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1. INTRODUCCION

El efecto bumeran en publicidad se produce cuando una campa-
fla publicitaria provoca el efecto contrario al deseado. Esta reaccion
es particularmente observable en campanas relacionadas con grupos
vulnerables (por cuestiones de raza, diversidad sexual o género entre
otros). Este efecto se ha visto incrementado en los ltimos afios a causa
de la polarizacion mediatica y social existente.

El objetivo de este trabajo es estudiar el efecto bumeran y otros
posibles efectos negativos en la comunicacién relacionada con
publicos vulnerables. El trabajo delimita en qué condiciones aparece
el efecto bumeran de modo que pueda ser evitado en las campafias de
comunicacion relacionadas con estos publicos. Se trata de un trabajo
de delimitacion teorico- conceptual que facilita el analisis de campafias
de sensibilizaciéon mediante comunicacion tradicional, transmedia y
acciones centradas en la experiencia presencial.
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Adicionalmente, se estudia el museo como alternativa eficaz para
contribuir al pensamiento critico entre los jovenes, permitiendo defen-
derse de la desinformacion y evitando asi la polarizacion social. Esta
opcidén comunicativa es especialmente relevante en un pais donde la
oferta museistica es uno de sus grandes patrimonios.

Finalmente, se proponen, a partir de los resultados obtenidos en la
investigacion, alternativas mas eficaces en la comunicacion en favor
de los publicos vulnerables basadas en intervenciones comunicativas
experienciales.

El objetivo de esta investigacion es investigar sobre alternativas efi-
caces en la comunicacion persuasiva frente al efecto bumeran, basadas
en la experiencia museistica.

Para ello, se ha llevado a cabo una revision bibliografica de las va-
riables del estudio. Por el lado de la teoria del efecto bumeran, se define
el fenomeno asi como las herramientas para prevenirlo. Por la parte de
la experiencia museistica, se aborda el rol de museo, su funcion social,
el lenguaje museografico y el aprendizaje experiencial.

El origen de esta investigacion parte de la hipdtesis de que la expe-
riencia museistica proporciona un aprendizaje informal basado —entre
otras causas— en la autoridad de la institucion, pudiendo contrarrestar
el efecto bumeran de campanas publicitarias en un entorno de sobre-
informacion.

2. ELEFECTO BOOMERANG EN COMUNICACION
2.1. Marco teorico del efecto bumeran

El efecto bumeran se produce cuando la creencia, la actitud o el
comportamiento del receptor de un mensaje, se mueve en direccion
opuesta a la posicion defendida en un mensaje’. En una situacion de
efecto bumeran, el publico se pone a la defensiva y rechaza el men-
saje?. Se trata de una comunicacion no solo es ineficaz, sino también
contraproducente.

Las teorias relacionadas con el efecto bumeran parten del ambito de
la psicologia y se desarrollan especialmente en el ambito de la comu-
nicacion politica y del marketing social. Las personas pueden percibir
un mensaje como mas o menos coherente con su creencia o actitud
inicial sobre un tema (es decir, proactitudinal) o como discrepante de
su creencia o actitud (es decir, contraactitudinal). El resultado de la
comunicacion viene determinado por como se evalia un mensaje, y no

! Xinyan ZHAO y Eduard FINk (2021).
2 Tatiana, Levit y Magdalena, Cismaru (2020).
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siempre hay una relacion con la calidad de los argumentos utilizados
para persuadir’. Los mensajes contraactitudinales se han estudiado
como antecedentes clave del efecto bumeran en la teoria de la reactan-
cia psicologica. Segun la teoria de la reactancia la forma mas directa
que tiene el individuo para restablecer la libertad que siente tener, es a
través del efecto bumeran. Tanto la discrepancia del mensaje como la
amenaza a la libertad percibida predicen directamente la reactancia y
con ella el efecto bumeran®.

Esto ocurre incluso cuando la informacion es erronea o falsa. A me-
nudo la informacién errdnea puede seguir influyendo en el pensamiento
de las personas incluso después de recibir una correccion y aceptarla
como verdadera®. Es por ello que los comunicadores de noticias falsas
animan a las personas a que «confien en sus emociones porque estas
aumentan su vulnerabilidad ante la desinformacion. Entre la emocion
y la persuasion, las personas se inclinan de forma natural hacia un
lenguaje mas emocional cuando intentan convencer a los demas®. La
interpretacion de la informacion también se ve afectada por el propio
estado emocional. Asi, un estado animico alegre aumenta las posibili-
dades de engafio en las personas mas vulnerables, la tristeza reduce la
credulidad y la ira refuerza las opiniones concordantes con las propias
creencias.

