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¿Reconfiguración y renovación de los museos de arte y su público luego de la pandemia?
I. Introducción
Entendiendo al museo como uno de los elementos que integran el espacio social, siendo el Museo Nacional de Bellas Artes en particular una institución pública de larga trayectoria que conserva, difunde y exhibe patrimonio artístico material e inmaterial, que compone su capital cultural; y estando, a su vez, emplazado en un territorio específico, el barrio de Recoleta en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires, es que nos proponemos analizar su público en la presente ponencia.
Desde una indagación sociológica de las prácticas culturales, y en particular la de visitar un museo de arte, es relevante preguntarnos por quiénes son sus actores y protagonistas principales, así como las vinculaciones que se establecen entre ellos y con la institución museística. Reconociendo que los visitantes tienen determinadas motivaciones, trayectorias, intereses y expectativas que los llevan a ese encuentro con la experiencia artística. 
La presente ponencia se enmarca en un proyecto perteneciente al Programa de Reconocimiento Institucional de Investigaciones de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires, titulado «Una mirada del Museo Nacional de Bellas Artes desde la composición de su público» (2020-2022). El objetivo de la investigación es dar cuenta de las características de los distintos públicos que visitan el MNBA en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires. En este sentido, retomaremos dos investigaciones del grupo de trabajo. En primer lugar, la investigación actual (aún en curso) supone la carga de 106 encuestas presenciales a visitantes del museo. Aunque nos apoyaremos mayormente en el trabajo (presencial) actual, estableceremos un diálogo con una encuesta virtual que llevamos a cabo durante la pandemia. De esta forma, queremos reflexionar acerca del carácter experiencial que supone la visita al museo. Es decir, indagaremos, tanto en las estrategias adoptadas por el MNBA cuando se encontraba cerrado por la ASPO, como así también las valoraciones y percepciones de los visitantes luego de restablecerse las actividades presenciales.
En este sentido, nos preguntamos: ¿qué relación tuvo el público con el museo durante la pandemia?, ¿qué valoraciones hace el público acerca de las estrategias virtuales de participación en este espacio adoptadas durante la pandemia?, ¿cuál es la composición actual del público que asiste al museo?, y ¿qué relaciones pueden establecerse entre el lugar de residencia del público que asiste al museo y su propensión a visitarlo?. 
II. Marco Teórico
Los estudios de público han adquirido mayor relevancia recientemente, especialmente aquellas posturas que enfatizan la figura de los visitantes como protagonistas y actores centrales de la experiencia museística. 
Reconocemos como pieza fundacional la investigación de Pierre Bourdieu y Alain Darbel que dio lugar al libro El amor al arte. Los museos europeos y su público (1966), en el cual dan cuenta de la regularidad y frecuencia con la que concurren los públicos a los museos de arte europeos, siendo el nivel educativo la principal variable explicativa. Los autores refieren a la importancia del nivel educativo para explicar la frecuentación, así como de otras actividades como ir a conciertos, al cine y al teatro, definidas a partir de la noción de sistema de prácticas culturales. 
