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INTRODUCCIÓN Y JUSTIFICACIÓN DEL TEMA OBJETO DE ESTUDIO (MÁXIMO 50 LÍNEAS): 
INTRODUCTION AND JUSTIFICATION OF THE TOPIC OF STUDY (50 LINE MAXIMUM): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El conocer para quienes programan sus productos y servicios los espacios culturales es una de las 
preguntas claves que emerge desde mediados del siglo XX en estos espacios educo-comunicativos y 
culturales conocidos como museos.  La importancia de conocer al público de los museos se ha convertido en 
el eje fundamental de la nueva museología que ya anticipó Georges Henri Rivière en 1974 (Romero de 
Tejada y Picatoste, 2001). 

Para llegar a dicha noción sobre el público de los museos es necesario partir de un análisis de las 
diferentes variables que intervienen en la tipificación del perfil del visitante. De esta forma, dicha 
clasificación permitirá a los propios centros establecer una adecuada metodología y programas educativos y 
de gestión en función de las necesidades, motivaciones y el perfil de las personas que los visitan. 

Los estudios de análisis de público de los museos han tenido un gran desarrollo en todo el mundo en 
los últimos 25 años, en su mayoría, promovidos por las administraciones públicas (García Blanco, Pérez 
Santos y Andonegui, 1999). En concreto, los estudios de visitantes aparecen a finales de los años veinte, 
cuando La Asociación Americana de Museos encarga a Edward Robinson un estudio sobre el 
comportamiento de los visitantes titulado The behavior of museum visitor, en el que se habla por vez 
primera del Warming-up Effect o Efecto de Recalentamiento (Pérez Santos, 2000). En Canadá, Cameron y 
Abbey (1959, 1960, 1961) realizaron un estudio a base de entrevistas a visitantes del Royal Ontario Museum 
de Toronto sobre la incidencia que tenía las campañas publicitarias. A finales de la década de los setenta, 
Chanler G. Screven, y Harris Shettel (Screven, 1976, 1986, Shettel, 1988, 1989, 1993) basaron sus 
investigaciones en el comportamiento del individuo a lo largo de toda la visita.  

Por su parte, John Falk y Dierking (1992) desarrollaron el modelo de experiencia interactiva que 
determina la experiencia en la visita a un museo en base al contexto personal, el contexto social y el 
contexto físico. En Europa, aunque desde los años sesenta ya existían investigaciones en el ámbito de los 
estudios de público (Bordieu y Darbel, 1962), no será hasta los años setenta cuando se comienza a 
desarrollar el programa New Exhibition Scheme del Museo Británico. En Alemania, destaca Klein por sus 
estudios del comportamiento de visitantes a lo que denomina Actiometría. En Francia, por su parte, se crea 
el Observatoire Permanent des Publics (OPP) en 1990 (Pérez Santos, 2008). 

En España, los primeros estudios sobre visitantes surgen en los años ochenta (García Blanco, Sanz y 
Medina, 1983; Verde, 1983). Desde finales de los ochenta a principios de los noventa se comienza a publicar 
estudios relacionados con la frecuencia, regularidad de las visitas y sobre público definido (Arias y Sánchez, 
1991; García Franquesa, Piqué y Senar, 1991; García Blanco y Sanz, 1984). En la década de los noventa se 
presenta la mayor producción de estudios de público en España por psicólogos. En concreto, el equipo de 
investigación del Museo Nacional de Ciencias Naturales pone en marcha una serie de investigaciones 
(Asensio, García Blanco y Pol, 1993). Destacando la evaluación de la exposición Los bronces romanos en 
España (Asensio, García Blanco y Pol, 1990, 1991, 1993) que buscaba reflejar los problemas más 
significativos de interacción entre la exposición y los diferentes tipos de visitantes.  

Desde finales de los años noventa algunos museos han llevado a cabo en España algunas 
investigaciones sobre las tipologías del público, y como afirman algunos autores, centradas básicamente en 
las variables sociodemográficas para información interna y sin tener casi en cuenta la calidad metodológica 
(Pérez Santos, 2008), entre ellos: el Teatre–Museu Dalí (1995), en el Museo Nacional de Ciencias Naturales,  
y en Madrid, Sánchez de Horcajo, Abió, Alvarez, Arraztoa y Corchado (1997), realizan un perfil sociológico del 
público visitante (Pérez Santos, 2000). 