La creciente polarizacion ha dado lugar a un aumento de los es-
tudios relacionados con el efecto bumerdn en el &mbito politico y las
creencias de los ciudadanos. Estas opiniones se forman influenciadas
por factores cognitivos, sociales y afectivos’. La teoria del razonamien-
to motivado indica que los individuos con fuertes convicciones perso-
nales quieren escuchar informaciones que estén en linea con su forma
de pensar y rechazan otras que no se ajusten a sus opiniones y creencias
previas®. Cuando los razonadores motivados estan expuestos a informa-
cion que choca con sus creencias, desarrollan un escepticismo motivado
en el que contraargumentan mentalmente contra cualquier estimulo que
pudiera despolarizar sus opiniones’. Por ejemplo, si un mensaje se va-
lora como una amenaza a la identidad esto puede provocar emociones
negativas intensas que motiven estrategias como desacreditar la fuente,
ignorar las pruebas inconsistentes con su vision del mundo o centrarse

3 Xinyan ZHAo y Eduard Fink (2021).

4 Xinyan ZHAO y Eduard FINk (2021).

5 Usay EckEr, U.K., Samy LEWANDOWSKY, S., John COOK, J., Paula ScaMID, P., Lia Faz1o,
L.K., Nolan BRASHIER y Marcus AMAZEEN, M. A. (2022), pp.14-15.

¢ Usay EckEr, U.K., Samy LEWANDOWSKY, S., John CooK, J., Paula Scumip, P., Lia Fazio,
L.K., Nolan BrRASHIER y Marcus AMAZEEN, M. A. (2022), pp.14-15.

7 Usay EckEr, U.K., Samy LEWANDOWSKY, S., John CooK, J., Paula ScumID, P., Lia Fazio,
L.K., Nolan BRASHIER y Marcus AMAZEEN, M. A. (2022), pp.14-15.

8 John ZnHou (2016), pp. 788-811.

? John Znou (2016), pp.788-811.
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selectivamente en las pruebas que la refuerzan'®. Se trata de ambitos
claramente abonados para que se produzca un efecto bumeran.

2.2. Comunicaciones con efecto bumeran

Las comunicaciones que mayor efecto bumeran producen son aque-
llas que piden al ciudadano cambios en su conducta'’. Los mensajes
sobre normas sociales tienen como objetivo animar a los individuos a
participar en comportamientos socialmente beneficiosos cambiando
su beneficio individual por el colectivo'?. Si la norma social no va
acompanada de una norma imperativa, queda en manos del ciudadano
la decision de acatar o no la norma solicitada. Para evitar el efecto
bumeran en estos casos Chongwilaikasaem y Ayaragarnchanakul ',
sugieren la combinacidon de una norma social descriptiva junto con una
norma imperativa.

Los ambitos en los que Osman'* encontr6 un mayor nimero de
efectos bumeran tras clasificar 65 estudios sobre el tema en mas de
veinte paises de diferentes continentes, son aquellas comunicaciones
relacionadas con intervenciones relacionadas con la conducta en el
ambito de la salud (25 %) (mejorar la dieta, hacer mas deporte), medio
ambiente (28 %) (consumo sostenible, reduccion de consumo de ener-
gia y agua), aumento de las donaciones benéficas (13 %), aumento del
cumplimiento de las obligaciones fiscales (8 %). Habitualmente, la co-
municacion de estas iniciativas se realiza a través de cartas y mensajes
de texto (24 %) '3, 16,

Cuando hay discrepancia entre como se envié el mensaje y como
se recibid, es necesario entender qué es lo que desencadena que el pen-
samiento y el proceso interpretativo del receptor se desvie del efecto
esperado'’. La segmentacion de la audiencia basada en las posiciones
de creencia previas al mensaje es un primer paso fundamental para
adaptar las comunicaciones a sus receptores. Las percepciones nor-
mativas sociales que cada grupo se construye (basado en experiencias
directas compartidas, la exposicién a medios de comunicacion especi-
ficos y un imaginario colectivo) hace que una misma comunicacion sea

10 Usay EckEr, U.K., Samy LEWANDOWSKY, S., John CoOK, J., Paula ScumiD, P., Lia Fazio,
L.K., Nolan BRASHIER y Marcus AMAZEEN, M. A. (2022), pp.14-15.

' Magda OsmMAN (2020).

12 Jinky KUANG y Cristina Bicchieri (2024).

13 Sukampon CHONGWILAIKASAEM y Eva AYARAGARNCHANAKUL (2023).

' Magda OsMAN (2020).

15 Magda OsMAN (2020).

¢ Larry SWATUK, Bejoy THoMAS, Lars WIrRkuUS, Florian KRaMPE y Luis Barista Da SiL-
VA(2020), pp.61-67.

