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Resumen

Este trabajo3 tiene como objeto de estudio la campaia que bajo el hashtag #5Museos han
llevado conjuntamente a cabo los museos Lazaro Galdiado, Cerralbo, Romanticismo, Sorolla
y Artes Decorativas. Su objetivo principal es posicionar a los cinco museos como una oferta
Unica basandose en su identidad corporativa y que ofrece una alternativa cultural de
Madrid. Una campaifia digital basada en redes sociales que permitira alcanzar los objetivos
especificos: la difusidon de contenido de interés para que sea compartido y especialmente,
generar engagement.

Este trabajo analiza la iniciativa #5Museos desde un enfoque estratégico; por un lado, cdmo
se ha gestionado la identidad corporativa y, por otro lado, el papel que ha tenido la
participacién de las redes sociales. El acceso directo a los promotores de la campana asi
como a los resultados, permitirdn comprobar la eficacia alcanzada.
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Abstract

This work aims to study the campaign under the hashtag # 5Museos have carried out jointly
museums Galdiado Lazarus, Cerralbo, Romanticism, Sorolla and Decorative Arts. Its main
objective is to position the five museums as a unique offer based on your corporate identity
and offers a cultural alternative of Madrid. A digital campaign based on social networks that
will achieve specific objectives: dissemination of content of interest to be shared and
especially, generate engagement.

This paper analyzes the # 5Museos initiative from a strategic approach, on the one hand,
how it has managed the corporate identity and on the other hand, the role played by the
participation of social networks. Direct access to the promoters of the campaign and the
results, to verify the effectiveness achieved.
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. INTRODUCCION

[

La iniciativa #5Museos surgié de D. José Maria Martin Ecija4, a cuyo proyecto se unieron

otros cuatro museos’ y que finalmente se definié bajo las directrices de un proyecto

4 Responsable de comunicacién y social network del Museo Lazaro Galdiano. El creador de la iniciativa
expresaba asi su idea: “La iniciativa surge tras una visita al Museo del Romanticismo en la que realicé
numerosas fotos; naturalmente me parecia un desperdicio no poder publicarlas en redes y ademas llevaba un
tiempo dandole vueltas a algunas cuestiones: ¢Por qué teniamos tan pocos seguidores en comun en Twitter
Museos muy similares? ¢Qué tal funcionaria un crossover entre museos?” Las lineas generales fijadas para la
campanfa fueron que de lunes a jueves cada museo hablaria durante un dia de otro de los museos del grupo y
que el viernes se dedicaria a explicar los rasgos comunes y diferenciadores de los 5 museos. Finalmente, el
contenido a publicar fue perfectamente acordado entre los 5 museos.
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crossover. El objetivo que perseguia era el de posicionar estos museos entre los madrilefos y
los turistas nacionales y extranjeros que visitan la capital. Su identidad es la principal

fortaleza, y su puesta en comun, supone una ventaja diferencial.

Las NTIC vy, concretamente, las redes sociales han supuesto para los museos una
oportunidad en la gestién de su comunicacién mucho mayor que en otros sectores, debido a
las limitaciones presupuestarias y de gestidn a la que estan sometidos. La idea de que esta
iniciativa se desarrollara a través de Internet permitia superar las barreras presupuestarias, y

sobre todo, generar participacién y compromiso con los usuarios (engagement)s.
2. MARCO TEORICO
2.1. Museos y redes sociales

Un museo es una institucion permanente, al servicio de la sociedad y su desarrollo; este
servicio solo serd posible si se adapta a los cambios sociales, econédmicos y politicos. “El
museo social supone crear un centro participativo, comunitario y abierto al didlogo y a la
interaccion” (Gémez Vilchez, 2012). En este contexto, la revolucién tecnolégica ha cambiado
nuestra realidad y la forma de comunicarnos, y en este nuevo entorno, los museos han de
evolucionar y adaptarse. La participacién siempre ha sido un elemento clave en la relacién
con los publicos, las redes sociales potencian esta participacion y se convierten,
especialmente en el caso de instituciones con pocos recursos, en una oportunidad para estar

interconectados en un mundo tecnoldgico.

“Porque el museo, desde que abre sus puertas al publico, lo hace para crear un
ambiente de didlogo, conversacién y comunicacion. Y las redes sociales son el
entorno mas propicio para generar ese ambiente”. La presidenta de ICOM’ Espafia

presenta asi la oportunidad que suponen las redes sociales en el museo del siglo XXI

> Museo Cerralbo (Carmen Sanz y Ariadna del Valle), Museo Artes Decorativas (Raquel Cacho Gonzélez y Alicia
Vazquez Alonso, del Departamento de Difusién y Comunicacidn), Museo del Romanticismo (M2 Jesus Cabrera
Bravo) y Museo Sorolla (Covadonga Pitarch).

