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Resumen: En la actualidad la tecnologia avanza de manera vertiginosa y la adaptacion a la misma es clave en todos los campos.
En el presente, instituciones como los museos afrontan grandes retos en lo que se refiere a la comunicacion. El uso generalizado de
internet y de las Redes Sociales ha derivado en nuevas herramientas de comunicacion que cada vez crecen mas rapido y crean tendencias
que estan en continuo cambio. A través del presente articulo se analiza la implicacion de los Museos Estatales espafioles en cuanto a
comunicacion externa, centrandonos en la online. Analizar y evaluar la comunicacion que se realiza hoy en dia en los museos es de gran
importancia, con el fin de actualizar conocimientos y que €stos se apliquen con el objetivo de mantener el contacto con los distintos
publicos objetivos.
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Abstract: Currently technology is growing up really quickly and his adaptation is important in all fields. Presently institutions like
museums confront big challenges about communication skills. The generally use of Internet and social networks are producing new
communication tools that growing up greater and faster. They create movements that are in constantly change. Throught this article,
we analyse the implication of state museums spaniards and their strategies of communication specially online. It’s really important to
analyze and to evaluate communication skills that are doing in the museums object of study with the purpose of update knowledges and
keep the contact with their target audiences.
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I. INTRODUCCION nes y organizacion de exposiciones) a una
etapa centrada en la difusion de esos conte-
El museo estd experimentando en la ac- nidos mediante la captacion de la audiencia:
tualidad una serie de cambios que afectan es decir, centrada en el marketing y la co-
profundamente a su concepcion. Cambios municacion.
que buscan conseguir unas instituciones
mucho mas dindmicas y eficientes en sus La comunicacion en el museo es uno de
propios intereses y en atencion a las deman- los aspectos fundamentales para dar a co-
das sociales cada vez mayores y que han te- nocer estas instituciones y sobre todo para
nido como resultado una transformacién en establecer y reforzar su relacion con el pa-
el propio concepto de museo. Los museos blico. Durante mucho tiempo, y en muchos
han evolucionado desde una etapa centrada museos sigue siendo asi en la actualidad,
en la produccion de contenidos (conserva- cuando se habla de comunicacion se cen-
cioén e investigacion en torno a las coleccio- tran so6lo en la exposicion, intentando poner
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a disposicion del usuario unas informa-
ciones sobre la misma, produciéndose por
tanto una comunicacién del museo hacia
el visitante en una Unica direccion. La pro-
pia dindmica cultural actual hace necesario
que se produzca un cambio de orientacioén
respecto a los temas de comunicacion y la
aparicion de nuevas herramientas y nuevos
profesionales en el museo que se dediquen
a ello y que amplien el abanico de posibi-
lidades y actuaciones que son posibles hoy
en dia, produciéndose con todo ello una co-
municacion en una doble direccion desde
el museo hacia el usuario y a la vez desde
el usuario al museo. El fin Gltimo del area
de comunicacién y difusion es atraer al vi-
sitante al museo y hacerle disfrutar de una
oferta de calidad y competitiva tanto en la
exposicion permanente y en sus actividades
relacionadas, en las exposiciones tempora-
les, asi como otros servicios y ofertas com-
plementarias a su visita.

Son muchas y variadas las herramien-
tas de que dispone un museo para plantear
las estrategias de comunicacion, pero en la
actualidad, la sociedad exige unos canales
de comunicacion y difusion muy fluidos,
por todo ello en este trabajo queremos cen-
trarnos en la importancia que han ido ad-
quiriendo el uso y aplicacion de las tecno-
logias de la informacién y la comunicacion
(TIC) que, en la mayoria de los museos, se
estan convirtiendo en una tarea prioritaria
de cara a establecer vinculos efectivos con
el publico y con la finalidad de posicionar
estas instituciones en el amplio y compe-
titivo panorama cultural existente en la ac-
tualidad. Internet, con todo su desarrollo y
nuevos modelos de relaciones (web 2.0, re-
des sociales, web 3.0, etc.) ha contribuido
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decisivamente a mejorar la comunicacion y
a globalizarla, incorporando nuevos canales
de difusiéon que aportan una amplia gama
de posibilidades a los responsables y pro-
fesionales que se ocupan de estos temas en
nuestros museos.

II. LA COMUNICACION EXTERNA
EN LOS MUSEOS

La comunicacion externa y la difusion
noslleva a considerar que “un museo es un
hecho comunicativo en su totalidad. [...] Un
museo en un enclave geografico comunica.
Un edificio comunica. Un area de recepcion
comunica. Sobre sus fondos, exposiciones,
actividades y materiales de interpretacion
y apoyo a la visita... qué decir. La investi-
gacion, la conservacion, la restauracion y la
tutela de las colecciones, bien sea por ac-
cion o por omision, también comunican. No
es lo mismo que una labor de recuperacion
patrimonial (desde una incautacion hasta
una restauracion, pasando por una investi-
gacion o una nueva adquisicion, entre otros)
se cuente o que no se cuente. Si se cuenta, el
museo construye sociedad; si no se cuenta,
se construye el museo al margen de la so-
ciedad” (MusA, Revista de los Museos de
Andalucia, 2010, p. 5).

Ariel Cassino (2012) considera que “la
comunicacion juega un papel fundamental
en el desarrollo del Museo y es muchas ve-
ces el aspecto menos cuidado en las insti-
tuciones. Las instituciones no pueden exis-
tir sin comunicacidon y para que la ésta se
efectiie de manera clara y eficiente tenemos
que desarrollar politicas, estrategias y pla-
nes comunicacionales”. Este hecho nos lle-
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va a tener que plantear unos objetivos que
cobrarian forma en el Plan de Comunica-
cion. Estos objetivos deben ser de facil apli-
cacion para facilitar el desarrollo de dicho
plan y poder lograr superar las dificultades
comunicativas. Dentro de estos conceptos
basicos necesarios para plantear la comu-
nicacion del museo, habria que destacar la
diferenciacion entre comunicacion interna,
es decir, la que se produce dentro de la insti-

tucion, y externa, que se trata de aquélla que
pretende llegar al exterior, al publico.