17 Jinkay Xu (2020).
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interpretada de forma completamente diferente segun el grupo al que se
pertenece (ejemplo habitual es el de la raza), convirtiéndose en motivo
de polarizacion'®. Por ello es interesante que el comunicador conozca
que varios mensajes proactitudinales emitidos conjuntamente pueden
acercar la posicion de la audiencia sin que se produzca un bumeran .

2.3. Herramientas para prevenir el efecto bumeran

Una forma de prevenir el efecto bumerdn sobre un determinado
tema, es la de modificar el marco de comunicacion desde el que este
se trata. Los marcos de comunicacion estan afectados por dos tipos de
efectos, el del mensaje y el de la fuente del que procede. En general, los
mensajes son mas persuasivos y parecen mas verdaderos cuando pro-
ceden de fuentes percibidas como creibles y las personas confian mas
en las fuentes de informacion humanas si perciben a la fuente como
atractiva, poderosa y similar a ellas*. Dado que diversas investigacio-
nes han mostrado que las personas son mas receptivas a los mensajes
emitidos por las personas que pertenecen al partido politico con el que
se identifican?',para evitar un efecto bumeran sobre un tema polarizante
como es, por ejemplo, el del cambio climatico, puede hacerse referencia
al consenso cientifico, mitigando asi el efecto ideologico y utilizando
un marco de salud publica. Asi mismo, un marco basado en valores
culturales puede reafirmar (en lugar de atacar) los valores mas conflicti-
vos, reduciendo la probabilidad de una contraargumentacién motivada.

Proponer los temas desde nuevos marcos y permitir que la gente
delibere puede mejorar sus juicios. Si a la evaluacion rapida de un
titular le sigue la oportunidad de recapacitar, se reduce la creencia en
las noticias falsas, pero no en las noticias?.

Como opcion para prevenir el efecto bumeran, puede considerarse
la utilizacioén de advertencias dirigidas a evitar contenidos que pueden
generar efectos negativos en los espectadores. Estas advertencias estan
destinadas a ayudar a las personas a prepararse para un contenido (p.e.
violencia o uso de drogas) o a evitarlo (p.e. programacion infantil)®.
Cada vez son mas los tipos de experiencias que vienen precedidas de
advertencias, como es el caso de aquellas relacionadas con grupos que
han sufrido marginacion o violencia por razén de diversidad de género

18 Jie ZHUANG (2023), pp.2350-2358.

¥ Xinyan ZHAo y Eduard FINk (2021).

2 Usay EcKER, U.K., Samy LEWANDOWSKY, S., John Coo0K, J., Paula ScHMID, P., Lia Fazio,
L.K., Nolan BrRASHIER y Marcus AMAZEEN, M. A. (2022), pp.14-15.

21 Z John ZHou (2016), pp. 788-811.

22 Usay EckER, U.K., Samy LEWANDOWSKY, S., John Coo0K, J., Paula ScHMID, P., Lia Fazio,
L.K., Nolan BRASHIER y Marcus AMAZEEN, M. A. (2022), pp.14-15.

» Victoria BRIDGLAND, Paiton JONES, Paiton y Benajamin BELLET (2022).
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o racial entre otros?*,?°. Si bien el ambito mas habitual para encontrar-
las es en los contenidos audiovisuales en formatos televisivos, estas
manifestaciones se observan cada vez mas en otros entornos, como €s
el caso de los museos?. Los defensores de estas advertencias afirman
que ayudan a los espectadores a evitar o estar preparados para un con-
tenido que puede afectarlos emocionalmente. Los detractores sostienen
que estas notas contribuyen a una cultura de evitacion y que infunden
miedo, generan angustia anticipatoria y ademas no consiguen que los
usuarios dejen de ver el contenido sobre el que estan advirtiendo?’.

Levit y Cismaru?®® han analizado algunas campaias relacionadas con
el marketing social indicando como elementos que hicieron fracasar las
campaiias los siguientes: 1) hacer sentir culpables a los receptores 2)
concienciar en un tema obviando efectos colaterales 3) uso de image-
nes negativas y estigmatizantes 4) centrados en emociones negativas
5) centrado en la concienciacion excluyendo otros procesos. También
recogen las caracteristicas, basadas en la teoria de marketing, que las
hicieron tener éxito:1) presentar actitudes positivas, 2) percepcion de
autoeficacia y consecucion al logro 3) expectativa de resultados po-
sitivos 4) realismo y orientacion a las barreras a superar, incluyendo
recomendaciones faciles de seguir 5) correcta seleccion de los medios
en base al mensaje y al ptblico objetivo.

Adicionalmente, Kuang y Bicchieri?’, apuntan la necesidad de
considerar también las caracteristicas semanticas de los mensajes para
evitar el efecto bumeran. En concreto en los mensajes sobre normas
sociales, es importante ser explicitos y afiadir datos estadisticos que
minimicen la ambigiiedad, reforzando normas sociales que estan ya
establecidas (p.e. no tirar papeles al suelo).