® El engagement se refiere a la capacidad de las empresas u otros organismos, de generar un vinculo o
compromiso con la audiencia a través de sus acciones en la red, formando una comunidad que se identifique
con la marca, convirtiéndose, a su vez, en prescriptores de esta. Para Jiménez es “la férmula de construccion de
relaciones soélidas, de lazos a través de los nuevos medios” (2013).

"1com Consejo Internacional de Museos. Disponible en http://www.icom-ce.org/contenidos09.php?id=27
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marcado, en mas o menos medida, por la Nueva Museologia. “Gracias a la aparicion
de la Nueva Museologia en los afios 80 del siglo pasado, el museo pasé de ser un
inaccesible y sacrosanto templo patrimonial, a convertirse en una institucion viva,

dinamica y de difusion sociocultural activa” (Fortaleza, 2012: 3).

Los profesionales de los museos han incorporado las redes sociales en la gestion de la
comunicacion de manera generalizada, pero no sin dificultades. En 2010 unas jornadas sobre
museologia buscaban “analizar, valorar y mostrar, nuevas realidades en el entorno de
museos y TIC” (Ibafiez Etxeberria, 2011: 6). Cuatro aifos después, se presentaba en el Museo
Nacional de Escultura de Valladolid la jornada “Los Museos no entienden las Redes Sociales”
donde se debatia sobre las experiencias, retos, dificultades y oportunidades de esta gestion.
Musedlogos convertidos en community managers, que ven que “la gestién de sus recursos
ha comenzado a virar desde los excesos de lo educativo en el siglo XX a los sacrificios del 2.0
en el siglo XXI” (Museo Nacional de Escultura, 2014). Por su parte, la investigacion en torno
a la gestion de la comunicacion 2.0 en los museos cuenta con su primer estudio en Espaiia
en 2006 (Celaya & Vifiaras), en el cual, las redes sociales, apenas tienen presencia y la web
es mas un nuevo soporte de informacién que de participacidon. Para Goémez Vilchez (2012) el
afo 2010 es el comienzo de esta explosidn, con una muestra de 150 museos espafioles “se
observa cierta improvisacién en las actuaciones de los museos en red y la falta de programas
de comunicacién web estructurados que den un sentido y unos objetivos concretos a los
distintos medios a utilizar”. En esta linea coincidia en 2011, un estudio realizado por la
consultora Dosdoce, que reflejaba un aumento considerable en el uso de las herramientas
2.0, pero sin una estrategia, mas bien “estar por estar”. Losada y Capriotti (2015: 901)
identifican la misma situacién tanto en Espafia como a nivel internacional «los principales
mu- seos de arte a nivel mundial y espafiol disponen de una amplia y muy buena presencia
en Internet, aunque su actividad y predisposicién al didlogo no es tan destacable y puede ser
mejorada». En general, una vez incorporadas las redes sociales en la gestién de la
comunicacion, se demanda un enfoque estratégico en funcion de los objetivos especificos de

la comunicacion digital (Badell, 2015: 162):
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“... que estan en las plataformas mas populares, pero tal vez no en las mas adecuadas
para las caracteristicas de un museo; que si difunden contenidos, de excelente
calidad puesto que el patrimonio museistico es de extraordinario valor, pero que su
difusién y acceso es heterogéneo, diverso y con grandes diferencias tecnoldgicas
entre las distintas categorias de museos (..) que no hay una politica estratégica

digital”.

Si estos estudios cuantitativos reflejan un alto uso de las redes sociales, pero una estrategia
poco definida, el analisis de casos concretos recoge iniciativas muy interesantes, la mayoria
en la red social Twitter. Asi, en 2010 se puso en marcha la iniciativa, #AskACurator, se
generaron mas de 26.000 tuits donde miles de expertos de todo el mundo respondieron a
las preguntas de los usuarios. Desde 2014 se celebra la #Museumweek, una iniciativa de
Twitter para dar a conocer a los museos de esta red social y en la que participan

instituciones de toda Europa.