En los últimos años se han publicado algunos trabajos como el de Alcalde y Rueda (2004) en el 
Museo de Arte de Gerona, los análisis del público del Museo del Prado del Instituto de Estudios Turísticos 
(IET, 2006) y el trabajo de investigación de Almazán (2007) en el Centro José Guerrero de Granada (Pérez 
Santos, 2008). 

Finalmente, los estudios de público en museos en los distintos países citados han comenzado a 
dirigirse, en los últimos tiempos, hacia un nuevo campo de gran relevancia: Internet y su relevancia en la 
sociedad actual. Un contexto social regido por las Tecnologías de la Información y la Comunicación (Castells, 
2006). Así, Internet se posiciona como un componente clave de la dieta mediática de los ciudadanos 
españoles, en concreto, un 71,9% de los individuos que tienen de catorce años en adelante se conecta a 
diario, lo que supone algo más de 28 millones de internautas (Estudios General de Medios, febrero a 
noviembre 2016). 
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Así pues, el paradigma de la tecnología de la información evoluciona hacia una apertura cada vez 
mayor de la sociedad dando lugar a nuevas formas de aprendizaje y experiencias. En este nuevo contexto, 
en el que se reúnen tres tecnologías (telefonía, televisión e informática) también se produce el cambio de 
los museos. La continuada expansión de las actividades museísticas en Internet y el intento por definir 
prácticas adecuadas para incluir las tecnologías en los servicios que ofrece un museo, viene siendo la tónica 
habitual en los últimos años.  

Estas nuevas condiciones obligan al museo a replantear las prácticas museográficas (Báscones y  
Carreras, 2009) que convierten el territorio local en espacio virtual, el patrimonio cultural en digital, a la vez 
que se crean redes de comunicación y conocimiento. Por tanto, los museos contemporáneos se postulan 
como escenarios idóneos para el desarrollo educativo a través de situaciones comunicativas que favorezcan 
una interacción lúdica, la experimentación dirigida, y que además posibiliten la implicación de sus usuarios 
(Orozco, 2005). 

Se concibe a los visitantes como individuos y comunidades activas y con gran participación en el 
escenario museográfico. Los museos deben compaginar los conocimientos concretos que ofrecen con las 
costumbres, estilos comunicativos, cultura y la memoria colectiva de los usuarios. El papel del museo como 
mediador entre la exposición y el visitante, ocasiona que los usuarios se involucren de forma 
multidimensional (corporal, sensorial, mental, simbólica y virtual) lo que permite alcanzar sus objetivos de 
aprendizaje. La interactividad en un museo permite una asimilación tanto de los conocimientos 
desarrollados como de los distintos elementos del mecanismo museográfico (Orozco, 2005). 

Por consiguiente, el aprendizaje que se da en los museos se produce a partir de la identidad de los 
visitantes, de sus experiencias previas y conocimientos (Falk, Dierking, 2000), y a través de la Zona de 
desarrollo próximo (Vygostki, 1978). El museo interactivo sustentaría su esquema en las zonas de desarrollo 
proximal de sus usuarios para realizar sus programas educativos, con el apoyo de su equipo de guías, 
personal especializado, y con exposiciones debidamente planteadas. Es decir, la ZDP permite que los 
visitantes aprendan con el apoyo de un tutor, que equivaldría a la construcción y desarrollo del andamiaje 
educo-comunicativo (Álvarez Rojo y Del Río, 1990).  

En este sentido, los museos están dando un paso más allá para fomentar el aprendizaje de sus 
visitantes virtuales y físicos, implantado exhibiciones interactivas y tecnologías innovadoras. Por ello, es 
clave conocer si la implantación de estas tecnologías por parte de los museos cumple con las expectativas de 
su público.  

Por otro lado, la fragmentación de la audiencia a partir de la introducción de las plataformas 
digitales (Eizaguirre, 2015), ha dado como fruto que los usuarios puedan consumir de forma personalizada 
los contenidos online a través de diferentes dispositivos (Ortega, 2015). Lo que ha ocasionado que el público 
realice la visita a través de plataformas digitales de los museos, con lo que la creación de museos virtuales y 
aplicaciones interactivas se ha convertido en una práctica muy popular en la gestión museística.  