Respecto a los tipos de comunicacion,
habria que destacar la comunicacioén formal
y la informal. Dentro de la comunicacion in-
terna, los mensajes normalmente pueden es-
tar destinados a comunicar tareas, a preser-
var el orden o a repercutir en la motivacion
de los empleados. En cuanto a la forma de

Cuadro 1
Herramientas de Comunicacion externa segun publico objetivo

Visitantes Mass Media Otros organismos Otros museos
Folletos Folletos Folletos Redes internas
Carteles Llamadas telefonicas Llamadas telefonicas Llamadas telefonicas
Desplegables Notas de prensa Informes Informes

Cartas Cartas Cartas Cartas

Catalogos Catalogos Catalogos Catalogos

Revistas Revistas Revistas Revistas

Correo electronico/ News
letter

Correo electronico

Correo electronico

Correo electronico

Marketing telefonico

Ruedas de prensa

Reuniones informativas

Reuniones informativas

Jornadas de puertas
abiertas

Jornadas de puertas
abiertas

Jornadas de puertas
abiertas

Jornadas de puertas
abiertas

Inauguracion de
exposiciones temporales

Inauguracion de
exposiciones temporales

Inauguracion de
exposiciones temporales

Inauguracion de
exposiciones temporales

Conferencias y seminarios

Conferencias y seminarios

Conferencias y seminarios

Conferencias y seminarios

Pagina web

Pagina web

Pagina web

Pagina web

Redes sociales

Redes sociales

Redes sociales

Redes sociales

Regalos publicitarios

Actos de patrocinio

Marketing movil

Aplicaciones moviles
(App)

Estrategias de fidelidad
(Amigos del Museo)
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comunicar, podemos destacar la comunica-
cion directa y la indirecta que seria a través
de mensajes, pudiendo ser enviados por co-
rreo electronico, mediante la utilizacion de
carteles, etc.

La comunicacion externa estd dirigida
basicamente a los visitantes, los medios de
comunicacion o Mass Media, otros organis-
mos y otros museos. En el Cuadro 1, pode-
mos observar las herramientas de comuni-
cacion mas utilizadas para alcanzar a estos
receptores.

I1. 1. Estrategias de comunicacion online
en los Museos Estatales

La comunicacion y difusion de los Mu-
seos Estatales aparece definida en la pagina
web del Ministerio de Cultura, Educacion
y Deporte (MECD, 2015) como aquella
“actividad que se desarrolla en el area de
difusion de los museos estatales orientada
hacia el objetivo tltimo de acercar el mu-
seo a la sociedad. En esta area se incluyen,
por tanto, todas las estrategias que permitan
el logro de los objetivos de comunicacion,
contemplacion y educacion encomendados
al museo”. Respecto a los departamentos
técnicos de esta area, hay que destacar que
cuentan con diversas funciones, destacando
el hecho de que tienen que “estudiar cien-
tificamente las caracteristicas, necesidades
y motivaciones del publico”. En cuanto a
las estrategias de comunicacion y difusion
de dichos museos, en el mismo medio apa-
recen diferentes estrategias basicas, como
por ejemplo “animar el crecimiento de las
visitas a los museos de titularidad estatal” y
“aumentar la calidad y mejorar la experien-
cia de la visita”.
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I1. 2. El uso de internet en los museos
para comunicar

En los afios 90, van a surgir las prime-
ras paginas webs de museos en internet. La
World Wide Web aparece en 1989 y con el
transcurso de los afios, iria cobrando un ma-
yor protagonismo debido al mayor acceso
a internet y a elementos tecnologicos tales
como el ordenador de gran parte de la po-
blacion mundial. En este primer momento,
la actuacion de los museos en internet se va
a resumir en la creacion de unas primeras y
primitivas paginas web a través de las cuales
los visitantes podrian conocer basicamen-
te datos de interés sobre los museos, tales
como los horarios, localizacion, etc. En este
contexto también van a darse los llamados
museos on-line, es decir, se trata de museos
que se pueden visitar mediante el acceso a
una pagina web y que ademas de aportarnos
una experiencia estética, nos permiten co-
nocer otros datos de las obras. Sin embargo,
este hecho puede provocar una distorsion
del concepto de museo original. Respecto
a la evolucion de estas galerias en internet,
es importante destacar que estos elementos
o herramientas van a ser empleados por los
museos para ejercer una labor de comunica-
cion con su publico potencial, tratdndose de
herramientas publicitarias.

Con la llegada del afio 2000, las tenden-
cias van a sufrir grandes cambios y se va
a tratar de crear un espacio web donde el
museo ofrezca una serie de servicios, tales
como la formacioén, el ocio, la investiga-
cion, la inclusion de tiendas on-line y otra
serie de servicios. El uso de la pagina web
como un elemento relacionado con la co-
municacion nos muestra que necesita una
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continua gestion para adaptar los conteni-
dos a las circunstancias y a la demanda del
publico. En otras palabras, la oferta que se
realiza a través de la pagina web debe per-
mitir enriquecer la experiencia en el museo
y aportar nuevos puntos de vista. Ademas,
se han incluido en estos entornos virtuales
una serie de elementos interactivos, juegos
dedicados a los nifios, audioguias, videos
realizados por el personal del museo con el
fin de acercar el museo a la sociedad, las vi-
sitas virtuales o el uso de elementos 3D. To-
das estas técnicas o herramientas mejoran la
experiencia del usuario, pero en numerosas
ocasiones se diferencia entre museo y web,
no logrando adaptar esa complementariedad
que tienen ambos entornos y, por tanto, do-
tando a cada una de ellas de un tipo de ex-
periencia distinta.

Desde el afio 2005 asistimos al surgi-
miento de una nueva tendencia, la Web 2.0,
que consiste en un conjunto de herramientas
a través de internet que permiten la comuni-
cacion entre los visitantes del entorno web
y la institucion. Algunos ejemplos podrian
ser los blogs, foros y redes sociales. No
obstante, el uso de estos elementos supone,
desde el punto de vista de algunos museos,
un peligro. Esto se debe a que puede darse
una injerencia en cuestiones del museo, per-
diendo esa caracteristica de rigor cientifico
y de fiabilidad que poseen las instituciones
museisticas. Pese a ésto, son defendidas por
gran parte de los profesionales, ya que per-
miten llevar a cabo una comunicacién con-
tinua y, por tanto, es una manera de acercar-
se al publico. Cabe mencionar, relacionado
con este tema, el hecho de que la mayoria de
los museos tengan sus paginas web institu-
cionales y, por otro lado, los canales de co-
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municacion, tales como Facebook, Twitter y
YouTube. De esta forma, lo que consiguen
los museos es evitar ese tipo de contamina-
cion. Los usuarios de estos tipos de elemen-
tos también son cuantificados y se llevan
a cabo continuos andlisis para conocer sus
necesidades. Del Rio Castro, cita a Kelly y
Russo (2008), quiénes establecen una divi-
sion de los visitantes on-line en (Del Rio
Castro, 2012, pp. 61 — 70):

- “Espectadores: solo buscan hacer una
consulta puntual”.

- “Afiliados: demuestran mayor interés en
las redes sociales que en los propios con-
tenidos del museo”.

- “Comentadores: tienen mayor interés en
las redes sociales que en los propios con-
tenidos del museo”.

- “Creadores: utilizan la Red como una he-
rramienta de crecimiento personal”.

Hay que destacar que las tecnologias se
encuentran en continua evolucién, es por
esto que también se ha dado un nuevo con-
cepto, la Web 3.0, que consiste en la vincu-
lacion de internet a cada vez mas dispositi-
vos, un mayor ancho de banda y que podria
llevar a la inteligencia artificial, lo cual con-
tara con futuras aplicaciones en el entorno
museistico. Como parte deestas iniciativas,
hay que destacar la llegada de la App del
Museo Sefardi en colaboracion con la ini-
ciativa Appside, desarrollada por la Funda-
cion Orange y GVAM.

