Twitter se le atribuye que es una red uti-
lizada por usuarios que en su mayoria son profesionistas jove-
nes de entre 25 y 35 anos, a diferencia de los de Facebook, que
se encuentran entre los 18 y 24 afos y son estudiantes en su
mayoria (Edison Research, 2011: http://www.slideshare net/
GinaCarr/social-media-report-edison-research). Estas tenden-
cias se ven representadas con claridad en ambas tablas, pues
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los seguidores totales de Facebook en cuatro museos univer-
sitarios superan aproximadamente en 10.5% el ntimero de los
seguidores totales de los museos gubernamentales, que son
18, mientras que los seguidores con que cuentan los museos
universitarios en la red Twitter representa apenas 7.7% de los
seguidores con que cuentan los museos pertenecientes al Co-
naculta. Existen estadisticas generadas por Edison Research
sobre estas redes sociales que proporcionan informacion co-
rrespondiente al nivel de consumo cultural de los usuarios.
Los interesados en Twitter presentan indicadores mucho mas
amplios que los usuarios de Facebook, lo cual es un elemen-
to importante para tomar en cuenta si se pretende generar una
estrategia en relacion con ellas.

Con base en lo manifestado con anterioridad, podemos ex-
plicarnos por qué los museos Tamayo, Carrillo Gil y el Nacio-
nal de Arte cuentan con los punteros mas altos en la primera
tabla, ya que sus publicos visitantes son los mismos usuarios
de estos medios electronicos, mientras que los publicos que
visitan el Museo Nacional de Antropologia y el Museo Nacio-
nal de Historia son, en su mayoria (aproximadamente 80%),
estudiantes de educacion basica que por sus edades e intere-
ses No cuentan con una gran presencia en estas redes sociales.

Por otra parte, como cualquier medio de difusion y co-
municacion, las redes se ven influidas por contenidos y es-
trategias, asi como por la atencion y dedicacion que los
museos y sus colaboradores suministran a sus cuentas. Es
comun encontrar que la generalidad de los espacios des-
pliegan comentarios en relacion con sus muestras, invita-
ciones para eventos, conferencias, lecturas o ciclos de cine.
Y si bien no podriamos establecer lo anterior como un mal
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COMNACLILTA tenia hasta principios del 2011

240 mil seguidores
o

uso de las redes sociales, si podemos
decir que se trata de un aprovecha-
miento bastante limitado en relacion
con todas las tacticas que se pueden
desarrollar en torno a ellas.

Los contenidos en los perfiles y
cuentas de algunos museos se presen-
tan restringidos, al incluir aspectos de
la difusion tradicional: ;qué?, cuan-
do? y ¢donde? Es decir, hacen lucir al
museo como una instancia limitada en
cuanto a sus funciones, actividades y
actitudes, al promover de manera ex-
clusiva las exposiciones temporales o
los eventos inaugurales. Los comenta-
rios por parte de algunos administra-
dores carecen de emocion y se limitan
a informar sobre las actividades diri-
gidas al publico. Me atrevo a afirmar
que estos espacios han desperdiciado
la herramienta que representan las re-
des sociales en relacion con los con-
tenidos susceptibles de enriquecer e
interesar a los seguidores, tales como
fotografias, ejes temadticos de las ex-
posiciones, elementos que amplien la
informacion sobre los artistas involu-
crados (en ocasiones el nombre no nos
dice demasiado), comentarios de cura-
dores, documentales y entrevistas so-
bre el “detras de” las exposiciones que
expliquen elementos propios del que-
hacer museologico. Los impactantes
movimientos de obras monumentales,
los arduos procesos de catalogacion,
los exhaustivos montajes, los artisticos
embalajes y las intrincadas restauracio-
nes pueden ser dispositivos que acre-
cienten y fomenten el interés por estos
espacios, por mencionar algunos. Estas
actividades virtuales permiten trabajar
sobre los publicos al formarlos e infor-
marlos, para que por medio de ellas se
generen visitantes mas criticos e inte-
resados en los aspectos que las exhi-
biciones o que el propio patrimonio
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cultural implican, con la intencion de modificar sus conductas pasivas y generar
esa mayor conciencia y participacion que tanto ha buscado la museologia critica.