De cara a realizar una campana publicitaria, hay que considerar que
no se previene el efecto bumeran, es posible que se genere una crisis en
la organizacion que ha realizado la campaiia. En este caso, la literatura
indica que las organizaciones que admiten sus errores y reaccionan con
prontitud a las demandas de las partes involucradas tienden a superar
una crisis relativamente mas rapido que las organizaciones que deciden
comportarse de forma pasiva*’. Eso si, las reacciones deben ser medi-
das ya que puede ocurrir que las partes interesadas perciban la reaccion
de la empresa o institucion como poco sincera o estratégica, generando
un efecto negativo mayor.

24 Mikel ALLENDOERFER, Arnold MURDIE y Richard WELcH (2020), pp. 111-119.
25 Cristina N1zamipou (2023), pp. 248-269.

26 Victoria BRIDGLAND, Paiton JONES, Paiton y Benajamin BELLET (2022).

27 Victoria BRIDGLAND, Paiton JONES, Paiton y Benajamin BELLET (2022).

28 Tatiana, Levit y Magdalena, Cismaru (2020).

2 Jinky KUANG y Cristina BiccHIERT (2024).

30 Cristina N1zamipou (2023), pp. 248-269.
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3. PUBLICIDAD SOCIAL )
Y CAMPANAS DE CONCIENCIACION

La publicidad social es un tipo de comunicacion publicitaria per-
suasiva, pagada, intencional e interesada que sirve a causas de interés
social especificas a través de los medios publicitarios. Como resultado,
la publicidad social busca objetivos no comerciales que contribuyan
al desarrollo social y humano, ya sea a corto o a largo plazo, y puede
formar parte de programas de camblo y concienciacion social. A priori,
el aspecto mas distintivo de esta definicion es su seccion final. Estamos
hablando de una publicidad que se enfoca en causas de interés social,
tiene objetivos no comerciales y tiene como objetivo contribuir al de-
sarrollo social?!.

La publicidad es una forma de comunicacion conocida como
persuasiva, sin embargo, al referirnos a la publicidad social es mas
adecuado entenderla como una fuerza suasoria, que se manifiesta en
dos formas: persuasion y disuasion. Por ejemplo, en dos campanas de
seguridad vial, no es lo mismo persuadir para utilizar el cinturén que
disuadir de conducir bajo los efectos del alcohol. Esta segunda forma
de suasion es muy recurrente en la publicidad social.

En los ultimos afios, el aumento de las campafias de publicidad so-
cial es patente. Si tenemos en cuenta el papel que juega esta disciplina
en nuestra sociedad, esta situacion no es casual. Codeluppi®? recoge la
idea de que la publicidad puede ejercer una positiva influencia social
como un instrumento de modernizacion de la sociedad. El filésofo
francés Mattelart®® en su famoso libro La publicidad manifestaba que la
institucion publicitaria propone mas que nunca un modelo de organiza-
cion de las relaciones sociales. Por tanto, el desarrollo de la publicidad
social es fruto de un cambio social.

Actualmente estamos asistiendo a una vertiginosa dindamica de
cambios sociales que coincide, como sefiala Lipovetsky?*!, con la
conjuncion de fenomenos economicos (liberacion de los mercados en
un capitalismo planetario), innovaciones tecnologicas (nuevas tecno-
logias de la informacién y la comunicacion) y cambios radicales de
la situacion geopolitica. Esto se refleja en primer lugar, en reducir la
capacidad del Estado para administrar los servicios sociales mediante la
transferencia de parte de la responsabilidad a empresas privadas y otras
organizaciones. En segundo lugar, estas empresas intentan participar
en estos proyectos asumiendo un papel activo y social, ya sea dentro
de la estrategia de responsabilidad social corporativa o, en algunos

31 Carolina SORRIBAS, C. y SABATE, Joan (2006).
32 Vanni CopeLuPPL V. (2007).

33 Armand MATTELART (2000).

3* Gilles L1POVETSKY, G. (2011), pp. 11-102.
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casos, dentro de las estrategias de imagen y reputacion corporativa.
Finalmente, se refleja en los propios habitantes, quienes son mas sen-
sibles y responsables en cuanto a temas sociales. Lipovetsky* habla
de una nueva cultura-mundo que consagra las dos grandes ideologias
del siglo xxi1: la ecologia y los derechos humanos. Esta nueva ideolo-
gia que reivindica un mundo mejor a través del crecimiento constante
y sostenible relacionado con el progreso se las tiene que ver con sus
propias contradicciones, las que el efecto dominante de voluntad de
poder crea. La publicidad social es para ¢l una oportunidad.