Como todo avance, la praxis estd siendo diversa, pero se observa que tanto cuantitativa
como cualitativamente, las redes sociales se consolidan y se entienden y usan, como una

oportunidad (de la Pefia, 2014: 110):

“La creacidon cultural ha de diseflarse tomando en cuenta esta nueva realidad,
sabiendo que existe una cultura digital en la que confluir para encontrarse con su
publico mas activo. Hay que abrir la cultura a esta nueva cultura digital y al mismo
tiempo aprovechar lo que puede aportar y el ahorro que puede suponer en todo lo
gue suponga difusion. Hacerlo bien precisa de estrategia, de objetivos claros y de

medicion constante”.

De tal manera que, pasados apenas 10 afios de los primeros estudios se observa la tendencia
hacia la participacion frente a la informacion, pues hemos pasado de la web 2.0. a la web
3.0., de la web para compartir a la web semantica®, lo que fortalece la estrategia de

contenidos, el engament vy, por tanto, la identificaciéon del ciudadano con el museo. Como

® La Web Semantica vendria a ser una extensién de la Web actual dotada de significado, esto es, un espacio
donde la informacién tendria un significado bien definido, de manera que pudiera ser interpretada tanto por
agentes humanos como por agentes computerizados (Lamarca Lapuente, Maria Jesus. [en linea], disponible en
http://www.hipertexto.info/documentos/web_semantica.htm).
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indica Soler (2013), a pesar de que se esta avanzando en la buena direccién, recomienda que
los museos pierdan el miedo a la insercién de nuevas tecnologias. Concretamente: “No se
trata de usar todas las herramientas, sino de seleccionar las adecuadas y aprovechar su
utilidad pudiendo conseguir asi efectos beneficiosos en una comunicacién directa cada vez

mas bidireccional” (2013: 212).

2.2. El valor de la identidad corporativa en los museos

Son muchos los expertos que consideran que la comunicacion todavia debe alcanzar la
funcion estratégica que le corresponde en la gestion de los museos (Jung, 2010; Wintzerith,

2010; Camarero y Garrido, 2010; Cordén, 2012; Mateos, 2012).

La identidad corporativa ha sido uno de los aspectos del proceso comunicativo que mayor
desarrollo ha tenido en los ultimos afos, especialmente desde la comunicacidn corporativa.
Definir de una manera clara quién soy permite una comunicacién coherente y estructurada,
en una sociedad multimedia, global, digital y multistakeholders. El escenario ha cambiado
profundamente en los Ultimos veinte afios y definir y gestionar la identidad corporativa se ha
convertido en una necesidad imperante y parte de la gestidn estratégica de la organizacion.
La declaracion expresa de la identidad permite mantenerse firme y coherente en un entorno
extremadamente cambiante tanto interna como externamente. En este contexto, los
museos son una de las instituciones mas afectadas, con importantes cambios en los ultimos
afos, que han provocado un proceso de adaptacion que se consolida en el aumento
cualitativo y cuantitativo de estas instituciones. Adicionalmente -y este es el objeto del
trabajo- los museos mas pequefios y especializados, tienen ademads retos propios -entre
ellos-, su identidad, debido a que su coleccion suele ser muy especifica y especializada, y

esto es un substancial condicionante.

El ICOM, el Consejo Internacional de Museos reconoce que el papel, el desarrollo y la gestién

de los museos han cambiado profundamente a lo largo de los ultimos veinte afios.

Las instituciones museisticas se van centrando cada vez mads en los visitantes y algunos
de los mayores museos han optado por un modelo de gestién empresarial para llevar a
cabo sus operaciones diarias. Por lo tanto, el entorno de los profesionales de museos ha

evolucionado mucho (Desvallées y Mairesse, 2010:7).
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Los museos se han abierto a la sociedad, han salido de sus salas para llegar a todo tipo de
publico, no solo al publico motivado sino a toda la sociedad. Esto no quiere decir, y es el
temor de muchos, que el museo deba convertirse en un contenedor, en un parque tematico;
un eje estructural en torno a la identidad, asi como indica Carbonell (2005) “... la necesaria
coherencia del discurso de las colecciones del museo con todas sus actividades”, y que “ésta
debe seguir siendo el eje que estructure a la institucion”. Y es que en esa transicién, de ser
centro de estudio y debate para las élites, a responder a las necesidades de todo tipo de
publico, la institucion corre el riesgo de pasar de la cultura al espectaculo, sin un contenido

que responda a su funcién museistica (Carbonell, 2005: 19).

