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Resumen:

Las rutinas de produccion periodistica se vieron alteradas con la aparicion de Internet y la evolucion de
las fuentes 2.0. Se han extendido los espacios virtuales corporativos para los medios de comunicacion,
entendidos como herramienta basica de Relaciones Publicas. Los responsables de las organizaciones
museisticas han entendido la necesidad de establecer un vinculo relacional con los periodistas en la red,
a través de los sitios web oficiales de los museos. No obstante, concluimos que no facilitan los conteni-
dos necesarios para transmitirlos de forma apropiada.
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Museums and journalists. Analysis of the virtual pressroom as a public
relations space.

Abstract:

News production routines were altered with the advent of the Internet and the evolution of the 2.0
technology sources. Corporate virtual spaces have broadly spread for the media, acting as a basic tool
of Public Relations. Those who are responsible for museum organizations have understood the need
for a relational link with reporters through the network, using the museums official websites. However,
according to our results, we can conclude that these tools do not provide the appropriate content.
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1. Introduccion

En la actualidad, los nuevos medios de comunicacion estan teniendo un impacto
dramatico en el ambito de las Relaciones Publicas (Wright y Drifka, 2010). La red se
ha convertido en una herramienta estratégica para los departamentos de Relaciones
Publicas, para promover y desarrollar sus relaciones con los medios y llegar a sus
publicos clave (Kirat, 2007). Asi pues, la alta prevalencia de la integracion de Internet
en las comunicaciones de las organizaciones no es discutible.

Muchos autores han estudiado las distintas etapas de esta integracion y su influen-
cia con los distintos publicos de la organizaciéon (Johnson, 1997, O’Malley e Iran,
1998, Holtz, 1999), en especial con los periodistas (Hachigian y Hallahan, 2003;
Andrewes, 2006; Gonzalez-Herrero y Ruiz de Valbuena, 2006, Pettigrew y Reber,
2010; Tekgroup y Bulldog Reporter, 2010). Los periodistas siempre han sido un
publico de interés para los profesionales de las Relaciones Publicas y, ahora, la comu-
nicacion con ellos es mas facil y adquiere una dimension mas rica. Hoy, las relacio-
nes con los medios online se producen en multiples niveles, que van mas alla de la
informacion de prensa, incluidas las observaciones y referencias personales en linea
(Bajkiewicz, Kraus y Hong, 2011).

Ejerciendo de contenedor histérico de archivos y documentos, a la par que de
gestores de relaciones con la prensa (Castillo, 2008), los espacios virtuales corporati-
vos para los medios de comunicacién se han mantenido y extendido desde un primer
momento y son entendidos, hoy, como herramienta basica de Relaciones Publicas,
adaptadas a las nuevas aportaciones tecnologicas de la ola 2.0. Estos espacios no sélo
han afectado a la produccion periodistica en si misma y a la dindmica de las acciones
de Publicity y de las relaciones con los medios de comunicacion, caracteristicas de
las Relaciones Publicas, sino que han permitido que los contenidos crucen fronteras.

1.1 Museos, prensa y contenidos internacionales

En los ultimos tiempos, las relaciones entre las instituciones museisticas y sus
publicos se han visto modificadas por factores diversos. Entre estos encontramos la
evolucion de las fuentes de financiacion. Muchas instituciones culturales han pasado
de nutrirse en exclusiva de aportaciones publicas a tener que buscar recursos en el
sector privado (Twitchell, 2004). Como afirman Lampel, Lant y Shamsie (2000), las
organizaciones culturales deben conciliar la produccion cultural con las exigencias del
mercado si quieren sobrevivir. Guste o no al sector, los museos de hoy compiten con
espacios de ocio (tales como centros comerciales, parques tematicos, eventos depor-
tivos, teatro y cine) por el tiempo de las familias y los turistas (McNichol, 2005). Esta
transformacion -de ser simples depositarios de artefactos sofisticados o interesantes
a convertirse en industrias culturales- ha conducido a la adopcién de practicas de
Publicidad y Relaciones Publicas que se emplean en otros ambitos (Bantimaroudis,
Zyglidopoulos y Symeou, 2010).
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Los museos, ademas de lanzar campafias publicitarias, precisan establecer relacio-
nes con los medios de comunicacion para conseguir notoriedad y reputacion y cons-
truir una imagen positiva. Los responsables de prensa deben establecer relaciones de
mutua confianza con los periodistas mediante un trabajo profesional y continuado,
capaz de promover la publicacion de informaciones, que son mediadas y destina-
das a atraer visitantes a sus museos (Ibanez-Cuenca y Baraybar-Fernandez, 2011).
Bantimaroudis, Zyglidopoulos y Symeou (2010) mantienen la hipétesis de que las
apariciones en prensa establecen una fuerte influencia en la generacion de visitas a los
museos, aunque todavia no hayan podido demostrarlo cientificamente.

