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Resumen

La comunicacion digital ha revolucionado la relacion que estable-
cen las organizaciones con sus publicos. En el caso de los museos ha
abierto la posibilidad de acercar el Patrimonio a personas que no visitan
fisicamente la institucion. Los museos de menor tamarfio tiene ademas, el
reto de comunicar su identidad y oferta, en un entorno muy competitivo.
En este articulo analiza la campafia digital #5Museos que han llevado a
cabo los museos, Lazaro Galdiado, Cerralbo, Romantico, Sorolla y Ar-
tes Decorativas, cuyo objetivo es dar a conocer una oferta cultural dife-
rente de Madrid a través de los cinco museos.
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Networks and Heritage: the Case of Five
Specialized Museums

Abstract

Digital communication has revolutionized the relationship estab-
lished between organizations and their publics. In the case of museums it
has opened the possibility to bring the heritage to persons not physically
visit the institution. Smaller museums has also challenged to communi-
cate their identity and offer a very competitive environment. This article
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analyzes the digital campaign # 5Museos have conducted museums,
Lazarus Galdiado, Cerralbo, Romantic, Sorolla and Decorative Arts,
which aims to provide a different cultural offer of Madrid through the
five museums.

Keyword: Museum, social network, communication, identity.

1. INTRODUCCION

La participacion social como garantia de la preservacion e identi-
dad del Patrimonio, es hoy una oportunidad gracias a las NTIC (nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion) y, concretamente, a las
redes sociales. Los museos son mas que nunca agentes activos, salva-
guardas y promotores del Patrimonio, material e inmaterial, pero en el
caso de los museos especializados, ya sean casas museos o colecciones
privadas, ambos aspectos, la participacion y las redes sociales, tienen un
especial sentido.

Estos museos no albergan grandes colecciones de referencia mun-
dial del arte y la ciencia, sino que protegen y difunden todo un periodo
histdrico, ya sea en piezas artisticas u objetos cotidianos, generalmente
en espacios que en si mismos son ya un medio de comunicacion del patri-
monio. Solo, gracias a ellos, podemos completar el puzzle de nuestra his-
toria que los grandes museos dejan de contar.

Este trabajo se centra en el proyecto de cinco museos de estas ca-
racteristicas que a través de su patrimonio ¢ identidad, buscan un lugar en
la oferta turistica y cultural de una ciudad como Madrid, que cuenta con
varios de los mejores museos a nivel mundial.

La iniciativa #5Museos surgi6 de D. José Maria Martin Ecija, res-
ponsable de comunicacion y social network del Museo Lazaro Galdiano,
a cuyo proyecto se unieron los otros cuatro museos: Cerralbo (Carmen
Sanz y Ariadna del Valle), Artes Decorativas (Raquel Cacho Gonzalez y
Alicia Vazquez Alonso, del Departamento de Difusion y Comunica-
cion), Romanticismo (M? Jestis Cabrera Bravo) y Sorolla (Covadonga
Pitarch), que finalmente se defini6 bajo las directrices de un proyecto
crossover. El objetivo que perseguia era el de posicionar estos museos
entre los madrilefios y los turistas nacionales y extranjeros que visitan la
capital. Su identidad es la principal fortaleza, y su puesta en comun, su-
pone una ventaja diferencial.
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Las NTIC y, concretamente, las redes sociales han supuesto para los
museos una oportunidad en la gestion de su comunicacion, mucho mayor
que en otros sectores, debido a las limitaciones presupuestarias y de titula-
ridad 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 participacion y compromiso con los usuarios.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

La identidad corporativa, la comunicacidn, las redes sociales y el
sector museistico conforman el marco teorico sobre el que se apoya la in-
vestigacion. Desde un enfoque comunicacional, se articula el trabajo de
campo, es decir, como la comunicacion de la identidad es una oportuni-
dad para formar parte de oferta museistica y ser una referencia.

2.1. Identidad corporativa en los museos

El patrimonio de estos museos es Unico. Es un ejemplo de cémo
aquellas que son consideradas colecciones menores -una vez que te acer-
cas ellas-, descubres que compilan obras de gran valor y de maestros fun-
damentales en la historia del arte y de la cultura, al nivel de los grandes
museos. [gualmente, conservan piezas y objetos de la vida cotidiana de
un periodo histérico concreto y que nos permiten escribir y completar
nuestra historia no recogida y contada por las que son consideras grandes
colecciones.