Es importante comentar que en la Esta-
distica de Museos y Colecciones Museogra-
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ficasdel Ministerio de Cultura del afio 2008
se indicaba que existian en Espafia 1.560
museos. “De ese total, el 72,2% de los cen-
tros encuestados afirmaba tener una pagina
en Internet, aunque hay que precisar que en
la mayoria de los casos no es una web pro-
pia, sino un espacio integrado en una web
comunal o de la institucion de la que depen-
den. Otro elevado porcentaje usa paginas
estaticas e informativas caracteristicas de la
etapa web 1.0 y solo una minoria tiene una
presencia significativa en Internet. Este lti-
mo grupo es el que actualmente se ha hecho
eco de las posibilidades de los medios so-
ciales” (Gomez Vilchez, S., 2012, p. 82). En
cuanto a la situacion que aparece reflejada
en la Estadistica de Museos y Colecciones
Museograficas del Ministerio de Cultura del
afo 2012, el 81,7% tendria pagina web, ha-
biéndose dado en dos afios un incremento
del 9,5%. Sin embargo, la situacion sigue
siendo la misma: la mayor parte de las pa-
ginas web de los Museos estan integradas
dentro de la web del MECD. Normalmente
todas cumplen unos mismos patrones y no
son totalmente accesibles.

I1.2.1. Las Redes Sociales

En los ultimos afos, los museos han en-
trado en el mundo de las Redes Sociales de
lleno. Esto se debe a que es una plataforma
realmente interesante que permite comuni-
carse con el publico. La pagina dosdoce.
com (2015), ha realizado numerosos estu-
dios sobre la actuacion de los museos en re-
des y un analisis sobre los valores del uso
de las redes sociales. Las conclusiones ge-
nerales obtenidas se dividen en aspectos po-
sitivos y mejorables. Los aspectos positivos
son los siguientes:
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- “La presencia activa de los museos y los
centros de arte en la web social es ya una
realidad aplastante. Tanto los responsa-
bles de comunicacion como los equipos
directivos son cada vez mas conscientes
del poder de la Red y quienes hace poco
no tenian presencia en las redes sociales
van desembarcando en ellas de forma
muy rapida.”

- “Los resultados de este nuevo estudio in-
dican grandes avances y un alto interés
en el sector museistico espafiol por cono-
cer a fondo los beneficios derivados de la
aplicacion de las tecnologias 2.0 en las
estrategias de marketing de museos, cen-
tros de arte y fundaciones.”

- “Alo largo de los ultimos afios, muchas
de las entidades culturales analizadas
han llevado a cabo una renovacion total
de su presencia en la Red. Varias de las
iniciativas 2.0 llevadas a cabo por algu-
nas de las entidades analizadas se han
convertido en referencia mundial, pero
estos casos singulares no son representa-
tivos de la 6ptima utilizacion de las nue-
vas tecnologias sociales en la mayoria de
los museos en Espaiia.”

En cuanto a los aspectos a mejorar, desde
dosdoce.com proponen los siguientes:

- “Tras analizar el tono y la presencia de
las 50 entidades culturales en las mencio-
nadas redes sociales no queda claro qué
pretenden conseguir al estar en ellas. No
se trata de estar por estar, sino de marcar
objetivos claros (y medibles), que seran
los que sirvan al equipo directivo para
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marcar el enfoque, las herramientas a uti-
lizar y el tono de las acciones a realizar.”

- “Las redes sociales son ideales para dar
a conocer al visitante el dia a dia de una
entidad cultural, para humanizarlos con
mensajes personales sobre el montaje
de una exposicidon, comentarios sobre
la programacion del proximo afio, ima-
genes tomadas durante la visita a otro
museo o el estado del almacén, etc. Tras
realizar los datos de este ultimo estudio,
el equipo de Dosdoce.com ha llegado a
la conclusion de que estos activos de co-
municacion no se estan explotando ade-
cuadamente.”

Sus conclusiones se resumen en que los
perfiles se basan en el uso por parte de los
perfiles del museo del corporativismo y de
numerosos elementos repetitivos, es decir,
utilizan la misma informacion en pagi-
na web y en redes. También destacan que
existe una escasa participacion y que, por
ejemplo, en redes como Twitter, los museos
suelen seguir a personajes influyentes como
periodistas, medios de comunicacién o pro-
fesionales del mundo de los museos. Esto
denota un desinterés por el resto. (Quijano
Pascual, 2012, pp. 55 — 60).

Otra investigacion sobre la presencia de
museos en redes sociales ha sido llevada a
cabo por Gomez Vilchez (2012). Mediante
el analisis de 300 museos, ha obtenido los

siguientes datos representados en el Grafico
1.

No obstante, va a considerar que “si uti-

lizamos como base la cifra de 1.560 museos
y colecciones museograficas existentes en
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Grafico 1.
La presencia de los museos
en las redes sociales

Presentes M Ausentes

48%

FUENTE: Elaboracion propia en base a datos de Gomez Vilchez,
2012

Espafia segun las estadisticas del Ministerio
de Cultura del afio 2008, estariamos hablan-
do de que solo un 10% de las instituciones
museisticas y expositivas interactuarian con
su publico a través de redes sociales” (Go-
mez Vilchez, 2012, pp. 79 — 86). En cuanto
a las Redes Sociales mas utilizadas, habria
que destacar Facebook, Twitter, YouTube,
Vimeo y Flickr.

Respecto a la utilizacion de un plan de
comunicacion en Redes Sociales, no suele
ser lo comun, ya que se da normalmente
la improvisacion. Segin Goémez Vilchez
(2012), “el plan de comunicacion se es-
tructura en una serie de partes basicas que
engloban los puntos principales en los que
trabajar, en concreto”:

“Analisis y evaluacion”.
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“Objetivos de la comunicacion”.
“Medios y canales”.

Ademas, considera que hay que tener en
cuenta los siguientes puntos a la hora de po-
ner en marcha el plan de comunicacion:

“Crear perfiles publicos acordes a la ins-
titucion, siendo recomendable la unidad
corporativa de todos los perfiles en los
que el centro participe para facilitar su
reconocimiento”.

- “Dar para recibir. Generar contenidos
adecuados para cada medio e ir mas alla
de las noticias y novedades de la institu-
cion”.

- “Una participacion activa y una periodi-
cidad regular en las publicaciones”.

- “No temer la pérdida de control, permitir
que los usuarios puedan interactuar, opi-
nar y promover’”.

- “Generar valor y enriquecer la experien-
cia de los usuarios”.

- “Dedicar tiempo”.

- “Asumir solo aquellos medios que el
centro pueda gestionar con fluidez”.