Otra referencia ineludible es la investigación de Regina Gibaja El público de arte. Encuesta en el Museo Nacional de Bellas Artes (1964), donde presenta los principales resultados de un trabajo de campo realizado en el año 1961 en el marco de una exposición de pintura moderna. Su principal objetivo consistió en dar cuenta de la composición del público, sus características y motivaciones, para explicar la concurrencia al museo. 
III. Presentación de resultados
a. Interacción con el museo cuando se encontraba cerrado
Los museos, al igual que la mayoría de las instituciones de la sociedad, vieron transformadas su cotidianidad y dinámicas habituales frente a la pandemia COVID-19. Se vieron obligados, entonces, a combinar su acervo y sus colecciones, con materiales y recursos de variada índole, para mantener la conexión con el público que asiste frecuentemente al museo en un panorama en el cual no se podían apreciar presencialmente las obras de arte.
Sobre este trasfondo, en trabajos anteriores (Abiuso, Kravetz y Venticinque, 2021)  describimos tres estrategias implementadas por el MNBA: Colección digital del Bellas Artes, #BellasArtesEnCasa y Material virtual para docentes (Abiuso, Kravetz y Venticinque, 2021). Sin dejar de centrar nuestra mirada en aquella interacción entre el museo y sus públicos, nos interesó también recuperar la perspectiva o punto de vista de los potenciales públicos de encontraba cerrado.  
Así, durante los años 2020 y 2021 decidimos llevar adelante la producción de datos a partir de una encuesta online titulada “Una mirada virtual del Museo Nacional de Bellas Artes” cuyo objetivo fue, justamente, conocer cuáles habían sido las experiencias de interacción con el museo cuando éste se encontraba cerrado. 
Para su circulación, utilizamos una diversidad de canales de difusión
, siendo el mailing uno de ellos. Otra de nuestras estrategias de campo consistió en buscar en el perfil de Facebook del museo las publicaciones, los “me gusta” y comentarios de las personas. Buscamos llevar adelante un tipo de “bola de nieve” a partir de los posteos para ir encontrando visitantes a quienes poderles hacer llegar el link del cuestionario virtual. Dada la casi nula interacción, en esta red en particular, entre los visitantes y el museo nos encontramos ante un “obstáculo metodológico”. Debido a que no obtuvimos la cantidad suficiente de respuestas (55 casos) para poder realizar la comparación con estudios anteriores como aquellos desarrollados por Gibaja y Lorenzano –uno de los objetivos específicos de nuestra investigación–, debimos esperar hasta la reapertura del museo para considerar, en su lugar, la implementación de un cuestionario de modo presencial.
 De este modo, durante el 2022 aplicamos un cuestionario presencial e incluímos una pregunta abierta fundamental: ¿Cuál fue tu interacción con el museo mientras este se encontraba cerrado por la pandemia COVID-19?. Entre los 106 casos analizados al momento de esta ponencia, la gran mayoría (un 89,6%) expresó que no tuvo interacción con el MNBA. 
Tanto en estos resultados preliminares del cuestionario presencial como en los principales hallazgos de aquel que fue implementado en modalidad virtual, observamos que el contacto con el museo durante su cierre fue casi nulo. Por ejemplo, ante la pregunta ¿Cómo describirías tu experiencia con el MNBA en el marco de la pandemia COVID/19? el 40% de las personas que fueron encuestadas online afirmó que no tuvo experiencia alguna. En este sentido, quienes señalaron haber tenido algún tipo de experiencia la describieron a partir de aspectos “informativos/descriptivos” (14%), “negativos” (23%) y “positivos” (20%).