Los museos no se han mantenido al margen de la evolucion natural realizada por
la mayoria de organizaciones en torno a Internet. En una entrevista publicada el afio
2009 en el diario La Vanguardia, el prestigioso museologo Philippe de Montebe-
llo reconocia que Internet impelia a los museos a reinventarse irremediablemente,
obligados a comunicarse con las nuevas generaciones utilizando sus canales y su
lenguaje. La irrupcién de Internet en los museos, en la década de los afios 90, ha
abierto una nueva puerta que les ha permitido desplegar todo su potencial comuni-
cativo al crear experiencias que van mas alla de sus cuatro paredes, rompiendo asi la
Quinta Pared que los separaba tanto fisica como mentalmente (Castells, 2001; Carr
y Paul, 2011). Sus consecuencias han sido fundamentalmente el florecimiento de
una nueva relacion entre las instituciones museisticas y sus publicos, basada en un
tipo de comunicacién dialdgica que les permite caminar hacia la plena interaccion
(Ingenhoff y Koelling, 2009; Capriotti y Pardo Kuklinski, 2012).

Internet ha permitido incorporar herramientas que facilitan las relaciones con sus
distintos publicos, entre los que se incluyen los periodistas. Para los profesionales de
la informacion, las salas de prensa han devenido una seccion imprescindible en las
webs de los entes publicos (Xifra, 2011). Los periodistas espafioles consideran las
paginas web institucionales como las mas ttiles para realizar su trabajo (Xifra, 2011).

En este estudio se han revisado las herramientas on/ine puestas a disposicion de
los periodistas en el ranking de los cien museos del mundo que recibieron mas visitas
durante el afio 2011 (The Art Newspaper, 2012: 35 y 37). Los visitantes de estos
museos son, en la mayoria de los casos, turistas procedentes de otros paises. En nues-
tro estudio tratamos de establecer la eficacia de dichas herramientas online, cuando
sus usuarios no pertenecen al pais en el que se asienta el museo, usandose la web cobmo
una herramienta facilitadora de relaciones con publicos de otros paises, en nuestro
caso, periodistas. Para ello, nos planteamos cuatro preguntas de investigacion:

Pil: ;Los web corporativos de los museos disponen de un espacios con contenidos
de interés para los periodistas?

Pi2: {Qué utilizan los museos para transmitir contenidos en sus webs corporativos
y para comunicarse con los periodistas?
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Pi3: ;Los portales web de los museos incluyen herramientas que permiten un feed-
back con los medios, como por ejemplo direcciones de correo electronico, blogs,
foros, etc.?

Pi4: ;Cual es la proporcion de periodistas foraneos que utiliza las herramientas
online del museo y qué influencia ha tenido el uso de tales herramientas para la apari-
cion en la prensa de otros paises?

2. Método

En primer lugar, analizamos los portales web seleccionados. A través de un anali-
sis de contenido (Krippendorff, 1990), disefiamos un cuestionario ad hoc para dar
respuesta a nuestros interrogantes.

Posteriormente, llevamos a cabo un estudio descriptivo transversal sobre los porta-
les web oficiales de diversos museos, en su version en inglés. Para la seleccion de la
muestra utilizamos el listado de referencia Top /00 publicado por la revista (The Art
Newspaper, 2012: 35 y 37), que incluye los museos con mayor nimero de visitantes,
que fueron analizados en su totalidad.

Tras identificar los dominios oficiales de Internet de cada uno de los museos objeto
de estudio, pudimos verificar que todos cuentan con una web oficial. Posteriormente,
el cuestionario de analisis fue completado por dos investigadores independientes.
Se analizaron las discrepancias y se alcanz6 un consenso entre encuestadores. La
informacion fue introducida en una base de datos construida especificamente para
este estudio.