De esta forma, los museos se están erigiendo como espacios de comunicación audiovisual que 
vienen suscitando investigaciones sobre tipologías de audiencias que buscan descubrir las nuevas relaciones 
entre los museos y el uso, personalizado, de los servicios a través de diferentes dispositivos como 
Smartphone, tabletas y ordenadores. Por una parte, este tipo de propuestas, ponen de relevancia una 
creciente individualización y fragmentación del consumo que está cambiando el comportamiento del 
público objetivo (Huertas, 2006), siendo Philip M. Napoli (2001) uno de los autores que más estudiado este 
terreno.  Por otra parte, existen estudios sobre audiencias que buscan esclarecer quiénes van a los museos 
como el informe anual sobre los visitantes del Museo del Prado (2008), así como investigaciones cuyo 
objetivo es medir la participación de la audiencia en la nueva sociedad en red (Viñarás Abad y Cabezuelo 
Lorenzo, 2012; Solomon, Bamossy, Askegaard y Hogg, 2010; Estudio General de Medios, febrero a 
noviembre de 2016). 

Por tanto, se pone de manifiesto la necesidad de extender los estudios de visitantes al campo de las 
herramientas digitales y su impacto en la visita del público de los museos (Fantoni, Stein y Bowman, 2012). 
Multitud de investigaciones han analizado ya los motivos por los que los usuarios visitan estos espacios 
online, los beneficios percibidos por los mismos y su satisfacción por el uso de estos (Goldman y Schaller, 
2004; Marty, 2007, 2008, 2011; MTM London, 2010). A la vez, existen proyectos como Google Art Project, 
que permiten a los usuarios contemplar obras de arte online (Tiburcio Sánchez, 2016).   

Tal y como se ha expuesto, la escasez de estudios que permitan conocer las características del 
público de los museos de Castilla y León es patente, y, del mismo modo, los trabajos encargados de 
descubrir las opiniones y necesidades del público sobre las herramientas digitales de los museos de la 
comunidad de Castilla y León son inexistentes.  
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  Por ello esta investigación tiene por objeto investigar en este ámbito de los estudios de público-
audiencias en los museos de Castilla y León, aportando de esta forma en la construcción necesaria de este 
tipo de estudios y su desarrollo teórico-metodológico, y por otro lado, conocer el impacto de las 
aplicaciones digitales en Internet en el público de los museos.  

En definitiva, y con el objetivo de lograr una mejor viabilidad en esta investigación, se cree 
conveniente concretar el ámbito de estudio tomando una muestra representativa de los centros museísticos 
de la comunidad con mayor índice de visitas en 2016, según titularidad nacional, autonómica y/o provincial. 
En concreto, por este orden son, el Museo Nacional de Escultura de Valladolid con 193.665 visitas 
(Ministerio de Educación Cultura y Deporte, 2017); el Museo de la Evolución Humana de Burgos con 369.103 
visitas (Junta de Castilla y León, 2017); y el Museo Art Nouveau y Art Déco de Salamanca, que registró 
124.239 visitas (Museo Casa Lis, 2017). 
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HIPÓTESIS DE TRABAJO Y PRINCIPALES OBJETIVOS A ALCANZAR (MÁXIMO 50 LÍNEAS): 
WORKING HYPOTHESIS AND PRINCIPAL OBJECTIVES SOUGHT (50 LINE MAXIMUM): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para enmarcar el campo de investigación y los objetivos de la misma, se tendrá en cuenta la 
trayectoria del visitante y los posibles problemas que tiene que ir superando desde antes de llegar al museo 
hasta que sale del centro museístico. Esta clasificación está basada en la teoría de los filtros (McMacnus, 
1991) según la cual el visitante tiene que superar cinco filtros hasta llegar a interactuar con el mensaje de la 
exposición: 

1. Pasar de ser público potencial a público visitante. 
2. Traspasar el filtro motivacional y físico que representa el espacio museístico. 
3. Introducirse en el contexto social de la visita, a su vez condicionado por la compañía. 
4. Superar el filtro perceptual que opera a través de los aspectos psicológicos y sociales implicados 

en la percepción. 
5. Interactuar con el mensaje expositivo con el fin de favorecer el proceso de comunicación y 

aprendizaje. 
Este modelo permite una concepción general de la experiencia museística del visitante, a la vez que 

brinda la oportunidad de permitir la investigación puntual de temas concretos a través de los cinco filtros 
(García, Pérez Santos y Andonegui, 1999). Sin embargo, en este trabajo no se abordará el proceso completo, 
dado que cada etapa precisa de una metodología concreta dando como resultado una investigación muy 
compleja. Por ello, se centrará el estudio en aspectos referentes a los llamados primeros filtros: definir al 
visitante, su motivación, necesidades, valoración y comportamiento, cómo ha planeado la visita, cómo la ha 
realizado y qué opinión tiene de ella, además se incluirán aspectos relacionados con las condiciones 
actitudinales de la visita, como la eficacia de la información, de la museografía y de los servicios que ofrece 
el museo, en este caso nos interesará discriminar más las herramientas digitales implicadas en la visita.  