Otra dimensión importante se refiere puntualmente a las redes sociales con las que cuenta el Museo Nacional de Bellas Artes. En nuestro cuestionario virtual observamos un porcentaje bastante importante del público que utilizaba las redes sociales del MNBA. Este porcentaje ascendía a 52,7% pero descendió, para el estudio actual, a 29,2%. Dentro de este grupo, Instagram es la red social más elegida, pero también muestra una merma en su uso: de 34,5% en 2020 pasó a 24,5% en 2022. Aún es apresurado sacar conclusiones, pero creemos que las estrategias implementadas por el MNBA (especialmente en redes sociales) tuvieron relevancia dentro del contexto del ASPO. Esto debe analizarse a la luz de la poca interacción que tuvo el público durante este período pero también a partir de las valoraciones realizadas.
b. Aspectos sociodemográficos de los públicos
Un primer acercamiento para conocer los públicos que visitan el MNBA es a través de los datos socio-estadísticos. Del análisis efectuado sobre los cuestionarios cargados hasta el momento de la escritura de la ponencia (106 casos, en septiembre de 2022), podemos sostener –como panorama general– que un 35,8% de las personas encuestadas tienen entre 15 y 24 años, seguidas por un 26,4% que se ubican en la franja etaria 25-35. En otras palabras, es notorio el peso cuantitativo del público jóven que asiste al MNBA. Es más, la mediana se sitúa en los 29 años. Sin embargo, esto no le quitó importancia al público más adulto, ya que el 20,8% tiene 51 años o más.
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Gráfico 1. Rango etario del público que asiste al MNBA
En cuanto al género autopercibido, 71 personas encuestadas se autopercibieron como femenino (67%), 31 como masculino (29,2%), 1 como mujer travesti-trans (0,9%) y 3 como no binario (2,8%). 
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Gráfico 2. Lugar de residencia del público que asiste al MNBA
Respecto al lugar de residencia, 50% reside en Ciudad Autónoma de Buenos Aires (53 casos), seguido por un 20% que reside en algún partido del conurbano bonaerense. Asimismo es de destacar que 17,9% proviene de otros países y el 11,3% de otras ciudades argentinas. Además, si desglosamos los barrios de CABA podemos ver que un 11,3% proviene de Palermo y un 8,5% de Recoleta.
Para profundizar más en este último aspecto, consideramos que sería relevante observar si hay alguna relación con el tipo de actividad que los/as visitantes realizan. En este sentido, surgieron interesantes resultados. Aunque los visitantes de otros países logran el porcentaje más alto (47,4%) para la visita del tipo "paseo/turismo", ésta parecería decrecer con respecto a la distancia del lugar de residencia. En este sentido, "otras ciudades de Argentina" alcanza un 41,7%, seguido por "PBA" con 36,4%. En otras palabras, es muy importante el carácter turístico que asume el MNBA, ya que logra los porcentajes más altos para todos los lugares de residencia (incluso en CABA, con 30,2%). Sin embargo, es importante destacar que, para los residentes de CABA y de otras ciudades de Argentina, cobra relevancia la visita artística/cultural con 22,6% y 25% respectivamente.
Tabla 1. Motivo de visita actual según lugar de residencia del público que asiste al MNBA (2022).
	Motivo de visita actual según Lugar de residencia

