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Resumen: El objetivo general es identificar el papel de la comunicacion en y desde las
organizacionesmuseisticas. Masespecificamente, seconoceranloselementosquedeterminan
la eficiencia del ejercicio de la comunicacién en los museos. Del mismo modo, se tomara
conciencia de la dinamica (procesos y herramientas) con la que se ejerce la comunicacion en
los museos y se sefialardn mecanismos para mantener una actitud de identificacion, criticay
correccion de conductas comunicativas. Se trataran, por un lado, aspectos generales sobre la
Comunicacién en Museos y, por otro, aspectos concretos del trabajo en los departamentos
responsables de la Comunicacidn en los Museos y de las herramientas concretas con que se
realizan las relaciones informativas de una institucién museistica.
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En las ultimas décadas, la comunicacion ha ido adquiriendo relevancia social. Ante un
nuevo modelodesociedad(“sociedad delainformacion”, “sociedad delconocimiento”),
las necesidades en comunicacidn han crecido a un ritmo casi acelerado. En la sociedad
actual, cualquier organizacidon que se precie debe preocuparse por su comunicacion,
por lo que transmite a sus publicos. La comunicacidn se ha convertido en un elemento
esencial para las organizaciones y los gabinetes de comunicacion han proliferado en

diferentes sectores.

También los museos han sido conscientes de unas necesidades de considerable
importanciaenlasociedad actual. De esta manera, enlos museos espafiolesempezaron
a surgir departamentos de comunicacién propiamente dichos o departamentos de
difusidon que hanido incrementando sus funciones con el paso del tiempo, aglutinando
tareas relacionadas con la comunicacion de la Institucién. Los departamentos
de comunicacidn satisfacen las crecientes necesidades comunicativas que las
organizaciones museisticas tienen en la sociedad actual, en la que la informacion y la
comunicacién en general son valores en alza.

Sin embargo, nos encontramos aun en el umbral de una profesién madura. En los
Muse-os alin se deben definirlas funciones basicas del departamento de comunicacion,
el perfil profesional de quienes en ellos trabaja y delimitar su campo de actuacion.
Formacion e investigacion son claves en el futuro, aunque también serd necesario que
esta labor se adapte a la realidad concreta de cada Museo. No obstante y a pesar de
las peculiaridades, todos los Museos tienen capacidad para comunicarse. Si esto no
sucediera, el Museo “moriria”.

Para identificar el papel de la comunicacion en y desde las instituciones museisticas,

resultaimprescindible conocer los elementos que determinan la eficiencia del ejercicio
de la comunicacion en todas sus derivaciones: interna, externa, grupal y social. Para
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comunicar es necesario: tener algo que decir; saber decirlo; tener y saber manejar los
medios para decirlo; tener la atencion del publico; y estar en condiciones de poder
recibir una respuesta.

La comunicacién es, ante todo, un proceso por medio del cual dos o mas sujetos
intercambian mensajes con capacidad de respuesta, un procedimiento que nos
permite poner en comun mensajes. Obviamente, comunicacion e informacién no
son lo mismo. La comunicacion supone un intercambio de mensajes en una doble
direccidn, una puesta en comun, mientras que la informacién implica la transmisién de
un mensaje en una sola direccién, en donde no existe la posibilidad de una respuesta.
Un emisor que no escucha no comunica, Unicamente transmite. En museos, hay que
tener en cuenta que transmitir no es comunicar.

Por eso, en el desarrollo diario del trabajo en los departamentos de comunicacién
y difusion, debemos hacernos algunas preguntas: ¢ Cuando queremos informar algo?
éCuando queremos comunicar? Para comunicar en un Museo hace falta la idea, saber
decirla, tener el medio para hacerla llegar al publico, que los usuarios la reciban,
respondan y que escuchemos su respuesta. Comunicar en Museos es poner en comun.
De esta manera, la retroalimentacién es el paso que transforma una transmisién en
una comunicacion. La retroalimentacién en museos transforma a los visitantes y causa
un intercambio de roles: el Museo, emisor inicial, se convierte también en receptor.
Esta circunstancia hace posible la confluencia de ideas y opiniones y convierte a la
institucion en un lugar de encuentro. En el ambito museistico el retorno se registra de
muchas formas a través de diferentes medios y técnicas de evaluacion (estudios de
publico, tests, encuestas, libros de visitantes, hojas de quejas y sugerencias, etc). Por
supuesto, estas técnicas las puede aplicar el propio departamento de Comunicacion
o el trabajo se puede encargar a una agencia de seguimiento que lo registre de forma
objetiva.