Para el Ministerio de Cultura (2014), se crea un nuevo concepto de museo volcado hacia el
publico, que aumenta sus funciones socioculturales, en el que se incorporan nuevos modelos
profesionales y se trabaja en equipos multidisciplinares. Como se observa, los propios
musedlogos debaten sobre la importancia de la comunicacién en el museo, su gestion, sus
recursos, y lo que nos ocupa, el papel de su identidad. Y es que la identidad corporativa y
como parte de ella, la personalidad corporativa, se reconocen en la gestion de las
instituciones como el primer paso en el plan estratégico de la institucion. Son el inicio del
proceso de comunicacién por su delimitacién y futura proyeccién en la imagen y las
relaciones con los publicos. Los museos, como otras instituciones, trabajan en esta linea, y
los museos mas pequefios, encuentran en su propia identidad la oportunidad de convivir en
un sector donde la oferta ha crecido cualitativa y cuantitativamente.

En los Ultimos afos la competencia entre museos se ha estrechado y las aportaciones
publicas han disminuido. En este contexto la planificacién y gestidn resultan imprescindibles
para el manejo de instituciones culturales complejas con muchas responsabilidades. Del
museo centrado en su coleccidn se ha pasado al museo centrado en su mision. En el siglo XXI
los museos necesitaran equilibrar el triangulo Misidon-Recursos-Publico (Ministerio de

Cultura, 2012: 73).

En 2007 la Subdireccion General de Museos Estatales puso en marcha el Laboratorio
Permanente de Publico de Museos® que tiene la labor de desarrollar una actividad constante

de investigacidn sobre el publico de las instituciones museisticas. El estudio Conociendo a

° Laboratorio Permanente de Publico de Museos. Disponible en http://www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-
cultura/museos/mc/laboratorio-museos/inicio.html
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todos los publicos, realizado en el 2012 buscaba precisamente conocer la imagen de los

museos, para marcar el didlogo con los publicos.

Esta imagen o percepcidn previa sobre los museos es uno de los principales enigmas para los
gestores de instituciones culturales. El ideario colectivo sobre los museos, lo que opina el
publico potencial sobre ellos, cdmo los ven, cdémo o con quién planean la visita o qué
esperan obtener de la misma es una informacion muy valiosa que permite variar la
comunicacidn y orientarla a ese publico potencial que no asiste a los museos porque tiene

una serie de ideas que impiden esta decisidon (Ministerio de Cultura, 2002: 7).

En conclusién, la identidad es un valor imprescindible en las organizaciones porque supone
el inicio del proceso comunicativo, donde la imagen generada influird en la toma de
decisiones de los publicos con los que se relaciona con la organizacion, tanto interna como
externamente. A pesar de las numerosas definiciones que existen sobre identidad e imagen,
si hay cierta —que no total- unanimidad, la identidad es lo que soy, la imagen es lo que los
demads ven y piensan sobre mi. La comunicacion es la principal herramienta para ambas sean
lo mds idénticas posibles. Por ello, en la funcidn de la comunicacién, en su tarea de
proporcionar apoyo estratégico a la alta direccion debe cerciorarse de que (Matilla,

2011:59):

“La definiciéon de la identidad debe ser satisfactoria desde el punto de vista
estratégico, por lo que extraemos la idea de que debe forjarse en la cupula directiva;
debe saberse lo que los publicos internos y externos piensan sobre la organizacion, es
decir, la imagen; y por ultimo, debe conocerse cémo la imagen condiciona e influye

en el éxito y el desarrollo de la organizacion”.

No es objeto especifico de estudio en este trabajo, pero la propia identidad del individuo del
publico, influird en el vinculo que establece con la organizacion, y la psicologia ha
investigado profundamente cudles de estos aspectos pueden afectar: la personalidad, la
influencia del grupo, necesidades, etc. Si tomamos como relacion el consumo -una de las
mas estudiadas-, Alonso y Bartolomé (2014) abogan por que es la propia identidad del
individuo, la que estard atenta en términos perceptivos -a la marca-, y asi, puede

considerarse que el consumidor presta atencion de forma voluntaria a las acciones
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comerciales que las marcas realizan pero siempre respecto de aquellas marcas que son para

él sefia de identidad y que contribuyen a reforzar su personalidad y su estilo de vida.

“iExiste otra manera de fomentar que se hable de los museos en si y no meramente
de su contenido? (...) Tal vez, en lugar de centrarnos en cdmo pueden adoptar los
museos nuevas y atrevidas formas, deberiamos volver a lo que los hace Unicos.
Parece increible que los museos hayan adquirido una connotacidon de seriedad vy
tradicionalismo académico, cuando estos siempre han poseido un espiritu

inherentemente social y de participacion colectiva” (Molly Flatt, 2010: 36).