Es necesario evitar a toda costa que los contenidos se presenten como una
reproduccion de un discurso que se aprecie en otros medios (copiados de bole-
tines de prensa o sitios web), pues la informacion repetitiva puede resultar po-
co motivacional, sin que invite al dialogo ni a la reciprocidad. Para desgracia de
los museos, este tipo de errores pueden derivar en que se forme entre sus publi-
cos una imagen aburrida, descuidada, equivoca o poco seria de si mismos. Es ne-
cesario que los contenidos publicados en las redes sociales sean coherentes con
la imagen institucional. En algunos perfiles de los museos analizados se aprecia-
ron comentarios que, en mi opinion, influyen de manera negativa en la percep-
cion de la institucion, debido a su poca mesura y a su falta de intencion. Los
museos deben dedicar tiempo, espacio y personal a entender, contestar y alertar
a los comparieros de otras dreas o disciplinas sobre los comentarios que los se-
guidores generan por medio de estas redes, en relacion con la oferta y los servi-
cios que brindan en su espacio.

LoS ruStoS €n [oS +iﬁr'\f>08 del Twitter




twitior |

Una situacion muy desagradable, detectada mediante estas visitas a los perfi-
les de espacios museisticos, consisti6 en darme cuenta de que existen determina-
das cuentas que se perciben abandonadas y poco cuidadas, con entradas con meses
de diferencia, comentarios sin respuesta, informacién poco relevante o carente de
ella. Esto refleja que las intenciones y las estrategias de produccion se han encon-
trado poco definidas, al brindar una difusion deficiente al museo en cuestion. Otra
mas ocurrio al detectar que existe mas de un perfil de ciertos espacios, en particu-
lar en la red social Facebook.

Es posible encontrar que algunos museos cuentan con hasta tres cuentas, en
las que aparecen como lugares, empresas o perfiles personales, lo cual dificulta el
control, analisis y coherencia de la informacion presentada, por lo que serfa favo-
rable que los encargados de la difusion de estas instancias realizaran una profun-
da revision.

Me parece importante sefialar que, aun cuando creo que el camino por reco-
rrer es largo y todavia queda mucho por entender y explotar, existen acciones que
estan siendo tomadas en relacion con la importancia de las redes sociales. Algunos
museos como el Nacional de Arte (Munal, www.munal.com.mx) o el Carrillo Gil
(www.museodeartecarrillogil.com) han apostado por integrar en sus actuales ad-
ministraciones un departamento con personal dedicado al desarrollo de los medios
electronicos, el cual regula las actividades, comentarios y propuestas y se enfoca de
manera particular en estas importantes redes.

En especifico, el Munal ha desarrollado una serie de actividades especialmen-
te dirigidas a sus seguidores, tales como concursos, invitaciones a visitas guiadas
y a eventos especiales, que los han llevado a establecer una comunicacion mas es-
trecha con los usuarios virtuales. Se nota un fuerte trabajo en relacion con los con-
tenidos, ya que suben videos sobre los artistas, fotos de exhibiciones temporales,
movimientos de obra y eventos, entre otros. En el muro del museo es comun apre-
ciar que las personas dejan las impresiones sobre sus visitas, en particular sobre el
espacio y las instalaciones, con comentarios como los siguientes (tomados de Fa-
cebook en marzo de 2012):

“Cuando conoci la obra de Escher, hace mas de 30 afios, nunca imaginé que iba admirar-
la tan cerca. Gracias MUNAL por acercarnos a los suerios de una vida”, Marcos de Jests Rol-
dan de la uascs.

“Hoy me la pase genial aqui!! =)” Jessica Saavedra C de Works at Board México.

“Si es genial es el museo con la arquitectura mas bella de México”, Mariana Vale Ma-
dre de Cetis 11.

Si bien el uso de las nuevas tecnologias ha empezado a ser considerado por las
instituciones como una necesidad de acercamiento con sus publicos, en par-
ticular con los jovenes, la balanza debe inclinarse a tomar a las redes sociales

mucho mas en serio de lo que algu-
nos espacios han hecho hasta aho-
ra y empezar a generar estrategias
(derivadas de un posible proyecto
mercadolégico o de comunicacion)
que contribuyan a que los seguido-
res se sientan motivados por las pro-
puestas y pasen del mundo virtual al
real: involucrarse en los eventos, ex-
posiciones y las ofertas presentadas
por estos espacios, de modo que se
conviertan en visitantes activos. Es-
peremos que los resultados de es-
tos esfuerzos se vean desarrollados
en futuras metodologias y tacticas
para el manejo y aprovechamiento
de estos nuevos medios de difusion,
orientados al campo museistico ...

* Coordinacion Nacional de Difusion, NAH
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