Lacoleccién es el alma de laidentidad del museo. La identidad cor-
porativa ha sido uno de los aspectos del proceso comunicativo que ma-
yor desarrollo ha tenido en los ultimos afios, especialmente desde la co-
municacion corporativa. Definir de una manera clara quién soy permite
una comunicacién coherente y estructurada, en una sociedad multime-
dia, global, digital y multistakeholders, es decir, el escenario ha cambia-
do profundamente en los ultimos veinte afios y definir y gestionar la
identidad corporativa se ha convertido en una necesidad imperante y par-
te de la gestion estratégica de la organizacion. La declaracion expresa de
la identidad permite mantenerse firme y coherente en un entorno extre-
madamente cambiante tanto interna como externamente. En este contex-
to, los museos son una de las instituciones mas afectadas, con importan-
tes cambios en los tltimos afios, que han provocado un proceso de adap-
tacion que se consolida en el aumento cualitativo y cuantitativo de estas
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instituciones. Adicionalmente -y este es el objeto del trabajo- los museos
mas pequefios y especializados, tienen ademads retos propios -entre
ellos-, suidentidad, debido a que su coleccidn suele ser muy especificay
especializada, y esto es un substancial condicionante.

El1 ICOM, el Consejo Internacional de Museos reconoce que el pa-
pel, el desarrollo y la gestidon de los museos han cambiado profundamen-
te a lo largo de los tltimos veinte afios.

Las instituciones museisticas se van centrando cada vez mas
en los visitantes y algunos de los mayores museos han optado
por un modelo de gestion empresarial para llevar a cabo sus
operaciones diarias. Por lo tanto, el entorno de los profesio-
nales de museos ha evolucionado mucho (Desvallées y Mai-
resse, 2010:7).

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. En el caso de las instituciones museisticas, nos encontra-
mos, ademas de estar condicionados por su naturaleza cultural y de ser-
vicio publico, por un rasgo fundamental: su identidad estd marcada hon-
damente por su coleccion, es decir, el museo -la institucion- es su colec-
cion. La crisis de la comunicacion, promueve nuevos espacios, apoyada
por la tecnologia (Cabezuelo, 2013).

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 laidentidad, asi como indica Carbonell (2005) ““... lanecesaria
coherencia del discurso de las colecciones del museo con todas sus acti-
vidades”, y que “ésta debe seguir siendo el eje que estructure a la institu-
cion”. Y es que en esa transicion, de ser centro de estudio y debate para
las élites, a responder a las necesidades de todo tipo de publico, la institu-
cion corre el riesgo de pasar de la cultura al espectaculo, sin un contenido
que responda a su funcion museistica.

Entiendo que, a medio plazo ya, el museo que no presente en
la totalidad de su actuacion un unico camino que lo define a
partir del patrimonio que guarda, pierde su propia identidad y
se convierte en algo distinto, posiblemente en un centro de
actividades culturales, quizas de prestigio, pero lejos de lo
que constituye su propia razon de ser (Carbonell, 2005:19).
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Ministerio de Cultura (2014) la Ley 16/1985 de Patrimonio Histo-
rico Espafiol y el Real Decreto 620/1987, por el que se aprueba el Regla-
mento de Museos de Titularidad Estatal y del Sistema Espafiol de Mu-
seos, expone una definiciéon de museo en la linea proclamada por el Con-
sejo Internacional de Museos (ICOM, articulo 59.3, Ley 16/1985):

Son museos las instituciones de caracter permanente que ad-
quieren, conservan, investigan, comunican y exhiben para fi-
nes de estudio, educacion y contemplacion conjuntos y colec-
ciones de valor historico, artistico, cientifico y técnico o de
cualquier otra naturaleza cultural.

Para el Ministerio, se crea un nuevo concepto de museo volcado ha-
cia el publico, que aumenta sus funciones socioculturales, en el que se in-
corporan nuevos modelos profesionales y se trabaja en equipos multidis-
ciplinares. Como se observa, los propios museo6logos debaten sobre la im-
portancia de la comunicacion 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 institu-
cion. Son el inicio del proceso de comunicacion por su delimitacion y futu-
ra proyeccion en la imagen y las relaciones con los publicos. Los museos,
como otras instituciones, trabajan en esta linea, y los museos mas peque-
flos, encuentran en su propia identidad la oportunidad de convivir en un
sector donde la oferta ha crecido cualitativa y cuantitativamente.