Sin embargo, si bien la publicidad social tiene unos objetivos que
se alejan de lo comercial para presentarse como una comunicacion
persuasiva beneficiosa para toda la sociedad, su efectividad no esta
garantizada, como se ha comentado.

Arroyo*® denomina a la publicidad social, la tercera via: la publicidad
social ayuda a resolver esa contradiccion en la medida en que selecciona
los valores mas destacados de la realidad que transporta a través de meta-
foras. La publicidad social es, por tanto, una enorme promesa que ofrece
argumentos racionales y/o emocionales para que los publicos encuentren
razones para tomar decisiones y adquirir compromisos.

4. LOS MUSEOS Y LA COMUNICACION PERSUASIVA

En este apartado se aborda la realidad del museo y su capacidad de
comunicacion. Se ha llevado a cabo una busqueda de aquellos aspectos
del museo que le confieren un poder persuasivo para influir en los pen-
samientos, actitudes y comportamientos de las personas. El objetivo es
mostrar las investigaciones que existen sobre esta capacidad del museo
y cdmo y por qué existe y, lo que es mas importante, como usar esta
potencialidad para concienciar y sensibilizar.

4.1. La evolucion del Museo y su papel en la sociedad

Los museos son una de las instituciones mas antiguas de la Huma-
nidad, con el paso del tiempo su papel ha ido evolucionando, sin perder
su esencia: conservar el patrimonio.

El ICOM se fundo en 1946, en una época en la que los llamamien-
tos al pacifismo y a la unidad hicieron nacer muchas organizaciones
internacionales con el objetivo de construir una paz duradera tras la
Segunda Guerra Mundial. El conflicto habia terminado; pero la recon-
ciliacion aun estaba lejos. Chauncey J. Hamlin, entonces presidente del

33 Gilles LipovETSKY, G. (2011), pp. 11-102.
36 Isidoro ARROYO (2013), pp. 223-241.
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Consejo de Administracion del Museo de Ciencias de Bufalo (Estados
Unidos), imagind una organizacion de museos dedicada a fomentar la
cooperacion internacional. E1 ICOM nacié el 16 de noviembre de 1946
en una reunion celebrada en el Museo del Louvre de Paris. El ICOM
proporciona desde entonces la definicion de museo, que ha ido evolu-
cionando. En 2023 proponen esta*’:

Un museo es una institucion sin d&nimo de lucro, permanente y al
servicio de la sociedad, que investiga, colecciona, conserva, interpreta y
exhibe el patrimonio material e inmaterial. Abiertos al publico, accesi-
bles e inclusivos, los museos fomentan la diversidad y la sostenibilidad.
Con la participacion de las comunidades, los museos operan y comuni-
can ética y profesionalmente, ofreciendo experiencias variadas para la
educacion, el disfrute, la reflexion y el intercambio de conocimientos.

A mediados del siglo xx se produjo una importante propuesta que
modificaba la razon de ser del museo, la Nueva Museologia. Seglin
Diaz?®:

La Nueva Museologia buscaba una ruptura estricta con el modelo
de museo tradicional para sustituirlo por algo completamente diferente,
que fuera mas alla de la mera adecuacién museogréfica a los tiempos
que corren, a las nuevas demandas sociales, a los imparables progre-
sos técnicos, a las profundas transformaciones culturales, de ocio o de
educacion de las ultimas décadas. No se trataba de poner al dia la mu-
seologia tradicional, sino de investigar caminos alternativos. Realmente
alternativos. Y de ponerlos en practica.

La Nueva Museologia, moviliza a quienes abogan por una
transformacion radical de las finalidades de la museologia y, en
consecuencia, preconiza una mutacion profunda de la mentalidad
y las actitudes del musedlogo. Tal es la conclusion que se des-
prende de los primeros pronunciamientos publicos de un grupo
reunido por primera vez en Londres en 1983, con ocasién de la
Conferencia General del ICOM, y luego en Quebec en el Primer
Taller Internacional sobre los Ecomuseos y la Nueva Museologia.
La filosofia fundamental de este movimiento aparece expresada en la
«Declaracion de Quebecy». Ligado a este movimiento estaba el surgi-
miento de los ecomuseos. El primer gran impulsor del movimiento de
los ecomuseos sera Georges Henri Riviére, desde dentro del propio
ICOM, del cual fue fundador y director entre 1948 y 1966.

En estos mismos afios la definicion de museo adquiria sentido de
servicio a la comunidad, donde el museo es una institucion al servicio
de la sociedad a la que pertenece y posee en si mismo los elementos

STICOM (2022).
38 Ignacio Diaz(2010), pp. 8-16.
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que le permiten participar en el proceso de formacion de la conciencia
de la comunidad a la que sirve.