En resumen, el objetivo principal de esta investigación es conocer las características de los visitantes 
de museos de Castilla y León. Se estudiarán los hábitos de uso y consumo de los visitantes de los tres 
centros museísticos seleccionados, sus expectativas, motivaciones, necesidades y conocimientos previos 
sobre el museo. También se pretende obtener datos del nivel de utilización de los diferentes servicios, las 
opiniones y valoraciones de los utilizados para conocer el grado de satisfacción y aprendizaje de los 
visitantes, y asesorar sobre las nuevas tendencias digitales de los espacios patrimoniales. 

Considerando estas premisas, los objetivos específicos de esta investigación son: 
1. Conocer el perfil general del público de los museos de Castilla y León. 
2. Descubrir los hábitos de visita del público de los museos del estudio. 
3. Analizar las expectativas y los motivos para visitar los museos de la investigación. 
4. Averiguar los principales medios utilizados para obtener información de los museos antes de 
la visita. 
5. Realizar un estudio del nivel de utilización de los servicios digitales de los que disponen los 
museos. 
6. Investigar la valoración que hace el público de su visita.  
7. Comprobar los diferentes perfiles, características y hábitos de visita del público en función 
de la tipología de visita (online/offline).  

 
Con este estudio se pretende documentar la utilidad y el estado de las aplicaciones digitales en los 

museos de Castilla y León, así como conocer las opiniones y valoraciones de los visitantes sobre las mismas. 
En esta investigación se parte, por tanto, de que las aplicaciones digitales son útiles y fundamentales, y se 
plantean las siguientes hipótesis: 

• Hipótesis 1: La aceptación o no por parte del público de las herramientas digitales 
en los museos de Castilla y León está relacionada con la edad, el nivel de estudios y 
la afición a visitar museos de forma habitual.  

• Hipótesis 2: Las herramientas digitales favorecen la adquisición de nuevos 
conocimientos y apoyan los procesos de enseñanza y aprendizaje.  

• Hipótesis 3: Los recursos interactivos y aplicaciones digitales en Internet de los 
museos de Castilla y León producen un impacto positivo en el visitante.  

• Hipótesis 4: Las visitas a los museos virtuales en Internet de Castilla y León 
complementan y ayudan a los procesos de ocio y enseñanza – aprendizaje de las 
visitas reales y no compiten con ellas. 
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METODOLOGÍA A UTILIZAR (APORTAR CONFORMIDAD/INFORMES/PROTOCOLOS GARANTIZANDO 
BIOÉTICA/BIOSEGURIDAD SI EL TIPO DE EXPERIMENTACIÓN LO REQUIERE) (MÁXIMO 50 LÍNEAS): 
METHODOLOGY TO BE USED (PROVIDE CONSENT FORMS/REPORTS/PROTOCOLS GUARANTEEING BIOETHICS/BIOSECURITY 
IF REQUIERED BY THE TYPE OF EXPERIMENTATION) (50 LINE MAXIMUM): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MÉTODO 
De acuerdo con los principales objetivos de este estudio, el método a utilizar en esta investigación 

será descriptivo no experimental tipo encuesta. Mediante entrevista cara a cara, asistida por Tablet u 
ordenador a través de la plataforma online Google Drive Formulary, se pretende obtener datos acerca de 
variables sociodemográficas, de las características de las visitas, de hábitos de visitas de los museos, de 
opinión, de utilización y satisfacción de los servicios y herramientas digitales.  

De especial relevancia en este estudio será comprobar el nivel de utilización e impacto de las 
aplicaciones digitales ofrecidas por el museo, porque ello permitirá saber lo que piensan sobre los servicios 
digitales de los museos para, posteriormente, plantear propuestas de mejora. 

La población objeto de estudio, 100 visitantes por centro, estará formada por una muestra aleatoria 
y representativa de los perfiles poblacionales de los visitantes y de la comunidad autónoma. De acuerdo con 
el criterio del Laboratorio Permanente de Público de Museos (2008, 18-19) la población será clasificada en 
tres tipos de visitantes: visitantes individuales mayores de 12 años, visitantes en grupo mayores de 12 años y 
grupos escolares. 