En los ultimos afios la competencia entre museos se ha estre-
chado y las aportaciones publicas han disminuido. En este
contexto la planificacion y gestion resultan imprescindibles
para el manejo de instituciones culturales complejas con mu-
chas responsabilidades. Del museo centrado en su coleccién
se ha pasado al museo centrado en su mision. En el siglo XXI
los museos necesitaran equilibrar el tridngulo Misién-Recur-
sos-Publico (Ministerio de Cultura, 2012:73).

En 2007 la Subdireccién General de Museos Estatales puso en
marcha el Laboratorio Permanente de Publico de Museos que tiene la la-
bor de desarrollar una actividad constante de investigacion sobre el pu-
blico de las instituciones museisticas. El estudio Conociendo a todos los
publicos, realizado en el 2012 buscaba precisamente conocer la imagen
de los museos, para marcar el didlogo con los publicos.
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Esta imagen o percepcion previa sobre los museos es uno de
los principales enigmas para los gestores de instituciones cul-
turales. El ideario colectivo sobre los museos, lo que opina el
publico potencial sobre ellos, como los ven, como o con
quién planean la visita o qué esperan obtener de la misma es
una informacion muy valiosa que permite variar la comuni-
cacion y orientarla a ese publico potencial que no asiste a los
museos porque tiene una serie de ideas que impiden esta deci-
sion (Ministerio de Cultura, 2002:7).

Sin embargo, no hay que olvidar que ambos, imagen, reputacion, y
por lo tanto, la marca, tienen un origen, son el resultado de un proceso, un
proceso que se inicia en el “yo” en el emisor. Este “yo”, la identidad con-
dicionara todo el proceso, y por lo tanto el resultado, los intangibles, pero
si vamos mas alla de lo corporativo, marcara el didlogo, la conversacion
y la relacion entre el emisor y los publicos.

En conclusion, la identidad es un valor imprescindible en las orga-
nizaciones 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 ima-
gen, 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 comunicacién es
la principal herramienta para ambas sean lo mas idénticas posibles. Por
ello, la funcidon comunicacion, en su tarea de proporcionar apoyo estraté-
gico a la alta direccion debe cerciorarse de que (Matilla, 2011:59).

La definicion 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 como la ima-
gen condiciona e influye en el éxito y el desarrollo de la orga-
nizacion.

No es objeto especifico de estudio en este trabajo, pero la propia
identidad del individuo del publico, influira en el vinculo que establece
con la organizacion, y la psicologia ha investigado profundamente cua-
les de estos aspectos pueden afectar: la personalidad, la influencia del
grupo, necesidades, etc. Sitomamos como relacion el consumo -una de
las mas estudiadas-, Alonso y Bartolomé (2014) abogan porque es la
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propia identidad del individuo, la que estara atenta en términos percepti-
vos -alamarca-, y asi, puede considerarse que el consumidor presta aten-
cion de forma voluntaria a las acciones comerciales que las marcas reali-
zan pero siempre respecto de aquellas marcas que son para él sefa de
identidad y que contribuyen a reforzar su personalidad y su estilo de
vida.

(Existe 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 como pueden adoptar los museos nuevas y
atrevidas formas, deberiamos volver a lo que los hace tinicos.
Parece increible que los museos hayan adquirido una conno-
tacion de seriedad y tradicionalismo académico, cuando es-
tos siempre han poseido un espiritu inherentemente social y
de participacion colectiva (Molly Flatt, 2010: 36).

Larelevancia y oportunidad de los museos en este panorama, radi-
caen lanecesidad de los mas pequefios de innovar en la gestion de su co-
municacidn, para establecer nuevos vinculos con su entorno y encontrar
un posicionamiento que les diferencie.

Los intangibles son uno de los activos mas importantes en una or-
ganizacion hoy en dia (Fernandez, 2007), la imagen, la marca y su repu-
tacion son la garantia de la relacion con sus publicos. Esta perspectiva
proveniente del mundo empresarial traspasa barreras hacia otras institu-
ciones, como las ONG, administraciones publicas, politicos, deporte y
por supuesto, los museos. A pesar de que sus colecciones siguen siendo
su excepcional valor, como hemos visto, el crecimiento de la oferta obli-
ga a reforzar ésta con una marca fuerte que mejore la comunicacion con
sus publicos.