	Recuento
	
	
	
	
	
	

	
	
	Lugar de residencia
	Total

	
	
	CABA
	Exterior
	Otras ciudades de Argentina
	PBA
	

	Motivo de visita actual
	Otros
	22.6%
	21.1%
	8.3%
	27.3%
	21.7%

	
	Paseo/turismo
	30.2%
	47.4%
	41.7%
	36.4%
	35.8%

	
	Visita artística/cultural
	22.6%
	5.3%
	25.0%
	18.2%
	18.9%

	
	Visita muestra u obra en particular
	18.9%
	21.1%
	16.7%
	13.6%
	17.9%

	
	Visita profesional
	5.7%
	5.3%
	8.3%
	4.5%
	5.7%

	Total
	
	100%
	100%
	100%
	100%
	100%


Fuente: elaboración propia a partir de la investigación Una mirada del Museo Nacional de Bellas Artes desde la composición de su público. Programa de Reconocimiento Institucional de Investigaciones de la Facultad de Ciencias Sociales, 2022.
c. Primera visita
Uno de los primeros aspectos relevados en los cuestionarios implementados fue el referido a si la persona encuestada se encontraba visitando por primera vez el museo. De los 106 casos relevados y cargados en la matriz al momento, vemos una muy leve diferencia que se inclina por quienes “no visitan el museo por primera vez”, con un 53,8%. 
De este grupo, un 23,6% recordó que esta primera visita fue en un contexto de “visita familiar o amigos”, un 14,5% en un contexto de “turismo” y un 9,1% en contexto de “visita escolar” . Es decir, tal como esbozamos en nuestro marco teórico, la familia cumpliría un rol central en la inculcación del hábito de visitar un museo de arte, y esto es de relevancia ya que la familia y las instituciones educativas impulsan la adquisición de habilidades, competencias, códigos para descifrar las obras de arte (Bourdieu, 1993), a la vez que promueven una familiarización y una asidua frecuentación a distintas prácticas culturales.
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Gráfico 3: Primera visita al MNBA.
d. Conducta cultural o sistema de prácticas culturales
Otra de las dimensiones que nos interesa recuperar en nuestra investigación sociológica del arte es la conducta cultural, definida por Gibaja (1964) como la frecuencia o la regularidad con que se asiste a exposiciones y conciertos, se leen libros y se escucha música por radio, y la preferencia por distintos tipos de música y de libros. Para la autora, el objeto de análisis se circunscribe a la descripción de estas regularidades para distintos subgrupos de la muestra (grupos de edad, sexo, educación, ocupación y pertenecía al ambiente artístico).   
Desde unas similares coordenadas teóricas, Bourdieu y Darbel (2012) conceptualizan el sistema de prácticas culturales como el conjunto de actividades compartidas por individuos del mismo nivel educativo o categoría social. En este sentido, una determinada práctica de la esfera cultural estará relacionada con un alto nivel de probabilidad a otro tipo de práctica equivalente en el campo cultural. Por ejemplo, quienes asisten frecuentemente a los museos, es igualmente probable que también concurran a teatros y conciertos.
De acuerdo a su significancia, en nuestras investigaciones nos apropiamos de estas definiciones para dar cuenta de la composición de los públicos que asisten al Museo Nacional de Bellas Artes en el año 2022.
Tras implementar una encuesta en su modalidad cara a cara, y a partir del análisis de los cuestionarios cargados en la matriz hasta este momento (106 casos), obtuvimos los resultados que presentamos, a continuación, en la Tabla N°1:
Tabla N°2. Frecuentación de prácticas culturales.
	Frecuencia
	Museos (no específicos de arte)
	Museos de arte
	Teatro
	Cine
	Recitales

	Una vez por semana
	1,9%
	2,8%
	2,8%
	0,9%
	-

	Una vez por mes
	19,8%
	17,9%
	17%
	24,5%
	20,8%

	Dos veces por mes
	8,5%
	6,6%
	2,8%
	10,4%
	2,8%

	Tres o cuatro veces por año
	54,7%
	57,6%
	38,6%
	35,9%
	45,3%

	Nunca
	15,1%
	15,1%
	38,8%
	28,3%
	31,1%


Fuente: elaboración propia a partir de la investigación Una mirada del Museo Nacional de Bellas Artes desde la composición de su público. Programa de Reconocimiento Institucional de Investigaciones de la Facultad de Ciencias Sociales, 2022.
Una forma alternativa de agrupar estos mismos datos es según el tipo de visitante: ya sea que se trate de un visitante frecuente (aquel que asiste a la práctica cultural más de cuatro veces al año), esporádico (tres o cuatro veces por año) o no iniciado (nunca). 
Tabla N°3. Frecuentación de prácticas culturales. Datos agrupados según tipo de visitante.
	Tipo de visitante
	Museos (no específicos de arte)
	Museos de arte
	Teatro
	Cine 
	Conciertos