Por tanto, la utilizacion inadecuada de
las Redes Sociales lleva a que se generen
contenidos de poca calidad, que no interesa
por lo general al publico y, ademads, puede
crear una imagen erronea del museo. Por
otro lado, la no utilizaciéon de las redes y su
abandono también aportan una imagen ne-
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gativa. Es necesario contar con un plan de
comunicacion destinado a las redes e inten-
tar incrementar la participacion para poder
crear feedback.

En cuanto a las iniciativas destacables
relacionadas con este tema, en el afio 2010
tuvieron lugar las I Jornadas de Blogs de
Moda en el Museo del Traje, a través de la
cual se siguid una estrategia de comunica-
cion centrada en el marketing viral gracias
a la participacion de bloggers (Giraldo y
Gonzélez, p. 39). También cabe destacar
la propuesta realizada por Jim Richardson,
fundador de Museum Next. Consiste en la
creacion del “Follow a Museum Day.”, que
se celebra el 1 de febrero desde el afio 2010.
A través del hashtag #followamuseum en
Twitter, los usuarios de esta red pueden rea-
lizar recomendaciones sobre museos para
seguirles y, de este modo, se produce un
gran incremento de seguidores (Pilar D.M.,
2012.p. 79).

III. COMUNICACION EXTERNA
ONLINE EN LOS MUSEOS
ESTATALES

Los museos objeto de este estudio son 16
(Cuadro 2), su titularidad es del Ministerio
de Educacion Cultura y Deporte y se ges-
tionan desdela Direccion General de Bellas
Artes y Bienes Culturales y de Archivos y
Bibliotecas, a través de la Subdireccion Ge-
neral de Museos Estatales.

A través de las encuestas realizadas en
los 16 museos para el presente articulo, se
ha tratado de analizar la situacion actual de
la comunicacion en estos museos. Median-
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Cuadro 2
Museos que dependen de la
Direccion General de Bellas Artes

y Bienes Culturales y de Archivos
y Bibliotecas (MECD)

Badajoz * Museo Nacional de Arte Romano

(Mérida)

Madrid *  Museo del Traje

*  Museco de América

*  Museo Arqueologico Nacional

*  Museo Cerralbo

* Museo Nacional de Antropologia

* Museco Nacional de Artes
Decorativas

* Museo Nacional del
Romanticismo

*  Museo Sorolla

Murcia *  Museo Nacional de Arqueologia
Subacuética (Cartagena)

Santander |+ Museo Nacional y Centro de
Investigacion de Altamira.
(Santillana del Mar)

Toledo *  Museo del Greco
*  Museo Sefardi

Valencia e Museo Nacional de Ceramica
y Artes Suntuarias “Gonzalez
Marti”

Valladolid |+ Museo Casa de Cervantes
* Museo Nacional de Escultura

FUENTE: Elaboracion propia segun datos de la Direccion Gen-
eral de Bellas Artes y Bienes Culturales presentes en el BOE, n°
145, 18 de junio de 2015.

te la colaboracion de los profesionales que
realizan dichas labores de comunicacion en
estos dieciséis museos, es posible realizar
una comparacion entre recursos disponibles
y estrategias empleadas. De este modo, es
posible considerar que el principal proble-
ma que tienen los museos es que las labo-
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res de comunicacion son llevadas a cabo
por departamentos distintos en cada uno
de ellos, no existe una unidad pese a que se
ha intentado desarrollar la idea de la Red
de Museos. Cada museo cuenta con unas
pautas genéricas a desarrollar pero también
tienen sus particularidades. En cuanto a los
recursos humanos, son realmente limitados,
no hay ningiin museo donde el equipo que
se dedica a las labores de comunicacion su-
pere los tres integrantes.

Entre el problema general observado, se
sita la existencia o no de un area destinada
a la comunicacion. La mayoria de estas ins-
tituciones cuenta con un area de Difusion,
Prensa o ambas, que asumen las labores de
comunicacion. Sin embargo, son pocos los
Museos que la denominan “area de comu-
nicacion”. Los Museos que no cuentan con
un departamento exclusivamente dedicado
a las labores comunicativas, segun hemos
comprobado a través de las encuestas, son:
el Museo Arqueoldgico Nacional, el Museo
del Greco y el Museo Casa de Cervantes. El
Museo Arqueologico Nacional se encuen-
tra desarrollando un departamento con tales
caracteristicas que, segun la informacion
proporcionada por el mismo, sera creado
durante el 2016 .

En cuanto al control de estas areas, es
importante mencionar la labor realizada por
el Servicio del Area de Difusion de la Sub-
direccion General de Museos Estatales. A
través de la entrevista realizada a Héctor del
Barrio (2015), jefe del servicio del area an-
teriormente citada, se puede comprender su
funcionamiento: “en lo relativo a comuni-
cacion y publicidad, el Servicio del Area de
difusion de la Subdireccion General de Mu-
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seos y los Museos Estatales interviene en
algunos aspectos. En lo relativo a Publici-
dad, el Area gestiona habitualmente el pre-
supuesto de publicidad de la Subdireccion
General de Museos Estatales (SGME). Este
presupuesto (muy escaso) generalmente se
destinaba a reinauguraciones o inauguracio-
nes de museos, asi en los ultimos afios se
hizo una campafia con la inauguracion del
Museo Nacional del Romanticismo (2009),
Museo Cerralbo (2010) o Museo del Gre-
co (2011). Pero llevamos varios afios en los
que debido a la crisis, no tenemos asignado
presupuesto para publicidad. En relacion a
la comunicacion, es el Gabinete de Prensa
del Ministerio el que gestiona la comunica-
cion desde los servicios centrales del Minis-
terio. No obstante, en el area hacemos una
labor de recopilacion y difusion de todas

las actividades comunes (como por ejemplo
Navidad en Nuestros Museos o el Dia de los
Museos, etc.). Las principales actuaciones
de comunicaciéon en este campo, es decir,
como recopiladores y promotores de actua-
ciones conjuntas las hacemos enviando un
mailing general, que incluye a mas de 5.000
usuarios. También llevamos la gestion del
micrositio de Nuestros Museos”.

Respecto a los planes de comunicacion,
Héctor del Barrio destaca que ‘“hace unos
afos se intent6 desarrollar un plan de comu-
nicacion global para todos los museos, pero
no se llevo a cabo finalmente. Hay museos
que tienen desarrollado su propio plan, aun-
que dada la escasez de recursos humanos en
este ambito en los museos no siempre esta
desarrollado y actualizado de una forma sis-

Grafico 2
Uso de redes sociales en los dieciséis museos estatales (SGME)

TripAdvisor Facebook Twitter  Youlube Blog

Pinterest Instagram Linkedin Flickr Google +

FUENTE: Elaboracion propia (2015)
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tematica. Las actuaciones que se han desa-
rrollado en el campo de la publicidad si que
parten de una imagen corporativa desarro-
llada para cada museo y un analisis previo
de lo que se quiere transmitir y como”.