Para el analisis estadistico se utilizaron porcentajes y proporciones para las varia-
bles cualitativas y medias para las variables de tipo cuantitativo. Para el analisis de
los datos se utiliz6 el paquete SPSS 14% edicion.

En segundo lugar, ademas de identificar los dominios oficiales, identificamos los
correos electronicos de los responsables de comunicacion o de prensa de cada museo,
a de investigacion planteada quienes se remitid un cuestionario que diera respuesta
a la cuarta pregunta en nuestro estudio. Este cuestionario, incrustado en el mismo
correo, era breve y contaba tinicamente con cuatro preguntas cerradas, con el objetivo
de facilitar la respuesta al entrevistado. Se curso entre los meses de marzo y abril de
2012, en tres oleadas consecutivas, separadas por diez dias cada una de ellas. Los
datos se reunieron en una tabla y fueron analizados también con el paquete SPSS
14% edicion. Para el analisis estadistico se utilizaron porcentajes y medias para las
variables de tipo cuantitativo.
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3. Resultados

3.1 Los museos disponen de sala de prensa virtual

Para poder contextualizar la existencia de espacios especificos para la prensa, en el
actual contexto de establecimiento de relaciones con los distintos publicos en el que
se ven inmersos los museos, en primer lugar analizamos si en la pagina principal del
museo existian enlaces especificos para los diferentes publicos. Unicamente en siete
ocasiones (7%) se constatd que no existia este tipo de diferenciacion, mientras que
en el resto (93%) si pudimos identificarla. De entre los museos que diferenciaban la
acogida de distintos ptblicos, los mas destacados eran los profesionales (81%), segui-
dos de los periodistas (55%), los voluntarios (29%) y, por tltimo, el turismo (30%).
Debemos aclarar que bajo el término turismo encontrabamos, muchas de las veces,
informacion util para agencias de viajes y four operadores. Ademas, en 46 ocasiones
(46%) identificamos otros tipos de publicos, como escuelas, familias, patrocinadores
0 mecenas, entre otros, a los que se hacia referencia.

Aunque tinicamente en 54 casos (54%) se identifica la existencia del publico prensa
en la pagina principal, el 81% de los museos analizados cuentan con un espacio espe-
cifico para los periodistas. Los nombres que recibe este espacio son diversos, desta-
cando “press” en 25 casos (25%), “press room” en 22 casos (22%), “press office” en
8 casos (8%) y “media” en 6 casos (6%). Otros como “press enquires”, “press area”,
“press release” o “press service” aparecen unicamente en dos 2 ocasiones cada uno
(2%) y, ademas, hay 12 casos (12%) en los que los nombres recibidos por el espa-
cio dedicado a los profesionales de la informacién son distintos al resto (“press and

bR 13 99 ¢ EE N3

media”, “press coverage”, “newsroom”, “media room”, etc.).

Mayoritariamente, el acceso a los espacios para la prensa son muy directos. En 57
casos (57%), el acceso a la sala de prensa se puede realizar con un solo c/ic. Este dato
puede generar cierta controversia, ya que es algo mayor que el nimero de museos (4
casos, 4%) que identificaban a los periodistas como publico en la pagina principal. La
diferencia concierne a que el acceso a alguna de las salas de prensa es directo desde la
home, mientras que en algunos casos también es directo, pero a través de un desple-
gable sobre el que no es necesario realizar un clic. Son menos los casos en los que
deben realizarse dos clics (23, 23%) y unicamente en un solo caso (1%) es necesario
realizar tres clics para acceder a la zona de los profesionales de prensa.

Otro elemento que hemos tenido en consideracion es el nivel de privacidad de
los contenidos de los espacios para la prensa. En 32 casos (39,5%) son espacios de
libre acceso para todos los publicos, en 11 de los casos (13,6%) la informacion es
totalmente restringida y, en su mayoria (38 casos, 47%), tienen libre acceso, pero
con zonas de informacion restringida bajo necesidad de registro, como la descarga de
imagenes en alta resolucion.