La relevancia y oportunidad de los museos en este panorama, radica en la necesidad de los
mas pequeiios de innovar en la gestién de su comunicacidn, para establecer nuevos vinculos
con su entorno y encontrar un posicionamiento que les diferencie. Hace diez afios la
Subdireccién General de Museos Estatales decidié crear una marca para sus museos ante la
situacion que vivian desde la segunda mitad del siglo XX, la Nueva Museologia (Riviere, 1993:
84):
“La creacién de una imagen corporativa de los museos estatales surge con el
objetivo de constituir una marca de calidad de museos. Esta identidad (...) se
elabora ante la necesidad de posicionar a los museos estatales en un lugar
preferente en el panorama cultural, con la finalidad de obtener un instrumento
gue contribuya a reforzar la presencia de estos museos en el panorama cultural
espafiol”.
Por su parte, la construccién de manera activa y estratégica una marca geografica (citiy
branding, place branding) es una meta ya para politicos y gestores (Real Instituto Elcano,
2014). Dentro de estas marcas, la oferta cultural, y concretamente los museos, juegan un
papel fundamental, pues turistas y extranjeros reconocen nuestras ciudades por sus museos.

Uno de los casos mas paradigmaticos es el de Bilbao y el Museo Guggenheim y cémo el

Museo fue el inicio de una gestion cultural que cambié la ciudad.

A partir de aqui se desarrolla el trabajo de investigacidon. El andlisis realizado por los
investigadores a través de estas entrevistas y el andlisis de contenido, mas los resultados

facilitados por los museos, permitiran conocer el alcance de la iniciativa y su eficacia.
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3. METODOLOGIA

El estudio de caso constituye en las ciencias sociales una metodologia de investigacion muy
valiosa. El caso elegido tiene la cualidad de constituir un ejemplo de éxito en la practica

profesional, por lo que permite conocer cémo y por qué se han conseguido ciertos avances.

El estudio de casos ofrece importantes resultados que no puede ser encontrados por medio
de los métodos cuantitativos y que es muy valioso para la toma de decisiones en las

empresas.

Se trata de una metodologia cualitativa, y como tal, la descripcién y el andlisis de cada
elemento de la campaiia, asi como la explicacién causal de los resultados, permitird aportar
nuevos conocimientos para mejorar la relacion con los publicos. Ademads, los propios museos
han facilitado para el estudio datos de los resultados obtenidos asi como informacién sobre

la campania, lo que permite conocer de fuentes primarias la informacion.

Los objetivos son pues analizar la campafia de comunicacidn digital realizada por estos cinco
museos y comprobar cdmo han comunicado su identidad comidn como parte de la
estrategia. Como técnicas, se ha mantenido una entrevista con el precursor de la iniciativa,
donde se explica su origen y finalidad. Por otro lado, se ha realizado un analisis del contenido
generado en las redes sociales por parte de los museos. Por ultimo, se facilitan datos sobre
el engagement conseguido tanto cualitativo como cuantitativo facilitado de nuevo por los
propios museos. Previamente, en proyectos anteriores, se han mantenido entrevistas en
profundidad con las directoras de los museos; si bien no pertenece a esta investigacion, si

supone un conocimiento exhaustivo del contexto en el que estamos trabajando.

Estas técnicas nos permiten establecer una relacidon entre la identidad y la participacion

como estrategia de la campafia #5Museos.
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4. RESULTADOS

Tal y como se acaba de indicar, la identidad y la participacion son los ejes de la estrategia de
la iniciativa #5Museos. Los resultados se presentan bajo esta propuesta y a continuacion se

aborda de una manera global siguiendo los pasos fijados en la planificacidn estratégica.

4.1. La identidad corporativa comtin

Imagen 1. Logotipo campaia

CINCOMUSEQS

OTROMADRID

Fuente: Folleto 5 Museos Otro Madrid (2015)

La creacidon de un logotipo para esta iniciativa demuestra la autonomia de la iniciativa, y
recoge la personalidad del proyecto. Se utiliza como recurso el texto con cinco-otro, y con
museos-Madrid. Es decir, visitar estos cinco lugares te permite conocer otra oferta,
diferente, alternativa, original; el museo es el canal y el medio para conocer Madrid, la
ciudad estd en sus museos, es su patrimonio vivo, material e inmaterial. Como ellos mismos
indican: “una oferta cultural diferente en Madrid”. Para ello, se necesitaba una identidad
visual propia, que dotara de identidad y personalidad al proyecto. Un nombre propio no solo
para la iniciativa, sino para el proyecto comun de los cinco museos. Como el Paseo del Arte o

la Isla de los Museos.