En cuanto al uso de Redes Sociales, es
importante destacar que a través de las en-
cuestas realizadas se ha podido comprobar
que las més utilizadas son actualmente Fa-
cebook y Twitter. Facebook se utiliza basi-
camente como herramienta de promocion y
Twitter como herramienta de contacto con
los visitantes. La presencia en TripAdvisor
es también muy importante pero no se rea-
liza un control exhaustivo de los comenta-
rios, asi como tampoco se responde a las
preguntas que realizan los usuarios. El uso
de Blogs, es también significativo pero no
se actualizan con demasiada frecuencia, por
lo que pueden dafiar la imagen que el Museo
en concreto desea transmitir. Los canales de
YouTube sirven para verter videos destina-
dos a la promocion del Museo.

IV. ESTUDIO DE CASOS: MUSEO
NACIONAL Y CENTRO DE
INVESTIGACION DE ALTAMIRA
Y MUSEO NACIONAL DE
ANTROPOLOGIA

Dentro del grupo de los Museos Estata-
les se expondran a continuacion los analisis
pormenorizados de dos de estos museos:
Museo Nacional y Centro de Investigacion
de Altamira (MNCIA) y el Museo Nacional
de Antropologia (MNA).

El primer caso, cuenta con un gran inte-
rés debido a la gestion que realizan de las
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diversas herramientas de comunicacion y
promocion, ya que cuentan con un departa-
mento dedicado exclusivamente a ello y un
Plan de Comunicacion propio.

En cuanto al Museo Nacional de An-
tropologia, se trata de un museo con un ta-
mafo reducido que cuenta con una ventaja
en cuanto a su ubicacion geografica, ya que
se encuentra situado en uno de los ejes de
prolongacion del Paseo del Arte madrilefio.
Sin embargo, ello también puede conside-
rarse negativo, ya que la proximidad a estos
tres museos, el Museo Nacional del Prado,
el Museo Nacional Centro de Arte Reina
Sofia y el Museo Thyssen-Bornemisza que
son mucho mas conocidos y visitados y que
configuran el producto turistico museistico
mas relevante de la capital madrilena en la
actualidad, hace que los visitantes se dirijan
principalmente a ellos, en detrimento del
MNA.

IV.1. Museo Nacional y Centro de
Investigacion de Altamira

El MNCIA se encuentra en la localidad
de Santillana del Mar (Cantabria). Se locali-
za en la zona denominada Costa Central. Es
importante destacar que esta zona ha reci-
bido en el afno 2015 la cantidad de 198.116
viajeros y 419.218 pernoctaciones, segun el
Instituto Cantabro de Estadistica (ICANE,
2016). Por lo tanto, al estar en las proximi-
dades de Santillana del Mar, una localidad
turistica, recibe una gran cantidad de visi-
tas. Este caso, nos ha permitido observar la
posibilidad de integrar los museos dentro de
la oferta turistica pero para ello es necesario
establecer y definir estrategias de comuni-
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cacion dirigidas a este tipo de publico espe-
cialmente.

Se trata de un centro que tiene como fi-
nalidad la conservacion, la investigacion
y la difusion de la cueva de Altamira y la
Prehistoria.A través de este trabajo hemos
llevado a cabo un anélisis de la pagina web
y de las herramientas de comunicacion y
Redes Sociales empleadas. El andlisis se
basa principalmente en la encuesta y entre-
vista realizada a Eusebio Dohijo, del area
de Prensa y Comunicacion del MNCIA, asi
como los datos ofrecidos en sus herramien-
tas de comunicacion e informes proporcio-
nados por el Ministerio de Cultura, Educa-
cion y Deporte.

IV.1.1. La pagina web como elemento de
comunicacion con el publico

La péagina web del MNCIA se encuentra
inmersa dentro de la pagina del Ministerio
de Educacion, Cultura y Deporte. La mayor
parte de los Museos cuentan con un espacio
web como éste, dandose un disefio bastante
similar y en numerosas ocasiones con infor-
maciones desactualizadas. No obstante, la
pagina web en este caso se encuentra bas-
tante actualizada, siendo muy intuitiva. El
logo del Museo aparece en la parte superior
y la imagen de la pagina web se basa en la
pintura rupestre. El elemento mas importan-
te que podemos apreciar es que la pagina se
encuentra disponible en tres idiomas: espa-
nol, inglés y francés, aunque la mayoria de
visitantes del museo son hispanoparlantes,
pero esta zona de Espafia es muy visitada
por britanicos y franceses, por lo que es
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Figura 1
Pagina web del MNCIA
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FUENTE: Captura de pantalla, julio 2016.

muy importante adaptar los recursos a estas
tres lenguas.

A través de la pagina web, es posible
consultar informacién y todas las noveda-
des sobre actividades realizadas en el Mu-
seo, las exposiciones temporales, preparar
la visita y obtener toda la informacion ne-
cesaria sobre el Museo. También aparecen
elementos basicos como informacidn sobre
el museo y su historia, datos de interés y ho-
rarios. Ademas, es posible comprar entradas
desde la pagina web.

En cuanto a la interaccion con los publi-
cos, es importante destacar que es posible
contactar a través de correo electronico con
los diferentes departamentos del museo. Sin
embargo, no existe un espacio dedicado a
la comunidad online, pero externamente
cuentan con un blog denominado “El pais
de Altamira”, pero que no recibe una gran
cantidad de actualizaciones.
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IV 1.2.El uso de las Redes Sociales

El MNCIA se encuentra presente en las
siguientes Redes Sociales: Facebook, Twit-
ter y YouTube. A través de la entrevista
realizada a Eusebio Dohijo (2015), se co-
noce la existencia de una estrategia de co-
municacion para las Redes Sociales donde
se encuentra presente el Museo. En cuanto
a la relacion existente entre el Facebook y
Twitter del Museo y la atraccion de nuevos
visitantes, es importante destacar que segun
Dohijo, se trata de “publicos diferentes, el
objetivo principal no es tanto provocar la
visita fisica, sino fidelizar un visitante po-
tencial interesado en Altamira”. Ademas,
el Museo cuenta con un blog (http://www.
elpaisdealtamira.es) pero la actualizacién
no es muy constante, se realizan publicacio-
nes con un intento de constancia mediante
la publicacién mensual pero hay lapsos de
tiempo donde transcurren mas de cuatro
meses entre una publicacion y otra. Esto se
puede relacionar con la cantidad de personal
dentro del departamento.

IV.1.2.1. Facebook

La imagen que el Museo presenta en Fa-
cebook es muy similar a la que se transmite

a través de la pagina web.A través de la pa-
gina de Facebook, el Museo trata de conec-
tar con el publico de una forma mas cerca-
na, siendo el objetivo principal en el uso de
este recurso conseguir la fidelizacion de los
visitantes.