Si bien no todos los profesionales se sienten de acuerdo con esta
definicion, el siguiente reto estd en llevar a cabo este nuevo enfoque
por parte de los museos y las organizaciones responsables. En cualquier
caso, esta definicion permite a los museos afrontar nuevos retos, don-
de se plantea este proyecto. La Gltima parte de su definicion sustenta,
en primera instancia, la oportunidad de «ofrecer experiencias para la
educacion, el disfrute, la reflexion y el intercambio de conocimientosy»
como propone esta investigacion.

Maicera® ya reclamaba hace casi quince afios este papel, alegando
que deberian considerarse como instituciones fundamentales para la
educacion humanizadora que demanda nuestro contexto. Para Cordoén*°
los museos han reformulado sus objetivos a lo largo de los ultimos afios
saliendo de su estatismo y convirtiéndose a través de la comunicacion
en espacios abiertos al publico, mas participativos y que promueven el
didlogo y encuentro de diferentes agentes sociales.

4.2. El aprendizaje experiencial en el museo: tendencias

La visita al museo es una experiencia, que, ademas, ha sido plani-
ficada. De una manera u otra, tiene una intencion. Para la Asociacion
Internacional de Aprendizaje Experlenc1al41 «El aprendizaje experien-
cial es un proceso que permite al individuo construir su propio cono-
cimiento, desarrollar habilidades y reforzar sus valores directamente
desde la experienciay.

Los propios museos son conscientes de esta oportunidad. Para Jus-
ticia*? et al. 1a vision del museo como espacio conservador y educador
parece quedar ya lejos. La existencia, especialmente en el ambito del
arte contemporanco, de entidades privadas, del museo como marca
ciudad o incluso del museo como espacio tecnologico y experimental,
da paso a nuevas posibilidades en la manera que estos tienen de comu-
nicarse. El museo contemporaneo, entendido en cierta medida como
marca, cada vez mas, se deberia erguir mas alla de cuestiones estéticas,
entretenimiento o educacion: el museo también debe crear experiencias
memorables que puedan satisfacer las necesidades psicoldgicas del
usuario que lo visita.

3 Luz Maria MACEIRA (2009), pp. 13-17.

40 David Cordon-Benito (2018), pp. 484-500.

4 ASOCIACION INTERNACIONAL APRENDIZAJE EXPERIENCIAL (2023).

42 Yolanda Justicia, Maria Cristina VERGARA y Juan Diego MAHECHA (2022), pp. 55-66.
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Para abordar el concepto de experiencia, el marco teorico se res-
cata de Pine y Gilmore en torno al marketing experiencial, en el que
se distinguen cuatro «reinos» de la experiencia: entretenimiento (que
involucra la sensacion), educacion (el aprendizaje), estética (el estar)
y escapismo (el hacer). En el caso de los museos, ya sea intencionado
desde la postura del marketing o no, la comunicacion experiencial es
un elemento intrinseco e 1nseparable de la exper1enc1a que se vive en
ellos®. Afiaden los autores que la comunicacion experiencial en los
museos existe, y no necesariamente ha de estar relacionada con cues-
tiones de marketing o comerciales. No siempre el objetivo es vender
mas, a veces el objetivo puede ser levantar cuestiones en torno a alguna
tematica, incitar a la reflexion o simplemente destacar la entidad como
un ente superior en el que se invita a entrar en comunidad.

A la hora de pensar en exposiciones en un museo como herramienta
de comunicacion para la sensibilizacion, puede resultar relevante cono-
cer lo que se denomina «Museologia Experimental»*, ya que se trata de
una propuesta donde la exposicion adquiere una nueva dimension, como
«laboratorio». Se trata de una nueva manera de entender el museo.

Para esta investigacion, interesa no tanto el enfoque que se otorga al
museo, sino las posibilidades que ofrece entender la exposicion como
un laboratorio.

La obra de Sharon MacDonald y Paul Basu fue una de las primeras
en hablar de las exposiciones como investigacion, si bien no sin cierta
polémica. Sugieren que el museo contemporaneo podria beneciarse del
retorno a un estado en el que se producen el experimento y el proceso,
en lugar de las exposiciones por si mismas. De hecho, existen otras
investigaciones que se basan en exposiciones dentro del arte y las
ciencias sociales que han sido disefiadas y planificadas conscientemente
como experimentos.*,*. Esta idea de laboratorio experimental apunta
tanto a un movimiento dirigido hacia la experimentacion intelectual
como a una especie de experimento social.