Hace diez afios la Subdireccion General de Museos Estatales deci-
did crear una marca para sus museos ante la situacion que vivian desde la
segunda mitad del siglo XX, la Nueva Museologia (Riviere, 1993):

La creacion de una imagen corporativa de los museos estata-
les 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
que contribuya a reforzar la presencia de estos museos en el
panorama cultural espafiol.
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Por su parte, la construccion 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 mar-
cas, la oferta cultural, y concretamente los museos, juegan un papel fun-
damental, pues turistas y extranjeros reconocen nuestras ciudades por
sus museos. Uno de los casos mas paradigmaticos es el de Bilbao y el
Museo Guggenheimy como el Museo fue el inicio de una gestion cultu-
ral que cambio la ciudad.

2.2 Museos y redes sociales

La mayoria de autores coinciden en que una red social es “un sitio
en la red cuya finalidad es permitir a los usuarios relacionarse, comuni-
carse, compartir contenido y crear comunidades”; una herramienta de
“democratizacion de la informacidn que transforma a las personas en re-
ceptores y en productores de contenidos (ONTSI, 2011: 12).

Twitter es la principal red social objeto del estudio, pues en ella se
articula la iniciativa que se analiza. Twitter se considera una red de mi-
croblogging, “sitios que tienen como objetivo compartir con otras perso-
nas mensajes cortos” (Mejia Llano, 2013:32). Los microbloging se ba-
san en la inmediatez.

Asociado a las redes sociales, surge el término engagement, como
variable para la medicion del éxito de estas campaifias y por lo tanto, ob-
jetivo de las mismas. En el presente estudio, 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, forman-
do una comunidad que se identifica con la marca, convirtiéndose, a su
vez, en prescriptora de esta.

Twitter se ha convertido también en el canal de relacién mas senci-
llo para escuchar, hablar y mantener un didlogo permanente. Transmite
cercania por su inmediatez convirtiéndose en una plataforma de gran uti-
lidad para las empresas. Aprovechandose de su velocidad, interactividad
y simplicidad, las marcas pueden crear relaciones con los usuarios de
manera directa, o bien utilizar este canal de diferentes maneras: canal de
atencion al cliente con respuesta en tiempo real, soporte técnico, tablon
para dar a conocer sus novedades, ayuda a detectar las tendencias del
mercado, promocidn de eventos, etc. Ademas, Twitter puede mejorar la
reputacion de la compaiiia, construir una imagen de marca o incrementar
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el trafico web hacia la pagina corporativa (Moreno, 2014:108). Sin olvi-
dar su atractivo para la publicidad al poder enviar mensajes a gran canti-
dad de usuarios a través de un soporte que resulta mucho mas econémico
que los medios convencionales y con gran capacidad de segmentacion.

Por otra parte, las palabras clave incluidas en los tuits y los hashtag
pueden mejorar el posicionamiento en los buscadores. El SEO (search
engine optimization o optimizacion para motores de busqueda) es el con-
junto de técnicas y acciones que se llevan a cabo para que las diferentes
plataformas que se tienen en internet logren mas visibilidad, y de esta
manera, posicionarse mejor en las paginas de resultados de los principa-
les buscadores. Si el community manager controla las palabras clave,
puede publicar informaciones que estén relacionadas con esos temas y
de esta manera el nombre de la compafia aparecera en las primeras posi-
ciones en las paginas de resultados de los buscadores (Moreno, 2014).

Tabla 1. Presencia de los cinco museos en las redes sociales
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Fuente: Carreres, M. (2015): La gestion de la comunicacion en Twitter: el caso de cinco
Museos.

3. METODOLOGIA

Como se indicaba en la introduccion, este trabajo de investigacion
se basa en la iniciativa de los cinco museos. En una primera fase previa a
este proyecto, se realizaron entrevistas en profundidad con las directoras
y equipo de comunicacion. El objetivo era conocer la gestion de la identi-
dad del museo y su papel en la estrategia, no solo de comunicacion, sino
de la institucion. Por otro lado, se ahondaba en la posibilidad de una
identidad compartida para los cinco museos, que otorgara un posiciona-
miento comun para desmarcarse en la oferta museistica. El resultado fue
la identificacién de aspectos comunes a estos museos y su valor diferen-
cial en la oferta cultural y turistica.