Bajo el numero 5, se utiliza como recurso una accion que durante cinco dias generara
mucho ruido en las redes sociales, motivara a la participacién y provocara engagement. Un
dia por cada museo, una semana completa. Ademas de reforzar el nimero de museos
participantes, la escasez -en este caso-, de tiempo, genera a nivel psicoldgico la necesidad de

actuar para no perder la oportunidad de disfrutarlo y obtener una recompensa.

El momento también era fundamental. Recién celebrado el Dia Internacional de los Museos,

el 18 de mayo, y la Noche de los Museos. Se aprovechaba asi el protagonismo de estas
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instituciones durante unos dias en los medios, para ofertar estos cinco museos. Bajo el

eslogan 5 dias para los #5Museos.

4.2 La participacion digital como estrategia

Podemos decir que esta iniciativa es una de las mejores maneras de alcanzar el objetivo que
se han propuesto la mayor parte de museos, espacios culturales, etc., que no es otro que
salir a la calle, es decir, trascender el espacio de sus paredes, de sus grandes edificios e ir
mas alld de su labor de conservacidn del patrimonio y estudio del mismo, y hacerse participe
de la vida de la ciudad y del entorno en que se encuentran, como la mejor manera de
contribuir a crear identidad del espacio que ocupan, como la mejor manera de hacer

participes a los ciudadanos de la creacion de dicha identidad.

En el momento que estos se identifican, se hacen participes de la construccién de la misma.
Asimismo, esta no es una cuestion baladi, pues construir un turismo de calidad a través del
patrimonio, activando los entornos rurales y urbanos, es una de las cuestiones
fundamentales de las hojas de ruta de los proyectos europeos en los préximos afios. Y sin
duda, las redes sociales como instrumento para la generacion de nuevas audiencias,
internacionalizando las colecciones son herramienta fundamental. Pues no solo contribuiran
a experiencias virtuales sino que propiciaran las experiencias sensoriales con dicho
patrimonio. Pero sin duda, las NTIC ofrecian la clave del éxito: compartir y participar en la
difusidon del patrimonio, tanto del museo y su coleccion como de la ciudad, solo era posible

a través de las redes sociales.
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Imagen 2. Identidad campana. Eslogan

iomamn > dias para los #5Museos

Del 15 al 9 de junio de 2015

Fuente: Folleto 5 Museos Otro Madrid (2015)*°
Asi describen los propios museos la iniciativa, a través de sus webs:

“Entre el lunes 15 y el viernes 19 de junio de 2015 tendra lugar la iniciativa 5 dias
para 5 Museos. Los museos Cerralbo, Lazaro Galdiano, MNAD, Romanticismo vy
Sorolla llevaran a cabo una serie de actividades en redes sociales para difundir los 5

Museos, una oferta diferente en Madrid” (Folleto 5 Museos Otro Madrid, 2015).

Twitter ha sido la red social que ha estructurado el proyecto. Por sus caracteristicas (vistas

en apartados anteriores) permite una mayor participacion y engagement:

“#5Museos en Twitter Podrds participar en la iniciativa a través del hashtag
#5Musseeooss en Twiitttteerr. De lunes a jueves cada museo hablara de los otros,
destacando lo que considera mas sobresaliente de cada uno. Finalmente el viernes
los #5Museos sefialardn sus numerosos rasgos comunes que los distinguen de otros

museos” (Folleto 5 Museos Otro Madrid, 2015).

Se podia participar en la iniciativa a través del hashtag #5Museos en Twitter. De lunes a
jueves cada museo hablaria de los otros, destacando lo que considera mas sobresaliente de
cada uno. Finalmente el viernes los #5Museos sefialarian sus numerosos rasgos comunes

que los distingue de otros museos.

10 http://www.flg.es/agenda-de-actividades/noticias/semana-5-museos-dias-madrid#.VZlz_ WCyWF4.