Ken Arnold*’ sugiere otro papel que el arte puede desempeniar a la
hora de «revivir la investigacion en museos». El autor sostiene que el
arte establece una relacion con los objetos que va mas alla del mero
reconocimiento. La manera en que el museo expone los objetos influ-
ye de tal manera que, la exposicion nos empuja a buscar otro tipo de
expresividad en las cosas.

4 Yolanda JusTicia, Maria Cristina VERGARA y Juan Diego MAHECHA (2022), pp. 55-66.
4 EVEMUSEOGRAFiA (2024).

4 Neil CUMMINGS y Marysia LEWANDOWSKA (2007).

46 Peter WEIBEL y Bruno LATOUR (2007).

47 Ken ARNOLD(2016).
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Aguilar®® habla del enfoque enactivo que debe tener la exposicion
para una asimilacion no convencional —es decir, una asimilacion que
se desliga del modelo mental usual de Piaget— «como una técnica de
museologia experimental, es necesario interferir y hackear el circuito
regular de informacion. Anadir cambio y variaciones al sendero cog-
nitivo de los visitantes a través de diferentes técnicas aplicadas en el
espacio expositivoy.

Enaccion significa hacer emerger, hacer existir, «situar la cognicion
como accion corporizada»®. Desde los afios 1990, numerosos cientifi-
cos han cuestionado las teorias cognitivas que afirmaban que, a grandes
rasgos, el conocimiento se daba inicamente en el cerebro. La enaccion
propone una manera alternativa de conocer, donde los comportamientos
son antecedidos y condicionados por el entorno. Es decir «La cognicion
no sucede solamente en el cerebro, sino que se da en todo el cuerpo y
se condiciona por el entorno»*°. Como sistema abierto®', el museo de-
pende de sus visitantes, y debe comprender la relacion de los visitantes
con la version de realidad que perciben durante la visita.

4.3. Ellenguaje museografico

Si el museo es un espacio de comunicacidon y experiencia, cuenta
ademas, con su propio lenguaje. Para Fernandez>? es un lenguaje que,
como cualquier otro, tiene sus propias caracteristicas y recursos co-
municativos, los cuales lo hacen singular y necesario, diferencidndolo
asi de otros lenguajes. Asi como el cine tiene como producto propio la
pelicula, el museo, tiene la exposicion.

El autor identifica tres caracteristicas:

— los objetos y fenomenos, con una capacidad exclusiva de co-
municacion;

— la experiencia social: el lenguaje museografico se consuma con
la co-construccion del mensaje con sus receptores;

— la simultaneidad de tiempo y la coexistencia del espacio con
el receptor. «Contacto con la realidad en estado puro».

Para el autor, en el siglo xx el objeto se convierte en medio otra
vez, como lo fueron en su origen, no tanto para deleitar, como para
educar.

4 Melissa AGUILAR (2020).

4 Francisco VARELA, Eduard THompPsON y Eduard Rosch, E. (1992). .
5 M Melissa AGUILAR (2020).

5! Francisco VARELA, Eduard THoMPSON y Eduard Rosch, E. (1992). .
52 Guillermo FERNANDEZ (2022).
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En este sentido varios autores hablan de un «museo participativo»
en una «cultura participativa», incluso una «economia participativa» .

Para muchos profesionales y tedricos del museo, la participacion es
el quid de este nuevo paradigma del siglo xxi1, en el que la co-creacion
se convierte en uno de sus nucleos centrales. Falk y Dierking?® sostie-
nen que el visitante no quiere seguir siendo un agente externo al museo,
ni que las experiencias sean creadas para ¢l, sino con €l.

4.4. El aprendizaje informal como estrategia
de comunicacion en el museo

Si anteriormente se definia el aprendizaje experiencial, también
aparece relacionado el aprendizaje informal como una estrategia de en-
sefianza y aprendizaje. La visita al museo es una estrategia de aprendi-
zaje informal. A principios de los afios setenta diversas organizaciones
internacionales de desarrollo comienzan a definir la educacion formal
como la impartida en escuelas, colegios e instituciones de formacion; la
no formal como la asociada a grupos y organizaciones comunitarios y
de la sociedad civil, mientras que la informal cubriria todo lo demas?®.
En lo que se refiere a las variables que influyen en la planificacion del
proceso de aprendizaje, también hay bastante consenso en el hecho de
que el aprendizaje formal genera menos motivacion intrinseca que el
informal, ya que este ultimo solo tendra lugar si los contenidos son de
interés personal para el aprendiz o responden a necesidades explicitas®’.
La motivacion es un rasgo caracteristico del aprendizaje infor-
mal, algo que la tecnologia dificulta en las aulas. El museo ofre-
ce alternativas motivadoras para los estudiantes, pues no todos
debe tener la misma experiencia en el museo. Esto supone lo que

33 Guillermo FERNANDEZ (2022).

3% Macarena CUENCA-AMIGO, Zaloa, ZABALA(2018). pp. 122-135,
% John FaLK y Lynn DIERKING (2016).