Recientemente, los museos han llevado a cabo una campafia digital
dando a conocer esta identidad. Por ello, en esta segunda fase se propone
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analizar la campaifia digital que han llevado a cabo los museos para mate-
rializar suidentidad. A través del analisis de contenido, se podra compro-
bar cdmo estos museos han trasladado y comunicado a través de las redes
sociales su identidad comun.

Los objetivos son pues analizar la campafia de comunicacion digi-
tal realizada por estos cinco museos para comprobar como han comuni-
cado su identidad comun, ademas, identificar los recursos utilizados,
tanto técnicos como estratégicos y tacticos, asi como en el codigo. Por
ultimo, comprobar si esta campafia ha permitido transmitir esta identi-
dad a través de Internet.

4. ANALISIS O DISCUSION DE RESULTADOS

Se ha considerado oportuno, presentar los resultados de la investi-
gacion como si del desarrollo de la planificacion estratégica de la campa-
fla se tratara: antecedentes, objetivos, estrategia y evaluacion. De esta
manera se analiza el proceso desde su inicio hasta su control.

4.1. Antecedentes

Lainiciativa #5museos tiene su origen en 2013, cuando las directo-
ras de estos museos deciden elaborar una estrategia para hacer frente a la
gran oferta museistica y cultural de Madrid. El Prado, el Reina Sofia o el
Thyssen suelen ser los museos elegidos por los turistas de ocio, que pa-
san una estancia mediade 3 a 6 noches (CAM, 2015) en la capital. El rico
patrimonio de Madrid, como el Palacio Real, la Plaza Mayor o el Parque
del Retiro, también forma parte de su eleccion. Competir, o al menos en-
contrar su lugar en esta oferta, a la que se suman importantes iniciativas
privadas, requiere de un posicionamiento estratégico que sitie a estos
museos en la mente del publico, les diferencie y les aporten una ventaja
diferencial que facilite su eleccion, si no en una primera visita, en una se-
gunda. Por otro lado, la oferta museistica ha encontrado en la oferta co-
mun bajo un nombre propio una oportunidad: el Paseo del Arte, la Islade
los Museos, la Museum Mile en Nueva York. Museum Quartier (MQ),
Viena, Barrio de los Museos, Amsterdam. Estrategia que estd dando muy
buenos resultados.

Un analisis de los cinco museos, sus colecciones, su oferta, la propia
institucion, a través de su plan director, permiti6 realizar un DAFO sobre su
situacion, y a través de un plan estratégico buscar su valor diferencial. Se
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realizaron entrevistas en profundidad con las directoras de los museos,
en torno a la institucion, y la identidad corporativa de dichas institucio-
nes se reveld como el valor mas preciado: una identidad propia en cada
museo, pero con elementos comunes que les permitian unirse en una
oferta diferenciadora y competitiva para compartir el patrimonio que al-
bergan: museos de pequefios -palacetes o casas museo-, colecciones pri-
vadas, oferta muy especifica y especializada, céntrica ubicacion, etc.
todo ello permite ofrecer una experiencia iinica y diferente al visitante.

En 2015 los museos deciden lanzar una campafia que comunique
esta propuesta comuin, campafia que se desarrolla en redes sociales prin-
cipalmente, pero que abarca todos los aspectos la comunicacion corpora-
tiva, como se podra ver a continuacion.

4.2. Objetivos y estrategia

El objetivo principal de esta iniciativa es posicionar a estos museos
como conjunto, como oferta comun, bajo la ventaja diferencial de ofre-
cer otra forma peculiar de conocer Madrid, un Madrid diferente, lejos del
Madrid famoso y popular.

Como objetivos secundarios, ofrecer una imagen diferente de los
museos, mas cercanos, proximos, activos y dinamicos. Generar partici-
pacion en las redes sociales, engagement, y por ultimo, generar una acti-
tud positiva hacia la visita al museo y una intencion de hacerlo.

La estrategia se basa en tres aspectos: el conjunto de los cinco mu-
seos, la alternativa, la otra forma, lejos de la visita convencional y tradi-
cional de la ciudad, basada en la ventaja diferencial de los edificios, los
espacios; y Madrid, asociarse a la ciudad que en si misma es ya una ven-
taja en la toma de decisiones, pero no el Madrid que todos conocemos,
sino en Otro Madrid. Esto supone una expectacion, pues presenta algo
desconocido, no habitual. Coligarse a la ciudad y al entorno en que estan
enclavados dichos edificios como sefia de identidad.