	Visitante frecuente
	30,2%
	27,3%
	22,6%
	35,8%
	23,6%

	Visitante esporádico
	54,7%
	57,6%
	38,6%
	35,9%
	45,3%

	Visitante no iniciado
	15,1%
	15,1%
	38,8%
	28,3%
	31,1%


Fuente: elaboración propia a partir de la investigación Una mirada del Museo Nacional de Bellas Artes desde la composición de su público. Programa de Reconocimiento Institucional de Investigaciones de la Facultad de Ciencias Sociales, 2022.
Tal como puede observarse en la tabla, para la recurrencia en que los visitantes del MNBA asisten a museos y museos de arte en particular, los mayores porcentajes se sitúan dentro de la categoría de visitante esporádico (54,7% y 57,6%, respectivamente). Esto también se cumple en las demás prácticas culturales. De hecho, el cine, es la práctica cultural con mayor porcentaje de visitantes frecuentes. El teatro es quizás la menos consumida por los/as visitantes del MNBA, ya que se ubica mayormente en visitante no iniciado (38,8%) y visitante esporádico (38,6%). 
e. Pertenencia al ambiente artístico
Debido a que consideramos que el hecho de formar parte del campo artístico (o no) implica una forma distinta de vivenciar la experiencia museística, éste fue otro de los aspectos que nos resultó pertinente relevar. De los 106 casos con que contamos al momento un 58,5% ha indicado que pertenece de algún modo al ambiente artístico, ya sea como estudiantes o profesores de artes plásticas, historia del arte, música y artes escénicas. También incluímos dentro de este grupo profesiones como arquitectura, ilustración y diseño gráfico, entre otros. La sumatoria de quienes se dedican profesionalmente a actividades artísticas (ya sea como estudiantes o laboralmente) representa un 17%, contra un 28,3% que considera que su actividad se desarrolla en el marco de un hobby o actividad recreativa. 
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Gráfico 4. Tipo de pertenencia al ambiente artístico.
En este sentido, consideramos que en etapas posteriores de análisis será provechoso cruzar esta variable con los datos obtenidos para la primera visita al museo y observar si existe alguna relación con aquellos casos en que la primera visita se produjo en un contexto familiar, así como también con la variable sistema de prácticas culturales, y corroborar si la práctica de visita a museos de arte se da en forma aislada o en conjunto con otras como conciertos, obras teatrales, cine, etc.
IV. Reflexiones finales 
Debido a que consideramos que las indagaciones sobre los diversos públicos que asisten al MNBA constituyen materiales valiosos para pensar en las relaciones que se establecen entre los visitantes y el museo, pudiendo contribuir a producir estrategias para la incorporación de nuevos públicos, o a implementar distintos abordajes didácticos que contribuyan a una experiencia museística más amplia y enriquecedora, es que a partir de estas aproximaciones (con resultados aún parciales) podemos comenzar a dilucidar quiénes son los públicos de arte del MNBA.
 En principio nos estamos refiriendo a un público principalmente jóven, de 35 años o menos (62,2%), de género femenino (67%) y que vive en la Ciudad de Buenos Aires (69,8%), lo que parecería tener una incidencia sobre propensión a visitar el museo dada la cercanía o relativa cercanía con la residencia de los encuestados.
Con respecto a la relación con el museo durante la pandemia, y la valoración de las estrategias virtuales de participación adoptadas, lo que puede observarse preliminarmente es que los resultados de las encuestas presenciales realizadas al momento (106) arrojan bajos porcentajes de interacción con las mismas (10,4%). Sin embargo, en cuanto a la interacción con las redes sociales del museo un 29,2% de los encuestados presencialmente indicó que ingresaba a las mismas (principalmente instagram) con fines informativos acerca de exposiciones y muestras.
Un alto porcentaje (58,5%) asegura tener una relación con el ambiente artístico, ya sea desde su profesión, estudios u actividad recreativa. Asimismo, en una estrecha diferencia, vemos que en la mayor parte de los visitantes se trata de un público reincidente (53,8%) frente a aquellos que visitan el MNBA por primera vez (46,2%).
Por último, en relación al sistema de prácticas culturales, es un público que prefiere la práctica de visitar museos, ya sea de arte (58,2%) o de otra temática  (56%). Sin embargo, las demás prácticas también son bastante frecuentadas, con excepción del caso del teatro.
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� Es relevante explicitar que solicitamos, de manera formal, al mismo MNBA que pueda difundir nuestro cuestionario en sus redes sociales, actividad a la cual se negó.
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