En este sentido, en el transcurso del tiempo en el que la comunicacién en Museos
se hace efectiva, participan cuatro elementos clave: el Museo como emisor inicia el
proceso de la comunicacion, y para que ésta sea efectiva, selecciona adecuadamente
el canal o medio por el cual transmite su mensaje (por presentar un ejemplo, la
exposicién permanente), con el fin de que el publico receptor descodifique el mensaje,
lo comprenda y lo responda. Por ello, el mensaje tiene que estar correctamente
estructurado, adaptado al receptor. El medio es el canal por el cual “viaja” el mensaje.
Cuanto mas directo sea, menos interferencias provoca (dentro de nuestro ejemplo, el
canal seria toda la infraestructura, desde los propios elementos museograficos de Ia
exposicién, hasta la folleteria, carteleria, pagina web, etc.).
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El proceso es sencillo a simple vista, pero en ocasiones, en los museos, lo hemos
convertido en complejo y complicado. En algunos casos, hemos asistido a ejemplos
museisticos donde el publico no especializado, abrumado, no ha sido capaz de
decodificar la ingente cantidad de informacion ni de descifrar el mensaje.

No obstante, actualmente, recogemos los resultados del esfuerzo realizado por
muchos departamentos de comunicacion y difusion de museos con diferentes
tematicas (contemporaneos, de bellas artes, de historia, etc).

Por otro lado, la comunicacion estratégica se puede desplegar mediante diferentes

técnicas que estan al alcance de los Museos al igual que lo estan para los otros actores
de la comunicacidn y es util hacer uso de ellas, segun nuestros medios y fines.
Unas de estas técnicas son las relaciones informativas. En los museos es util tener en
cuenta a los medios de comunicacion, especialmente a los locales, que tal vez son los
gue con mayor frecuencia se hacen eco de nuestras propuestas. La relacidén con la
prensa puede mejorar nuestra presencia en las agendas informativas y conseguir que
nuestro discurso esté cargado de objetividad.

Por supuesto, existen varios instrumentos que podemos utilizar para trabajar con
los medios de comunicacion. El conocimiento profundo de los mismos puede ser
altamente positivo para nuestra institucion. En una rueda de prensa necesitamos
saber qué nos lleva a convocarla y cual es la aportacion que damos, es decir, nuestro
mensaje basico.

En ella hay que tener preparado el dossier de prensa actualizado para entregarlo
a los periodistas. Por su parte, una Declaracion puede ser una comunicacion breve
a la prensa en donde se exponga claramente una postura, mientras que una nota
de prensa transmite masivamente a los medios de comunicacién una informacion
elaborada por nosotros. También hay otros instrumentos entre los que destacan los
silencios controlados entorno a un asunto, asi como la informacién entregada entorno
a un tema en reuniones de trabajo.

Por otro lado, las relaciones publicas se establecen para construir un vinculo con
todos los actores relacionados con nuestro museo: los usuarios; los financiadores
o patrocinadores; otros museos como el nuestro; la asociacion de amigos, etc.
Ademas, siendo transparentes en determinados asuntos que no contienen alto riesgo,
generamos buena impresion a nuestros publicos y cultivamos su confianza.
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Para ello, nos podemos valer de las herramientas sociales.

Es cierto que la publicidad es una técnica que entra en el campo de la comunicacion
estratégica en espacios mercantilizados que, en ocasiones, algunos tipos de museos
no pueden permitirse. Sin embargo, es necesario analizar los beneficios a medio plazo
de este tipo de informacion pagada.