El mensaje clave es que visitar el conjunto (“cinco”) de los museos
y de la exclusividad (“singularidad”) de sus colecciones y sus edificios
(“lugares”, “espacios”, “continente”), se conocer Otro Madrid., otra
Historia, diferente, intima y singular.
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CINCOMUSEDS
OTROMADRID

Cinco museos, cinco casas. Lugares
«que envuelven al visitanle con su po-
der de evocacidn, espacios donde con-
tinente y contenido, bellos edificios y
magnificas

palacetes que fueron testigos de fas vi-
das de los personajes que las crearon:
coleccionistas, artistas, filintropos,
cada uno con su historia apasionante.
Espacios diferentes, rincones que nos
acogen en su intimidad. Otra Madrid.

Imagen 1. Folleto 5 Museos Otro Madrid®
Fuente: Folleto 5 Museos Otro Madrid (2015).

Cinco museos, cinco casas. Lugares que envuelven al visitante
con su poder de evocacion, espacios donde continente y conte-
nido, bellos edificios y magnificas colecciones, se suman para
crear ambientes singulares. Elegantes palacetes que fueron
testigos de las vidas de los personajes que las crearon: colec-
cionistas, artistas, filantropos, cada uno con su historia apasio-
nante. Espacios diferentes, rincones que nos acogen en su inti-
midad. Otro Madrid (Folleto 5 Museos Otro Madrid, 2015).

La promesa es ofrecer una experiencia diferente, singular, basada
en los edificios, el origen de las colecciones y el conjunto de los cinco
museos. Todo ello nos promete Otro Madrid. El siguiente paso es decidir
lamanera en que se va a transmitir esta idea, este concepto de forma crea-
tiva, de tal manera que se llegue a todo el publico y este entienda y acepte
este mensaje. El concepto CINCO MUSEOS, OTRO MADRID, en una
campafia de comunicacion basada principalmente en Internet y las redes
sociales, que permite asi alcanzar los objetivos.

4.2.1. La identidad comun y eslogan de la camparia

CINCOMUSEOS

OTROMADRID

Imagen 2. Logotipo campaiia

Fuente: Folleto 5 Museos Otro Madrid (2015).
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La creacidn de un logotipo para esta iniciativa demuestra la autono-
mia de la iniciativa, y recoge la personalidad del proyecto. Se juega 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 esta 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 nom-
bre propio no solo para la iniciativa, sino para el proyecto comtn de los
cinco museos. Como el Paseo del Arte o la Isla de los Museos.

Bajo el nlimero 5, se jugd con una accion que durante cinco dias ge-
nerara mucho ruido en las redes sociales, motivara a la participacion y
provocara engagement. Un dia por cada museo, una semana completa.
Ademas de reforzar el numero de museos participantes, la escasez -en
este caso-, de tiempo, genera a nivel psicoldgico la necesidad de actuar
parano perder la oportunidad de disfrutarlo y obtener una recompensa.

El momento también era fundamental. Recién celebrado el Dia In-
ternacional de los Museos, el 18 de mayo, y la Noche de los Museos. Se
aprovechaba asi el protagonismo de estas instituciones durante unos dias
en los medios, para ofertar estos cinco museos. Bajo el eslogan 5 dias
para los #5museos.

4.2.2. 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, es-
pacios culturales, etc., que no es otro que salir a la calle, es decir, trascen-
der el espacio de sus paredes, de sus grandes edificios e ir mas alla de su
labor de conservacion del patrimonio y estudio del mismo, y hacerse par-
ticipe 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 lamejor 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
construccion 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 proximos afios. Y sin
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duda, las redes sociales como instrumento para la generacion de nuevas
audiencias, internacionalizando las colecciones son herramienta funda-
mental. Pues no solo contribuiran a experiencias virtuales sino que pro-
piciaran las experiencias sensoriales con dicho patrimonio. Pero sin
duda, las NTIC ofrecian la clave del éxito: compartir y participar en la di-
fusion del patrimonio, tanto del museo y su coleccion como de la ciudad,
solo era posible a través de las redes sociales.

v o dias para los #5Museos

Del 15 al 19 ce junic de 2015

Imagen 3. Identidad campaiia. Eslogan

Fuente: Folleto 5 Museos Otro Madrid (2015) http://www.flg.es/agenda-de-activida-
des/noticias/ semana-5-museos-dias-madrid#. VZIz WCyWF4 Consultado el 30 de ju-
nio de 2015-06-30.