En 96% de los casos la actualizacion de la informacion presentada en las zonas
de prensa sigue un patrén cronologico. La mayoria de actualizaciones se realizan

Historia y Comunicacion Social 109
Vol. 19.N° Esp.Marzo (2014) 105-115



G. Marca, K. Matilla y S. M. Mateos Museos y periodistas

mensualmente (54 casos, 66,7%) y en muy pocos casos semanalmente (4 casos,
4,9%) o trimestralmente (2 casos, 2,5%). En 21 casos (25,9%) no hay fecha de las
actualizaciones, pero puede seguirse la existencia del patrén cronologico, ya que la
mayoria de informaciones se refieren a exposiciones con intervalos temporales de
apertura y cierre especificos.

3.2 Los contenidos para periodistas

Los contenidos que mas se repiten en las zonas para periodistas de los museos son,
en primer lugar, las agendas (74 casos, 91,4%), seguidos por la historia del museo (63
casos, 77,8%) y las notas de prensa (60 casos, 74,1%) son mds ocasionales.

Aunque la presencia de imagenes esta extendida en todas las zonas de prensa de
los museos estudiados, el formato de éstas abarca desde los clasicos .jpg o .fif, hasta
incrustaciones en peliculas flash o documentos pdf, que no permiten su descarga,
siendo muy pocos los museos con formatos de pixeles, de los que identificamos
unicamente 10 casos (12,3%) en alta resolucion. Los demas museos emplazan a los
periodistas a solicitar por correo electronico las imagenes en alta definicion.

La situacion es similar en lo que hace referencia a los videos, siendo unicamente
30 los espacios para profesionales con videos, 2 de los cuales (2,5%) permiten su
descarga, mientras que los 28 restantes (37%) inicamente son visibles en linea (strea-

ming).

Para acceder a los contenidos -que como hemos observado, son mayoritariamente
agendas, historia de la institucion o notas de prensa-, 68 de las zonas de periodis-
tas (84%) cuentan con un buscador, aunque en algunas de las ocasiones la base de
busqueda es todo en site, en vez de limitarse a la zona profesional.

3.3 La retroalimentacion

La mayoria de espacios reservados a periodistas identifican a los responsables del
departamento dedicados a esta funcion de contacto. En 19 casos (23,5%) identifican
a un solo responsable, en 14 casos (17,35%) identifican a dos responsables y en 28
casos (34,6%) a mas de dos responsables. En 17 casos no hay responsables identifi-
cados con los que contactar.

Las herramientas de la retroalimentacion son el correo postal (72 casos, 89,3%), el
correo electronico (60 casos, 74,1%), el teléfono (79 casos, 97,6%), el fax (36 casos,
44,4%) y el uso de un formulario de contacto (38 casos, 48,1%).

3.4 La prensa extranjera en el portal web de los museos

La tasa de respuesta de la encuesta dirigida a los responsables de comunicacion de
los cien museos, segunda parte de nuestro estudio, fue del 31%. Si bien la mayoria
de los encuestados (80,6%) reconocié que desde la creacion de la sala de prensa
virtual no tenian la percepcion de un aumento de apariciones en prensa extranjera,
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un 71% afirmé que mas de un 40% de los visitantes de la sala de prensa virtual eran
periodistas extranjeros. La mayoria de encuestados (85%) respondieron “no lo s¢”
cuando se les preguntd sobre qué proporcion de periodistas extranjeros utilizaban
las herramientas 2.0 del museo. En cambio, un 63% de los encuestados afirmo llevar
algtin tipo de control sobre la procedencia de los periodistas que visitan sus salas de
prensa virtuales.

4. Discusion

Este articulo analiza las salas de prensa de los museos de alcance internacional en
un entorno tecnoldgico altamente evolucionado, desde que se realizaron los primeros
estudios sobre esta tipologia de espacios a finales de la década de los afos noventa del
siglo xx. El hecho de que ocho de cada diez museos tengan un espacio destinado a los
periodistas demuestra la necesidad de establecer vinculos con la prensa por parte de
los profesionales de Relaciones Publicas en el contexto actual de la industria cultural,
concretamente en el caso de los museos. Se constata que los museos han entendido
la necesidad de establecer vinculos con sus publicos y que, para llegar a cada uno
de ellos, deben adaptar los mensajes y los contenidos a transmitir. Han sido mas de
diez las tipologias de publicos identificadas, que intuimos que coinciden con razones
culturales de cada pais, de la misma forma que, probablemente, también coinciden
con este tipo de cuestiones los distintos términos con los que se designan los espacios
virtuales destinados a los periodistas. Con estos primeros datos, constatamos que los
espacios online para periodistas son un elemento extendido como herramienta de
Relaciones Publicas en los museos mas visitados a nivel internacional.