¢ Mikel Asensio, Elena ASENJO y Maria CASTRO (2012).

57 Mikel AsEnsio, Elena ASENJO y Maria CASTRO (2012).
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Csikszentmihalyi denomina gancho motivacional, que activa los
conocimientos previos del usuario y contribuye a satisfacer la ne-
cesidad de curiosidad. Otra caracteristica del aprendizaje informal
es que el estudiante tome conciencia de su propio aprendizaje.
En este caso, darse cuenta del valor de la fuente de informacion.
La metodologia de innovacion docente se basa estas premisas:

— La experiencia como fuente de conocimiento.

— El objeto artistico como inspiracion para la reflexion por su
impacto cognitivo y emocional.

— El museo como referente para la interpretacion del patrimonio.
En este proyecto, se amplia su area de accidon para ser un referente en
la interpretacion de la sociedad actual. A través de las obras del mu-
seo se busca reflexionar sobre hechos actuales. La objeto museistico
y el propio museo actian como referentes de autoridad frente a la
desinformacion.

— A través del debate originado en el objeto museistico, ava-
lado por el museo, se busca reflexionar sobre la autenticidad de la
informacion y sus fuentes.

— El debate posterior en el aula para co-crear un discurso basado
en el pensamiento critico.

Por ultimo, el museo se entiende como un espacio de aprendizaje y
disfrute. Es un lugar para el aprendizaje informal a lo largo de toda la
vida que, sin embargo, pierde protagonismo durante la juventud. Este
proyecto busca recuperar este espacio de aprendizaje informal. Este
aprendizaje informal da lugar a la co-creacion como forma de aprendi-
zaje colaborativo, donde se requiere del didlogo y debate para construir
nuevos contenidos. La génesis del aprendizaje por competencias emana
de un cambio de perspectiva que amplifica el concepto de educacion, de
un mero proposito profesionalizador, a una vertiente social que favo-
rece una formacion continua durante toda la vida. Cambiando ademas
sus prioridades, de una ensefanza centrada en los contenidos al empleo
practico de los conocimientos. Con el objetivo de formar personas
eficientes interrelacionando la funcionalidad con la operatividad®. El
aprendizaje creativo rompe con el modelo de ensefianza transmisiva, ya
que no pretende explicar, sino mas bien cuestionar, sugerir, proponer
alternativas..., no se trata de asimilar ni reproducir conocimientos o
practicas que nos han ensefiado, sino de reconstruir el conocimiento a
partir de los aprendizajes grupales, donde el alumno asume un papel
activo.

% Antonio Navio, A. (2005).
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S. CONCLUSIONES

La revision bibliografica ha permitido profundizar en aquellas
teorias y aspectos conceptuales sobre los que sustentar la investiga-
cion. Esta informacion permitira definir el trabajo de campo de la
investigacion sobre la oportunidad del museo en la concienciacion, de
manera complementaria a las campaias de publicidad tradicional. Los
hallazgos obtenidos afianzan la idea original. A modo de conclusiones:

— El efecto bumeran necesita de acciones que complementen la
estrategia de comunicacion para ganar eficacia.

— El museo cuenta con un potencial comunicador de tipo holisti-
co, pues confluye el de la institucion, los espacios, el objeto, el propio
visitante e incluso, las relaciones que existen entre todos ellos.

Ningun otro lugar tiene la capacidad de crear un contexto igual.
El museo es una institucion tnica en el mundo y el nuevo rol que esta
adquiriendo en la sociedad actual el confiere un status que, sobre todo,
le abre puertas como institucion para ejercer un papel mas ambicioso.

— Esta cualidad comunicativa se concibe con fines patrimoniales
o vinculados a la coleccidon del museo, pero no existen demasiadas ex-
periencias donde el museo sea un canal de comunicacion donde el refe-
rente no sea el propio objeto de la coleccion, sino que este sea el medio
de un referente ajeno al museo de forma directa: la concienciacion.

— Existe un lenguaje museografico todavia por desarrollar que
comunica y persuade con un c6digo propio. Si bien ya son numerosos
los autores que hablan de este lenguaje, pocos lo hacen refiriéndose a
¢l como un lenguaje propio no ligado obligatoriamente al objeto en si,
sino con una capacidad de comunicacidon que sobrepasa al objeto.

— La experiencia museistica propicia el aprendizaje informal, lo
que supone una oportunidad para crear nuevos espacios para comuni-
cacion hasta ahora poco explorados.

Una vez las propuestas teoricas corroboran la premisa inicial, se
plantea el reto de experimentar para comprobar hasta qué punto el
museo puede ser un nuevo medio de comunicacion.
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