Asidescriben 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, La-
zaro Galdiano, MNAD, Romanticismo y Sorolla llevaran a
cabo una serie de actividades en redes sociales para difundir
los 5 Museos, una oferta diferente en Madrid (Folleto 5 Mu-
seos Otro Madrid, 2015).

Twitter ha sido la red social que ha estructurado el proyecto. Por sus
caracteristicas (vistas en apartados anteriores) permite una mayor parti-
cipacion y engagement.

#5Museos en Twitter Podras 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 so-
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bresaliente de cada uno. Finalmente el viernes los #5Museos
sefialaran 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, destacan-
do lo que considera mas sobresaliente de cada uno. Finalmente el viernes
los #5Museos sefialarian sus numerosos rasgos comunes que los distin-
gue de otros museos.

Destacados En directo Cuentas Fotos Videos Més opciones ~

L Museo Lazaro @Museo_Lazaro - 1 sep
@Espanaqricaes jmuchas gramas‘ Ya se sabe " #5Museos Otro #Madrid " ;)
@MuseoSorolla @MRomanticismo @MuseoCerralbo @MNAD_Madrid #arte

'q]

Ve

4
>

M_ArtesDecorativas /1 Madrid - 3
@Museo_Lazaro jjMuly fBHZ verano, c,ompanaros" :) #5Museos
7‘ @MuseoCerralbo @MuseoSorolla @MRomanticismo

|
b
¥

2 4 Ver conversacion

Montserrat Gutiérrez = montgutz - 2 ago.
@MNAD_Madrid este verano he me visitar los en un mes. El

MNAD era el que me quedaba. Misién cumplida. Siempre un placer

I Museo Lazaro ‘Museo Lazar
@MNAD_Madrid jgracias compis! Encantadomsy “grandes” #5Museos ;)
= @mylittlemadrid @MRomanticismo @MuseoCerralbo @MuseoSorolla

1 7

,\"1'-?:5 M_ArtesDecorativas ©MNAD ) 31 Ver traducclin &
o @mylittiamaded 1) Do u know othar srnall & charming museums? -->

72 7I @M Safari gmo @MusecCerralbo @MuseoSorolla @Museo_Lazaro #Madrid
#5Museus

Imagen 4. Captura pantalla Twitter #SMuseos

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

Las otras redes sociales elegidas son muy adecuadas por su compo-
nente visual: Flickr y Pinterest. Estas redes basadas en compartir image-
nes complementaban a Twitter, con la misma inmediatez que esta.

#5Museos en Flickr y Pinterest. De forma paralela, en Flickr
se podra disfrutar de una presentacion con las imagenes mas
representativas de estos 5 museos y en Pinterest de un tablero
compartido con numerosas fotografias de las diferentes insti-
tuciones (Folleto 5 Museos Otro Madrid, 2015).
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< Volver a ln fsta o dlbumes @ =m

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

W‘Wf
B ﬁ

Imagen S. Captura pantalla Flickr #5SMuseos

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 denominacién coincidia con 5 MUSEOS
OTRO MADRID. Con una descripcidn de la iniciativa mas detallada:

Los museos de Artes Decorativas, Cerralbo, Lazaro Galdia-
no, del Romanticismo y Sorolla, todos ellos casas-museo de
fines del siglo XIX principios del XX, se unen en una iniciati-
va 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).

Para completar la estrategia digital, se recurri6 a una herramienta
que esta 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 time-
lines de la forma rapida y sencilla. Se define como una red social que re-
coge material desde otras redes sociales y las aplica en un entorno tipo li-
nea de tiempo. Se sustenta en la plataforma de Twitter a que su principal
uso es el de recopilar tuits para realizar un seguimiento de un tema en
particular. Permite integracidn con fotos de Instagram y Flickr, posee so-
porte para comentarios de Facebook pero no estd muy optimizado auin,
siendo dificil encontrar contenidos.
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@ | (e
5 MUSEOS OTRO MADRID

028

Tableros relacionados

B s

Imagen 6. Captura pantalla Pinterest #5Museos

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

0 e -

A Embed

g%gmnmn 5 dias para los #5Museos

Del |5 al 19 de junio de 2015

\|I6.-R

-
accioneés a la ml(:latava
para #5Museos"