Los datos analizados se centran en la
actividad total del museo en esta platafor-
ma. La pagina del museo se encuentra en el
puesto 108 del ranking por likes de museos
y galerias de arte. Respecto a las publicacio-
nes por dia, cuentan con una media de 0,48.
Es recomendable que las publicaciones se
realicen diariamente. El tipo de publicacion
mas frecuente es aquel que va acompafiado
de fotografias (87,5). Las horas de publica-
cion son totalmente adecuadas, ya que se
realizan en los momentos en que los fans de
la pagina estan mas activos (entre las 9 y
las 12 horas). En cuanto a la longitud de las
publicaciones, suele estar entre los 100 y los
500 caracteres, ademas nunca han utilizado
hashtag. Las publicaciones que mas éxito
han tenido en esta plataforma cuentan con
una gran cantidad de likes y son comparti-
das numerosas veces, pero destacan por la
ausencia de comentarios.

Cuadro 3
Top S de publicaciones del MNCIA en Facebook
Fecha Likes Comentarios Compartir
24/06/2016 116 0 30
10/07/2016 77 0 36
19/07/2016 82 0 30
01/07/2016 51 0 32
1/06/2016 58 1 27

FUENTE: Elaboracion propia en base a datos analizados, julio 2016
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Figura 2
Valoraciones de visitantes del
MNCIA en su pagina de Facebook

4.5 de 5 estrellas
4!5 * 259 opiniones

5 estrellas osssssssssss————— 1
4 estrellas o 48

3 estrellas @ 23

2estrellas o 5

1estrella o 8

FUENTE: Captura de pantalla del Facebook del Museo Nacional
y Centro de Investigacion de Altamira, junio 2016.

El principal problema que presenta la
gestion del Facebook del Museo se trata de
las opiniones vertidas a través de esta red
social. Principalmente, a través de esta he-
rramienta se puede comprobar la opinion de
los visitantes, la mayoria de los comentarios
vertidos son positivos, contando el museo
con una calificacién de 4,5 estrellas sobre
5. Las opiniones tanto negativas como po-
sitivas, no suelen contar con una respuesta
a través de esta red social, a diferencia de
lo que ocurre con Twitter. La mayor parte
de los comentarios negativos hacen alusion
al trato del personal hacia los nifios, el com-
portamiento de algunos guias y la gestion en
la Noche de los Museos.

1V 1.2.2. Twitter

Respecto al uso de Twitter, es importan-
te destacar que la actividad es continua. Es
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la Red Social mas utilizada por el museo.
La actividad en Twitter hasta el 22 de julio
de 2016, nos muestra que el Museo cuenta
con 4.161 Tweets publicados, sigue a 514
cuentas y tiene 5.908 seguidores. No se tra-
ta de un Museo con una gran cantidad de
seguidores en Twitter, pero suele realizar un
intercambio de mensajes con otros Museos
e Instituciones, ademds de con los propios
visitantes del Museo. A través de la Ilus-
tracion 3, se puede comprobar que otros
museos cuentan con un mayor nimero de
seguidores. Comparandolo con el Museo
Arqueoldgico Nacional o el Museo del Tra-
je, el MNCIA tiene menos seguidores, me-
nos publicaciones pero una mayor interac-
tuacion a través de respuestas.

El promedio de publicaciones por dia es
de 3,5. En cuanto al nivel de interactuacion,
es importante destacar que el 74,2% de los
tweets son retweets (RT) y el 6,2% son res-
puestas (194 tweets). Respecto a los has-
htags mas usados, destacan: #Altamira con
341 usos, #cuevadeAltamira con 114 usos y
#Cantabria con 112 usos. Ademas han parti-
cipado en iniciativas como #MuseumWeek,
#secretsMW y #architectureMW. En cuanto
a los dias de publicacion, se localizan picos
mas altos lunes, viernes y sabados.

Entre los ejemplos destacados de la ac-
tuacion en esta red del MNCIA, cabe desta-
car este mensaje, a través del cual se trans-
mite el 30 aniversario de la presencia de la
Cueva de Altamira en la Lista de Patrimonio
Mundial. Es una manera de aprovechar un
hecho de la vida cotidiana como es el afo
nuevo, para promocionar el Museo y dar a
conocer la Cueva de Altamira y el Museo.
Otras formas de realizar la promocion del
Museo e intentar atraer a visitantes, es me-
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Grafico 3
Analisis comparativoentre el MAN, MNCIA y Museo del Traje en Twitter
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FUENTE: Analisis comparativo, julio de 2016.
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FUENTE: Captura de pantalla del Twitter del Museo Nacional y
Centro de Investigacion de Altamira, enero 2016.
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Opinion de un usuario y
respuesta del museo

ﬁ José Miguel Vifias £ Seguir

Hoy visité el @museodealtamira y la
Neocueva. Merece la pena, sin duda, aunque
no sea la auténtica. Lo unico que falla es el
termostato ;-)

a0 BoERRCOYEE

Museo de Altamira
Diwny q1M|co‘Lu5Myhm H‘Foromume nos encanta que
hayas disiutado de la visita & ©AlL

* LE L

museodealtar ummmmmMmmmmunwulm
myadmprwmdalnsnmddwuno Chapd por Constantina! -}

- L L

FUENTE: Captura de pantalla del Twitter del Museo Nacional y
Centro de Investigacion de Altamira, enero 2016.
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En cuanto a la comunicacion con los
usuarios, el siguiente caso es un ejemplo a
través del cual se puede ver la forma de ac-
tuacion que se sigue en esta plataforma. Se
trata de una opinién de un visitante sobre
el MNCIA y cémo se da una comunicacion
entre museo y visitante.

1V.1.2.3. Youtube

El uso de YouTube realizado por el Mu-
seo se basa en la publicaciéon de videos
promocionales del Museo, videos de inte-
rés sobre diversas actividades y la utiliza-
cion del canal para promover la imagen del
Museo en otras Redes Sociales mediante la
publicacion de dichos videos. La fecha de
creacion de este canal es del 2 de febrero
de 2012 y desde entonces han publicado 64
videos y cuentan con 445 subscriptores en
julio de 2016. Sin embargo, no se le da un
uso de contacto con el publico directo.

IV.2. Museo Nacional de Antropologia

El MNA se encuentra en Madrid. Se tra-
ta de un Museo etnologico que cuenta con
colecciones que abarcan diferentes zonas
geograficas, Africa, Asia, América, Ocea-
nia y Europa. En este trabajo se realiza el
andlisis de la pagina web y herramientas de
comunicacion del MNA. Dicho analisis se
basa principalmente en los datos obtenidos
a través de la encuesta y entrevista realizada
a Belén Soguero del Area de Difusion del
MNA, las herramientas de comunicacion y
las Redes Sociales.

90

IV.2.1. La pagina web como elemento de
comunicacion con el publico

La pagina web del MNA, al igual que la
del MNCIA, se encuentra inmersa dentro de
la pagina del Ministerio de Educacion, Cul-
tura y Deporte.