Como afirma Castillo (2008), las salas de prensa de los museos ejercen el papel de
archivo documental y de gestion para periodistas, administrando agendas de eventos,
recopilando notas de prensa y ejerciendo de contenedor audiovisual, en el que las
imagenes de las obras son el formato protagonista. De forma mayoritaria las actua-
lizaciones se realizan mensualmente, facilitando de esta forma el establecimiento de
rutinas por parte del periodista. Destacamos que el acceso a una parte de la infor-
macion -sobre todo imagenes- es restringido, 1o que permite a los profesionales de
Relaciones Publicas una monitorizacion de los periodistas que visitan el espacio y el
tipo de informacion al que tienen acceso. Diversos estudios verifican que esta funcion
documental es la mas valorada por los periodistas (Callison, 2003; Gonzalez-Herrero
y Ruiz de Valbuena, 2006; Xifra, 2011).

Para poder establecer feedback entre periodistas y relacionistas publicos, se
observa que las herramientas aportadas no han variado considerablemente desde los
primeros estudios publicados sobre la materia. El correo electronico, los formularios
autocumplimentados y el teléfono son las herramientas mas repetidas (Kirat, 2007).
En cambio, no se incluyen ni foros, ni blogs especificos para periodistas. Si que exis-
ten enlaces a redes sociales, aunque sin segmentacion de publicos.
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El estudio que tenemos entre manos, proporciona un punto de partida sobre el uso
de los espacios para los periodistas en la industria cultural de alcance internacional,
aportando como novedad las percepciones de los responsables de comunicacion de
los museos analizados. En éstas podemos observar que la web y, especificamente, las
salas de prensa virtuales son espacios facilmente monitorizables, en los que se iden-
tifica que casi la mitad de los visitantes periodistas son extranjeros. Mayhall (2003)
argumenta que Internet puede ser utilizado en la profesion de Relaciones Publicas
como una herramienta de comunicacion, de desarrollo profesional y sobre todo de
investigacion y evaluacion.

Como comentaba Holtz (1999), el beneficio real de establecer relaciones con los
medios a través de Internet viene de la focalizacion de éstos como publico especiali-
zado y de la elaboracion de una estrategia que aborde especificamente sus necesida-
des. La mision del area de relaciones con los medios de comunicacion es ayudar a los
periodistas a hacer su trabajo. Este objetivo es plenamente coherente con el objetivo
mas amplio de las Relaciones Publicas, entendidas como la gestion de la relacion
entre la organizacion y sus diversos publicos. Hoy, podemos afirmar que los museos
deben extender esta funcion mas alla del pais en el que se encuentra su sede fisica,
facilitando asi la creacion de notoriedad e imagen.

Blogs y foros estan ganando terreno a los medios tradicionales, pero estos ultimos
todavia gozan de mas precision, credibilidad, ética y veracidad (Wright y Drifka,
2010). Asi, resulta clave para los responsables de comunicacion de los museos
mantener vinculos estrechos con los periodistas. A diferencia de lo que ocurre en
otros estudios similares, en los que los sujetos del analisis de contenidos son paginas
corporativas de empresas cotizadas en bolsa, en el ambito museistico las dudas sobre
la credibilidad de la informacion de las salas de prensa virtuales (Pettigrew y Reber,
2010) quedan en un segundo término, ya que la transcendencia de la materia prima
informativa que se maneja es mucho mas estable, y se ve casi siempre apoyada por
elementos audiovisuales, que pueden ser, en muchos casos, el material buscado por
el periodista.

5. Conclusiones

Aunque Internet tiene defensores y detractores entre los periodistas, la rapida inte-
gracion en las redacciones (Sarrica et alt., 2010) es debida a la necesidad de fuentes
de informacion especializada oficiales, facilitadas en la nube de datos.

En conclusion, el valor universal del patrimonio cultural conservado en los museos
se puede convertir en algo realmente universal, si se utiliza Internet como vehiculo
privilegiado para difundir internacionalmente toda esa riqueza cultural. Llenar de
contenidos los espacios destinados para la prensa, pensando en los periodistas extran-
jeros, es sin duda una de las estrategias para pasar de lo local a lo global, de la nacio-
nal a lo internacional.
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