ISSN: 2174-3681 181


http://www.flg.es/agenda-de-actividades/noticias/semana-5-museos-dias-madrid#.VZIz_WCyWF4

REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N2 12, VOL. VI [Paginas 169-190] | 2016

Imagen 3. Captura pantalla Twitter #5Museos

Destacados En directo Cuentas Fotos Videos Mas opciones v

I_ Museo Lazaro ©Museo_Lazaro - 1 sept.
@Espanagricaes jmuchas gracias! Ya se sabe " #5Museos Otro #Madrid * ;)
@MuseoSorolla @MRomanticismo @MuseoCerralbo @VNAD_Madrid #arte

4 Ver conversacisn

M_ArtesDecorativas ©MNAD_Madrid - 3 ago.
@Museo_Lazaro jjMuly feliz verano, companeros!! ;) #5Museos
@MuseoCerralbo @MuseoSorolla @MRomanticismo

i

2 4 Ver conversacisn

Montserrat Gutiérrez ©moniguiz - 2 ago.
@MNAD_Madrid este verano he me propuse visitar los #5museos en un mes. El
MNAD era el que me quedaba. Misién cumplida. Siempre un placer

1 Ver conversacién

Museo Lazaro ©Museo Lazaro - 37 jul.
@MNAD_Madrid jgracias compis! Encantadores y "grandes" #5Museos ;)
@mylittlemadrid @ MRomanticismo @MuseoCerralbo @MuseoSorolla

H

1 7 Ver conversacion

M_ArtesDecorativas ©MNAD_Madrid - 31 jul. Ver traduccion &
@y littlarmadvid 1) Do u know other small & charming museums? -->

@m Safari sme @MuseoCerralbo @MuseoSorolla @Museo_Lazaro #Madrid
#5Museuvs

=
=

= —

Fuente: https://twitter.com/hashtag/5Museos?src=hash

Las otras redes sociales elegidas son muy adecuadas por su componente visual: Flickr y
Pinterest. Estas redes basadas en compartir imdgenes complementaban a Twitter, con la

misma inmediatez que esta.
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Imagen 4. Captura pantalla Flickr #5Museos

flickr Registrate Explorar Crear Subir _ Iniciar sesién

< Volver a la lista de dlbumes (=] = B

Ruta de los 5 museos

En este dlbum os proponemos un paseos por la Ruta de los "5 Museos, otro Madrid": Museo del
Romanticismo, Museo Cerralbo, Museo Sorolla, Museo Nacional de Artes Decorativas y

25 fotos = 201 vistas

>

oY

Por: Museo del Romanticismo [PRO

Fuente: https://www.flickr.com/photos/museoromanticismo/sets/72157654238189671

En Flicrk se compartieron 25 fotos y se tuvo 201 visitas. A través del album “5 Museos, otro
Madrid” los museos compartian sus fotos, en que que denominaron Ruta de los 5 museos. El

Museo del Romanticismo fue el creador de esta pagina.

En el caso de Pinterest, la denominacion coincidia con 5 MUSEOS OTRO MADRID. Con una

descripcidn de la iniciativa mas detallada:

Los museos de Artes Decorativas, Cerralbo, Lazaro Galdiano, del Romanticismo y Sorolla,
todos ellos casas-museo de fines del siglo XIX principios del XX, se unen en una iniciativa que
tiene por objeto dar a conocer la ciudad de Madrid con otra mirada, bajo el lema

#5MuseosOtroMadrid”. 53 pines y 472 seguidores (Folleto 5 Museos Otro Madrid, 2015).
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Imagen 5. Captura pantalla Pinterest #5Museos

@ " Espaiiol (Espaiia) & Iniciar sesién

s para explorar: Museos San Francisco Salones De Baile Antigua House Valencia Literatura El Greco Madrid Pantalla Teatro Historia Viajes

ORKVILLE \ 4 ,
STEINWAY.

ASTORIA

PARSONS B

BAYSIDE

NORTH
BEACH

\

5 MUSEOS OTRO MADRID

Los museos de Artes Decorativas, Cerralbo, Lazaro Galdiano, del Romanticismo y Sorolla, todos ellos casas-
museo de fines del siglo XIX principios del XX, se unen en una iniciativa que tiene por objeto dar a conocer la
ciudad de Madrid con otra mirada, bajo el lema #5MuseosOtroMadrid