Dicha web contaba hasta el pasado 12
de juliode 2016 con un disefio desactualiza-
do, de modo que no aparecia ni el logo del
propio Museo, es decir no contaba con una
imagen que permitiera identificar el Museo.
Existia una gran cantidad de texto y pocas
imagenes. En cuanto a los idiomas en los
que se podia consultar, solamente era posi-
ble hacerlo en castellano.

La nueva web del MNA (Figura 6) fue
publicada el 13 de julio de 2016. Dicha pa-
gina se centra en crear la Identidad Visual
Institucional del museo.

Respecto a la usabilidad web, existe he-
rramienta de busqueda y el disefo de la in-
terfaz de disefio intuitivo. Los contenidos
siguen contando con una gran cantidad de
texto. Podemos localizar la informacién ba-
sica del museo (historia, edificio, equipo,
visitantes, etc.), agenda de actividades, da-
tos sobre las colecciones y un espacio de-
dicado a prensa. Respecto a la interaccion
con los publicos, es posible localizar diver-
sos correos electronicos a los que dirigirse,
tanto una direccion general como por depar-
tamentos.

Pesea todos estos puntos positivos, exis-
te una barrera realmente importante que
es el hecho de que solo esté disponible en
castellano. Tampoco se pueden comprar en-
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Figura 5
Pagina web del MNA
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FUENTE: Captura de pantalla, julio 2016.

tradas, no existe un espacio donde se pue-
da interactuar con los visitantes de manera
directa, como por ejemplo un blog u otras
herramientas de escritura colaborativa. Por
otro lado, el disefio de la web se puede ver
de forma correcta en dispositivos como
smartphone o tabletas, pero no cuenta con
un disefio responsive que facilita la navega-
cion y usabilidad en estos dispositivos al ser
el mismo disefio que el que se aprecia en un
ordenador.

En resumen, la pagina web cuenta con
grandes mejoras en cuanto a la anterior, tan-
to en disefio como en contenidos y accesibi-
lidad, pero sigue siendo un modelo que no
esta adaptado a las necesidades actuales de
crear comunidad online.

1V.2.2.El uso de las Redes Sociales

El MNA cuenta con presencia en las si-
guientes Redes Sociales: Facebook y Twit-
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ter, aunque esta segunda plataforma no ha
sido utilizada desde el afio 2011. A través
de la entrevista realizada a Belén Sogue-
ro (Area de Difusion del MNA), se puede
constatar que las Redes Sociales “juegan un
papel muy importante para llegar a més per-
sonas, a distintos tipos de publico, y, espe-
cialmente, para mostrar una cara diferente
de la institucion y otra manera de hablar y
entender la antropologia mas actual y mo-
derna”.

1V2.2.1. Facebook

El MNA cuenta con una gran interven-
cion en esta plataforma. Sin embargo, segin
la opinion de Belén Soguero (Entrevista
personal, 2015), no consigue “atraer a mu-
chos nuevos visitantes, al menos en gran
numero; mas bien es un lugar de encuentro
para aquéllos que ya son publico del museo
o simplemente amantes de la Antropologia
y que encuentran en nuestra red social un
caldo de cultivo de su interés; en este sen-
tido si que se convierte en una herramienta
que fideliza al publico que ya hay”.

Los datos que se han analizado corres-
ponden al total desde el inicio de la activi-
dad. Respecto a las publicaciones por dia,
cuentan con una media de 0,62, por lo que
seria recomendable que se publicaran con-
tenidos diariamente. En cuanto al tipo de
publicacion, es muy variado. Utilizan foto-
grafias (79,2%), enlaces (16,7%) y videos
(4,1%). Las horas de publicacion coinciden
con los momentos en que los fans de la pa-
gina estan mas activos (entre las 9 y las 12
horas). En cuanto a la longitud de las publi-
caciones, suele estar entre los 100 y los 500

91



Trinidad Vacas y Alicia Orea

Cuadro 4
Top 5 de publicaciones del MNA en Facebook
Fecha Likes Comentarios Compartir
16/06/2016 61 25 22
13/07/2016 90 4 17
20/06/2016 82 0 56
27/06/2016 35 2 22
13/06/2016 44 5 13

FUENTE: Anélisis comparativo, julio de 2016

caracteres y no han utilizado hahsgtags. El
perfil admite comentarios de usuarios pero
el ratio de respuesta es muy bajo y el tiempo
de espera suele ser muy alto. En cuanto a
las publicaciones que mas éxito han tenido,
destacan por la cantidad de likes y comen-
tarios.

A través del siguiente ejemplo (Figura
6), podemos comprender la necesidad de
establecer un guion a seguir en el MNA en
cuanto a la intervencion en Facebook. El uso
de demasiado texto, hacen del contenido, en
numerosas ocasiones, poco interesante y de
dificil lectura. Sin embargo, es positiva la
comunicacion de intervenciones del MNA
en prensa y el hecho de explicar la interven-
cién en corrientes actuales. No obstante, el
problema de este tipo de publicacion es que
se dirige a un publico muy especializado,
con estudios superiores y por lo tanto es di-
ficil de seguir por el resto del publico.

En cuanto a la utilizacion de la pagina
de esta plataforma como receptora de opi-
niones, es importante destacar que la pun-
tuacion global se encuentra en 4,3 estrellas
sobre 5. La mayoria de los comentarios son
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anteriores al afio 2014, sobre todo del 2013,
por lo que no se esta dando un uso continuo
por parte de los visitantes. Por ejemplo, se
puede comprobar a través del siguiente co-
mentario (Figura 7).

Figura 6
Publicacion en
Facebook del MNA

[}

Q:I' Museo Nacional de Antropologia (Madrid)

= de enero a las 11:30 - @

Buenos dias facebooker@s)...hoy os dejamos un interesante articulo de El
Pals, en el que se habla de la revisién que muchos museos, entre los que
se encuentra el MNA, estan haciendo de los titulos de sus piezas y de la
informacion relativa a las mismas, con el fin de eliminar de ellos términos
despectivos e incorrectos como "negro” o "enano, entre otros. El MNA lleva
liempo trabajando en este tema y, por ello, ha realizado algunas
declaraciones a dicho peribdico que se recogen en este articulo...un tema
muy importante sobre el que reflexionar...