Imagen 7. Captura pantalla Storify #5Museos

Fuente: https://storify.com/Museo_ILazaro/valoraciones-de-la-iniciativa-5-dias-para-
Smuseos

4.2.3. Resultados y valoraciones

La iniciativa ha sido muy bien acogida entre los usuarios y segui-
dores. Los propios museos han manifestado su satisfaccion. La clave era
la participacion, y se ha conseguido. El niimero de tuits, retuits, mencio-
nes, favoritos, etc. cumplieron las expectativas. Se generd engagement y
se comparti6 asi una identidad comun.
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Como se ha comprobado con el analisis de la campafia, la creacion
de una identidad comtin compartida a través de las redes sociales, ha
dado visibilidad a los cinco museos en lared, y ademas ha conseguido la
participacion de los usuarios.

Estas podrian ser las dos claves del éxito de la campafia. Adicional-
mente, la eleccidon de las redes sociales fue acertada, pues en un espacio
corto de tiempo son las de mayor inmediatez y por otro lado, las mas ade-
cuadas para la difusion de imagenes.

El hecho de que fueran los otros museos los que hablaran y conver-
saran sobre cada uno de ellos, otorgaba al mensaje credibilidad basada en
la recomendacién de un experto, que sumadas a los comentarios de ex-
pertos en cultura asi como organismos publicos, confirieron mayor cali-
dad a los contenidos generados en la red.

5. CONSIDERACIONES FINALES

Una vez mas las redes sociales se revelan como una herramienta en
la comunicacion digital de gran utilidad para los museos. Ya sea de ma-
nera permanente, o para campafias puntuales, permiten compartir conte-
nido que genera engagement y visibilidad (Vifiaras, 2010).

Sin embargo, requieren de una estrategia propia, subordinada a la
estrategia de comunicacion general de la institucion. Solo asi pueden
ofrecer un mensaje coherente que mejore la percepcion de sus publicos.

De la experiencia virtual a la experiencia sensorial: esta iniciativa solo
es el principio del camino por el que se desarrollaran las nuevas estrategias
comunicativas de los museos, de sus colecciones y del patrimonio a la hora
de identificarse con el ciudadano, con el entorno y con la ciudad en que se
encuentran, cComo camino para construir una identidad patrimonial y cultu-
ral, a la hora de introducir las nuevas tecnologias y ser herramienta principal
en dichas estrategias. La intencion, pues asi nos lo permiten las nuevas tec-
nologias es crear experiencias que transiten entre la experiencia virtual y
sensorial, y en ese sentido la realidad aumentada es una de los conceptos y
tecnologias que mas impacto estan teniendo y tendra en el mundo de la pu-
blicidad y por lo tanto, en el de la comunicacion. Y como buen ejemplo tene-
mos las propuestas de los proyectos europeos centrados en el ambito cultu-
ral y patrimonial, apuntando a la digitalizacion y plataformas multimedia
mediante captura y procesamiento de imagenes y artefactos 2D y 3D, tecno-
logias lingtiisticas y semanticas, webs y plataformas multimedia para el ar-
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chivo, reutilizacion, preservacion y difusion de contenidos, accesibili-
dad sensorial y cognitiva. Asi también a lo referente a la interpretacion
del patrimonio cultural con recreaciones virtuales, realidad aumentada,
apps, interactivos multimedia y videojuegos y video mapping. O la crea-
cion artistica por medio de disefio de escenarios artisticos interactivos y
virtuales, creatividad computacional y tecnologias para la co-creacion y
desarrollos artistico-cientificos.

Notas

1. Este trabajo ha sido posible gracias a la informacion facilitada por
sus promotores, las directoras de los cinco museos y sus equipos.
Museo Cerralbo: D*. Lurdes Vaquero Argiielles, Carmen Sanz y
Ariadna del Valle. Museo Sorolla: D*. Consuelo Luca de Tena, Co-
vadonga Pitarch. Museo Nacional de Artes Decorativas: D* Sofia
Rodriguez Bernis, Raquel Cacho Gonzalez y Alicia Vazquez Alon-
so. Museo del Romanticismo: D* Asuncion Cardona Suanzes, M*
Jesus Cabrera Bravo. Museo Lazaro Galdiano: D* Elena Hernando
Gonzalo, José Maria Martin Ecija (promotor de la campafia).

2. Sehaconsiderado fundamental incluir en el articulo distintas image-
nes para comprobar la difusion de la identidad visual y corporativa
de la campania.
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