=&
Tableros relacionados

i Madrid - VIAJAR

Estudios del pintor Sorolla, sala 3,
Museo Sorolla, Madrid

Anadido por
[ C et

La Salita, Museo Nacional del
Romanticismo, Madrid

Fuente: https://www.pinterest.com/mcerralbo/5-museos-otro-madrid/

Para completar la estrategia digital, se recurrié a una herramienta que estd tomando mucho
protagonismo: Storyfy, esta es una herramienta que cada vez se hace popular entre los
portales de noticias e iniciativas en los medios sociales. Ofrece un sistema muy interesante
para crear timelines de la forma rdpida y sencilla. Se define como una red social que recoge
material desde otras redes sociales y las aplica en un entorno tipo linea de tiempo. Se
sustenta en la plataforma de Twitter ya que su principal uso es el de recopilar tuits para
realizar un seguimiento de un tema en particular. Permite integracién con fotos de
Instagram y Flickr, posee soporte para comentarios de Facebook pero no estd muy

optimizado aun, siendo dificil encontrar contenidos.
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Imagen 6. Captura pantalla Storify #5Museos

‘) Browse Sign Up

<> Embed

gqvggaggg'_;g 5 dias para los #5Museos

Del |5 al |9 de junio de 2015

oo~
a A

¥ % [
Iniciativa "‘5‘

para #5Museos”

En esta story iremos reuniendo los tweets que reflejan la
excelente acogida que ha tenido la iniciativa "5 dias para los
#5Museos” jmuchas gracias a todos!

by 8 Museo Lazaro Galdiano  3monthsago 2 Likes 61 Views v

OOMSES 5 dfas para los #5Miisens

Fuente: Story™

En palabras del promotor de la iniciativa “La iniciativa ha funcionado muy bien tanto Twitter
como en medios web recibiendo numerosas felicitaciones de otros museos, usuarios,

especialistas en gestion cultural, etc.”. Algunos datos sobre la eficacia en el museo:

- En esta story hemos recogido los 62 tweets mas interesantes que genero:

https://storify.com/Museo Lazaro/valoraciones-de-la-iniciativa-5-dias-para-5museos

- Mas visibilidad. Los tweets que se publicaron durante estos 5 dias tuvieron una visibilidad de
125. 296 impresiones de pantalla, una cifra que casi triplica a la habitual.

- Los tweets fueron retuiteados 485 veces (casi 100 veces al dia), cifra que duplica la habitual.
Se obtuvieron mas de 794 favoritos, cifra, de nuevo, muy superior a la normal.

- Finalmente, a pesar de que los tweets no estaban pensados para esta finalidad, se
obtuvieron también 237 clics en el enlace; cifra también superior a la habitual.

- La mencién principal del mes de junio fue el tweet de @TurismoMadrid que anunciaba la

iniciativa de los “5 dias para los 5 museos” (361 interacciones).

" https://storify.com/Museo _Lazaro/valoraciones-de-la-iniciativa-5-dias-para-5museos
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5. CONCLUSIONES Y DISCUSION

La iniciativa fue un éxito tal y como manifiestan sus promotores. En términos de eficacia, se

generd el engagement que se buscaba a través de la participacién. Las claves, que se

recogen en forma de conclusiones, fueron:

186

La identidad: la creacién de una identidad corporativa comdn que posiciona a los
museos de forma conjunta y con una promesa clara y diferencial, la ejecucién de
esta identidad en toda la campaiia y el uso del hashtag como un eslogan, hacen que

esta iniciativa se identifique de manera clara en el entorno digital.

El contenido: durante los dias que estuvo vigente #5Museos se generd contenido
especifico para la iniciativa. Contenido de interés que fue compartido por los
usuarios y que genero el engagement previsto. Como indica su promotor: “Una de las
claves fue el contenido, que era subido a la red por los otros museos, lo que hacia

que fuera mas creible”.

El mix de redes sociales: la versatilidad de cada red social y el formato de sus
contenidos fue una eleccién muy acertada. “También la alternancia y variacién del
contenido hizo que fuera mas atractivo, asi como el uso de la combinacion de

distintas redes sociales de diferente naturaleza: Twitter, Flickr. Pinterest y Stotify”.

El hashtag: aunque obvio, el uso del hashtag no siempre es ni correcto ni adecuado.
En este caso se eligid el mas indicado y se utiliz6 adecuadamente, afiadiéndolo en

todos los mensajes.

Comunicacién online y off line: a pesar de tratarse de una campaiia digital, el apoyo
de soportes tradicionales, como por ejemplo, folletos, sigue siendo de vital

importancia para aportar nueva informacion que influya en los receptores.

Se puede concluir que estamos ante un caso de éxito en la gestion de la comunicacién digital
y por lo tanto de la relaciéon creada por estos museos con sus publicos. Su originalidad y
ejecucién suponen un ejemplo que puede servir de referencia para otros museos u

organizaciones.
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