Llegados a este punto, cabe destacar que una de las razones sustanciales de la
comunicaciéon en Museos es visibilizar que la institucion esta activa (que cuenta con
especialistas que realizan trabajos) y, en definitiva, consolidar la identidad de nuestro
museo. Para ello, podemos hacer uso de diversas herramientas informativas, que nos
van a ayudar a conseguir este fin:

e  Regular la imagen del Museo, coordinando todas las actividades que afectan a
esta imagen (estrategias y planes de comunicacion).

e Mantener una linea constante de seguimiento de medios y de opinidn publica
(marketing) sobre laimagen periodisticay social del Museo, reportando alos miembros
del Museo los informes y conclusiones resultantes.

e Mantener una unidad de estilo (identidad).

e Mantener la actividad. La actualizacidén en linea es altamente recomendable
para visibilizar nuestro Museo, a través de la Web y de las herramientas sociales. En
este sentido, resulta imprescindible la formacion en el uso de la Web 2.0 aplicada
a Museos, ya que las redes sociales no solo nos ofrecen la oportunidad de difundir
nuestras actividades, sino que nos permiten mejorar nuestra credibilidad, a través de
la definicion de estrategias especificas.

e Elaborar una agenda de contactos con medios y periodistas afines a nuestra
tematica, area geografica y/o localidad.

e Coordinar la agenda de actividades.

e Atender todas las peticiones de informacion.
De este modo, hemos citado algunos mecanismos para conseguir nuestra finalidad
estratégica, esto es, construir la imagen del Museo como sujeto de interés y de

calidad ante el publico en general. Pero, a medida que la comunicacidon va ampliando
su radio de cobertura, aparecen factores nuevos. Por ello, tomar una iniciativa de
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comunicacion, significa estar dispuesto a afrontar un proceso de erosion segura de
nuestro mensaje. La formacidn en comunicacion nos permite obtener pautas para
aminorar los efectos de esa erosion. Siempre se pierde una parte del mensaje, y el
mensaje qué queremos presentar es clave, pero también lo es como lo dice el museo,
como lo entiende el publico (preguntar a nuestros usuarios, conocerlos) y el medio.

Como destacabamos anteriormente, es crucial entender que la habilidad de la
comunicacion en Museos parte de hacerse muchas preguntas:

éCuadl es nuestro objetivo en la comunicacion? éDar a conocer una exposicion
temporal? ¢Difundir los resultados de una investigacion cientifica?

¢Qué queremos comunicar? ¢Un programa de actividades? ¢Un aniversario?
¢Aquiénselovamosacomunicar? ¢Aun publico familiar? ¢ Aun publico especializado?
¢Como se lo vamos a comunicar? ¢A través de la Web del Museo? ¢Utilizando las
herramientas sociales?

Hay un factor mas que interviene como parte en este proceso y que es el de la
motivacion. Seremos mas capaces de comunicar si alcanzamos los objetivos
marcados, porque nos sentiremos mas motivados para continuar. Hay departamentos
de comunicacion y difusion muy creativos que llegan al publico con los mensajes
adecuados. El trabajo de estos departamentos es dialogar con el publico y encontrar
la forma correcta de observar si el usuario ha recibido nuestros mensajes y hasta qué
punto esta satisfecho de su visita al Museo.

En esta linea, es fundamental la comunicacion interna que se mantiene dentro del
propio Museo con el fin de cultivar la cohesion, la identificacion y la motivacidn. Se
trata de que todos los departamentos, areas o sectores del Museo se comuniquen a
través de férmulas como la intranet, el boletin interno y las reuniones. Si el dialogo no
comienza dentro de la propia institucion, de alguna manera, esto se reflejara cuando
intentemos realizar la comunicacién hacia fuera.

Porultimo, se ha pretendido presentaralgunas nociones generales sobre comunicacion
en museos, asi como unas lineas complementarias sobre implementacién de
mecanismos de comunicacidon que nos permitan dar salida a las tareas cotidianas en
los Departamentos de Comunicacidn y Difusidon de las instituciones museisticas. No
obstante, el trabajo propiamente dicho de la comunicacién en los Museos lo impulsan
diariamente los profesionales que trabajan desde dentro de los Departamentos,
gue desarrollan los métodos adecuados para conseguir técnicamente unos mejores
resultados.
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