La correccion politica entra en el
museo

El Rijksmuseum de Amsterdam modificaré en 2016
hasta 300 fitulos de obras para evitar palabras como
'negro’, ‘enanc’, ‘moro’

FUENTE: Captura de pantalla del Facebook del Museo Nacional
de Antropologia, enero 2016
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Figura 7
Opinion vertida en el
Facebook del MNA

g Pacita Fl ha opinad

El museo estd muy bien organizado y la guia es fantastica. Ha tenido a dos grupos
de adolescentes embobados. jMerece muchisimo la penal

de Museo Nacional de Antropologia (Madrid): €5

i Me gusta Comentar Compartic

FUENTE: Captura de pantalla del Facebook del Museo Nacional
de Antropologia, enero 2016

IV.3. Analisis comparativo entre el MNA
y el MNCIA

Mediante la realizacion de las diversas
entrevistas y encuestas, asi como de la do-
cumentacion consultada y el analisis de Re-
des Sociales, se llega a la conclusion de que
los 16 museos analizados cuentan con una
voluntad de mejorar la comunicacion. Este
hecho se puede comprender mejor a través
de las palabras de Héctor del Barrio, jefe del
servicio del Area de Difusion y Desarrollo
de la Subdireccion de Museos Estatales.
Considera que “es muy dificil transmitir
una idea de grupo unificado de museos tan
heterogéneos (museos de arqueologia, an-
tropologia, arte, etc.) y de tamafio diverso.
Lo tnico que nos une (que no es poco) es
la dependencia administrativa y una forma
de ver y hacer las cosas, un aspecto profe-
sional, puesto que la mayor parte trabajan
en cuerpos de funcionarios de museos. Pero
al usuario, al visitante de museos en reali-
dad lo normal es que no tenga en cuenta este
tipo de dependencia administrativa, aunque
esa relacion si que podria indicar un mar-
chamo de calidad, una forma de hacer las
cosas... Ese es tal vez nuestro reto como
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Subdireccion, dar una imagen cohesionada
de calidad dentro de la diversidad”. Por tan-
to, podemos comprender que la gestion ad-
ministrativa de estos museos es homogénea
pero a la vez existe una gran heterogeneidad
debido a la diversidad de estos museos. Se
trata de una situacion muy compleja que
afecta en las labores de comunicacion. Cada
museo tiene identidad propia pero a la vez
forma parte de un todo y ese todo no cuenta
con una coordinacion clara en cuanto a te-
mas de comunicacion.

Eusebio Dohijo también es partidario de
la mejora de la comunicaciéon en el MN-
CIA, vinculdndola al personal: “en el idea-
rio imaginario, un museo se identificaba con
un edificio, con una coleccion de objetos
que al realizar un reduccionismo identifica-
mos a veces con una sola obra (El Reina con
el Guernica, por ejemplo), o con su publico.
El personal del museo nunca aparece. Siem-
pre cuando se pide mejorar se piensa en las
partidas econdémicas pero el gran déficit esta
en el personal, su especializacion y forma
de acceso”.

Belén Soguero plantea que la mejora de
la comunicacion en el MNA se puede reali-
zar “con medios mas efectivos para llegar a
los medios y al ptblico (como nuevas redes
sociales por ejemplo), pero sobre todo cree
que es un tema de visibilidad del museo en
la sociedad. Si la sociedad conociera lo que
es la Antropologia, sus campos de estudio,
etc., conoceria mas el museo, que seria una
referencia en este campo y, por ende, mas
conocido; a partir de ahi, creo que cualquier
idea, actividad, etc., que se quisiera comu-
nicar llegaria méas y mejor”. Por tanto, se-
gun describe, se trata de aprender primero
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a comunicar qué es la Antropologia a través
de la cultura y la educacioén, creando asi un
mayor interés por visitar el MNA.

V. CONCLUSIONES

Con el analisis desarrollado a lo largo del
presente trabajo hemos pretendido conocer
la situacion actual en términos de comuni-
cacion online de los museos espafioles de-
pendientes de la Subdireccién General de
Museos Estatales.

El museo esta experimentando en la ac-
tualidad una serie de cambios que buscan
conseguir ser unas instituciones mucho mas
dindmicas y eficientes en sus propios inte-
reses y en atencion a las demandas sociales.

La comunicacion en el museo es uno de
los aspectos fundamentales para dar a co-
nocer estas instituciones y sobre todo para
establecer y reforzar su relacion con el pl-
blico.

Es necesario que se produzca un cambio
de orientacion respecto a los temas de co-
municacion en estas instituciones basado
en la utilizacion de las nuevas herramientas
(TIC), asi como de profesionales que se
dediquen a ello.

En los ultimos afnos, los museos han en-
trado en el mundo de las Redes Sociales
debido a que se considera que son plata-
formas realmente interesantes que permiten
comunicarse con el publico y que aportan
una amplia gama de posibilidades a los res-
ponsables y profesionales que se ocupan de
estos temas en nuestros museos, pero real-
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mente queda mucho por hacer y perfeccio-
nar en el uso de las mismas.

Respecto al conjunto de los Museos Esta-
tales espanoles, se da una cierta confusion
entre los departamentos que estan destina-
dos a la comunicacién: en algunos museos,
se dan dos departamentos distintos, que son
Prensa y Difusion; otros, cuentan solo con
uno de estos dos departamentos; en algunos
casos se vincula las labores de comunica-
cion al area directiva, etc. Todo ello nos
hace intuir la escasa importancia que se le
da a las labores de comunicacion en dichos
museos.

Existe una ausencia de recursos humanos
y presupuesto destinado a las labores de co-
municacion en los museos estatales, de for-
ma que la calidad de ésta no permite obtener
los resultados deseados y en muchos de los
casos, no existe un Plan de comunicacion o
estrategias definidas a seguir.

Es necesario contar en nuestros museos
con profesionales especializados en el am-
bito de la comunicacion con una amplia for-
macion en Redes Sociales, asi como una
continua actualizacidon en las mismas para
poder desempenar su labor profesional de
una forma adecuada.

No existe uniformidad entre las diferentes
paginas web de los museos estatales. Cada
museo cuenta con la posibilidad de editar su
pagina web, pero el MECD les proporciona
unos recursos de alojamiento de pagina web
y medios de edicion. Sin embargo, no todos
tienen los mismos recursos de disefo, tra-
duccidén y desarrollo por lo que vemos una
amplia heterogeneidad en el conjunto.
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En cuanto al uso de Redes Sociales en
los museos estatales, se ha podido compro-
bar que las mas utilizadas son actualmente
Facebook (utilizada como herramienta de
promocion) y Twitter (como herramienta de
contacto con los visitantes). La presencia en
TripAdvisor o el uso de Blogs, aunque sig-
nificativo, necesitan de una clara atencion y
actualizacion constante, que no se da. Los
canales de YouTube sirven para verter vi-
deos destinados a la promocion del Museo,
en algunos casos.

Podemos afirmar que, en la mayoria de
nuestros museos no existe una estrategia
clara y definida en la manera de intervenir
en labores de comunicacion y participacion
en Redes Sociales, aunque si hemos detec-
tado una clara voluntad de mejorar todos es-
tos aspectos dada la importancia concedida
a los mismos por parte de sus responsables.
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NOTAS

(1) Agradecemos la colaboracién de Héctor del
Barrio, Jefe de Servicio del Area de Difusion de la
Subdireccion General de Museos Estatales, Eusebio
Dohijo responsable del area de Prensa y Comunica-
cion del Museo Nacional y Centro de Investigacion
de Altamira, y Belén Soguero, profesional del Area
de Difusion del MNA.

(2) Los Museos Estatales espafioles aparecen re-
flejados en el Cuadro 2 de este documento.

(3) A 1 dejulio de 2016, el departamento todavia
no ha sido creado.
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