 
DISEÑO DEL INSTRUMENTO  
El cuestionario se elaborará teniendo como referencia los cuestionarios del Laboratorio Permanente 

de Público de Museos en sus investigaciones del público de once museos estatales (2011). A partir de estos 
instrumentos se tendrán en cuenta las experiencias de evaluación previas llevadas a cabo en otras 
investigaciones sobre públicos de museos, además se tendrán en consideración las demandas de los 
profesiones de los centros implicados en el estudio. A su vez, se llevará a cabo una selección de otras 
cuestiones relevantes a partir de la bibliografía sobres estudios de público revisada. 

Para el desarrollo de los formularios se utilizará la herramienta Google Drive Formulary y/o Qualtrics, 
y el software para análisis de datos IBM SPSS, y el software de análisis del discurso y creación de gráficos de 
análisis Atlas.ti. 

 
VARIABLES DE LA INVESTIGACIÓN 
Las variables a estudiar en la investigación se establecerán tomando como referencia el Marco 

Teórico del Modelo de experiencia interactiva propuesto por J. H. Falk y L. D. Dierking (2000). Ambos autores 
proponen que la visita al museo se ve definida por la interacción de tres contextos: personal, social y físico 
que se traducen en variables del visitante, psicosociales y variables del contexto físico (Pérez Santos, 2000). 
En concreto, por un lado, el contexto personal incluye las características sociodemográficas (edad, género, 
nivel educativo…), además de los intereses, las inquietudes y las motivaciones de los visitantes. Por otro 
lado, el contexto social implica a las personas con las que se realiza la visita, incluyendo otros visitantes y el 
personal del museo. Por último, el contexto físico engloba tanto los aspectos arquitectónicos, como los 
objetos que contiene el museo.  

De esta forma, la interacción entre las diferentes categorías de variables da como resultado un 
cuarto contexto: variables de interacción, que definen el comportamiento del público visitante durante la 
visita relacionando todos los grupos de variables (contexto, visitante y elementos psicosociales).  
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MEDIOS Y RECURSOS MATERIALES DISPONIBLES (MÁXIMO 50 LÍNEAS): 
MATERIAL MEANS AND RESOURCES AVAILABLE (50 LINE MAXIMUM): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

Esta tesis doctoral es el resultado de la necesidad de investigación del contexto en Castilla y León de 
la gestión patrimonial y su relación con las nuevas tecnologías, los estudios de usuarios, la comunicación  y 
la educación en estos espacios.  Además, gracias al Máster en Evaluación y Gestión del Patrimonio Cultural y 
la titulación en Grado en Comunicación Audiovisual, la labor de elaboración de esta tesis dará continuidad a 
las líneas de especialización de la doctoranda. 

En cuanto a los medios y recursos utilizados serán de carácter personal, con gran vinculación a las 
técnicas de la Información, Comunicación, y la Gestión Patrimonial, todo ello sustentado por herramientas 
de investigación como Qualtrics, Google Analitics y Atlas.ti. 
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PLANIFICACIÓN TEMPORAL AJUSTADA A TRES AÑOS / CINCO AÑOS (Tiempo parcial) (MÁXIMO 50 LÍNEAS): 
TIMING SCHEDULE OVER THREE YEARS / FIVE YEARS (Part time)(50 LINE MAXIMUM): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Curso 2016 – 2017 
En el primer año se ha realizado la búsqueda bibliográfica y se ha investigado estudios de casos y 

documentos en el ámbito castellano leonés, español e internacional sobre el estado de la cuestión. 
Desarrollo de las herramientas de investigación, cuestionarios, identificación de variables de investigación 
más relevantes…etc. Aprendizaje del software a utilizar. Asistencia a seminarios del programa de doctorado. 

 
Curso 2017 – 2018 
En el segundo año se llevará a cabo el trabajo de campo, con la codificación de los cuestionarios 

auto administrados a los usuarios y entrevistas estructuradas a los gerentes, en los cuatro centros 
museísticos con mayor índice de visitas de Castilla y León elegidos para esta investigación.  

También se llevará a cabo el análisis y codificación de dichos espacios tanto a nivel físico como 
digital. 

Por último, se analizarán los resultados obtenidos en los cuestionarios y se llevará a cabo su 
interpretación para presentar los resultados preliminares en un congreso científico y se redactarán dos 
artículos para presentar a revistas Scopus o equivalente,- un artículo a revista JCR- que permitan alcanzar la 
defensa final de la tesis en los años 2019. 

 
Curso 2018 – 2019 
En el tercer año se realizará la redacción de la tesis con los resultados obtenidos en el anterior año 

tras el trabajo de campo. Se seguirán presentando los resultados en congresos científicos para culminar en la 
redacción de la tesis. 

 
Finales 2019 
Defensa de la Tesis Doctoral. 
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