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Resumen Ejecutivo

Desde la aparicion de la Web social, hace ya algo mas de una década, las
instituciones museisticas han destacado por la gran actividad que desarrollan en
este entorno. El estudio de las acciones llevadas a cabo por el Community
Manager en el d&mbito museistico, revela que los medios sociales se han
convertido en un gran canal para la difusion de contenidos por parte de los
museos. Gracias a estas plataformas sociales se fomentan las conversaciones
bidireccionales entre el museo y el usuario, y se consigue promover el
aprendizaje en un amplio sector de la poblacion, incluyendo profesionales del
ambito artistico y el educativo.

Este proyecto se ha propuesto explorar los tipos de técnicas empleadas por los
MuSeos para comunicarse con sus usuarios a través de las plataformas sociales.
Ha resultado una tarea un tanto compleja, entre otros factores porque ha
supuesto la identificacion de referentes, la ideacion y creacion de plantillas KPI
y sus indicadores, asi como la aplicacion de diferentes metodologias vy
herramientas para la monitorizacién y la resolucién de los objetos de estudio
planteados.

La aplicacion de distintas metodologias, como el analisis de referentes, el uso de
herramientas de monitorizacion, o la utilizacion de encuestas, en diferentes y
sucesivas fases de este proyecto, ha permitido estudiar las estrategias de
comunicaciéon online de 32 instituciones museisticas de referencia. A partir de
los resultados obtenidos se ha formulado una propuesta general de
comunicacién online para los museos. Entre los aspectos que contempla se
encuentran, por ejemplo, el hecho de que los museos lleven a cabo acciones
para la difusion de eventos o actividades (de manera que el proceso
comunicativo también invite al usuario a acudir al sitio web de la institucién), entre
otras.



1. Introduccién

El presente proyecto de investigacion nace como una reflexiéon acerca de la
relacion entre museos, plataformas sociales! y usuarios. Existen diversos
estudios sobre museos y nuevas tecnologias, sobre la labor del Community
Manager en entidades culturales, el uso de plataformas sociales, etc., pero es
dificil encontrar trabajos que hagan una aproximacion conjunta a este tema.

Este estudio, busca realizar un andlisis, lo mas completo posible, de todos
aguellos aspectos considerados fundamentales a la hora de, identificar las
estrategias de comunicacién online de las instituciones museisticas, asi
como explorar los habitos informacionales de los usuarios de estas
instituciones.

Asimismo, el objeto final de esta investigacion es elaborar un libro de estilo que
sirva de guia de buenas practicas en medios sociales para los Community
Managers de instituciones museisticas.

Ademas, este proyecto presenta un trabajo que se continuara en el futuro,
sirviendo como base para la elaboracion de una investigacion que se desarrollara
(ya se esta desarrollando) durante los préximos meses. En el apartado “Trabajo
futuro” se dara mas informacion sobre el mismo.

1.1. Laimportancia del visitante: estudio y definiciones de perfiles

En la actualidad, los museos estan constantemente ideando acciones y tomando
decisiones que les permitan atraer mas visitantes. A tal fin las estrategias de
comunicacién de los museos, y de forma destacada las llevadas a cabo en
medios sociales, son esenciales.

No obstante, antes de poder poner en marcha cualquier tipo de iniciativa, debe
de tenerse en cuenta que es imprescindible realizar un estudio que permita
definir cuales son los perfiles de los distintos tipos de visitantes, asi como
identificar cuales son sus necesidades. “Se trata no sélo de que el visitante se
acerque al museo, sino también de acercar el museo al visitante” (Gémez
Vilchez, 2007).

Una vez realizado este analisis se debe proceder a planificar el desarrollo y
gestion de iniciativas que ayuden, no solo a aumentar el flujo de visitantes

1Plataformas de comunicacion en linea donde el contenido es creado por los propios usuarios mediante el
uso de las tecnologias de la Web 2.0, que facilitan la edicion, la publicacién y el intercambio de informacién.
En este proyecto este término se utiliza como sinénimo de “medios sociales”.



fisicos, sino también el online. “Si la cultura quiere atraer a las nuevas
generaciones, ha de dar el salto al mundo online donde los codigos son
esencialmente los de las redes sociales” (de la Pefia, 2014).

1.2. Contexto

Los origenes de la institucion museistica tal y como hoy la conocemos, se
remontan al siglo XVII, y se enmarcan dentro de un contexto socialmente
convulso que trajo consigo varios cambios en distintos @mbitos de la sociedad.

En el caso que nos ocupa, es imperativo destacar la apertura del Ashmolean
Museum en Oxford, primera institucion museistica que, promovida por la
universidad de dicha ciudad, se abrié al publico general por primera vez en 1683.
Este hecho marca un antes y un después en la concepcion de esta entidad
cultural, ya que hasta entonces los museos eran instituciones que podrian
definirse como clasistas, orientadas, poseidas y por tanto visitadas por, los
estratos més altos de la sociedad (realeza, nobleza y una incipiente
burguesia).

En este momento empieza a cambiar paulatinamente el modelo social del
museo, pasando a ser una entidad que se dirige a cualquier individuo,
independientemente de su posicion social, un fenomeno de cambio que se ve
impulsado de manera significativa tras la Revolucién Francesa.

Ya en el siglo XX, surgen varias reflexiones acerca de las contradicciones y las
tensiones de los museos en relacion a sus funciones a través del tiempo, como
afirma Gombrich?: “(...) en la actualidad las presiones sociales son las que en
gran medida controlan la actividad del museo. Es decir, la actividad museistica
(exposiciones, eventos, presentaciones, etc.) se supedita en gran medida a lo
que la sociedad demanda.” (Gombrich, 1981).

Existe una analogia entre lo que supuso la apertura del Ashmolean Museum al
publico general y las nuevas posibilidades que ofrecen las redes sociales,
dado que con ellas, el publico que abarca el mundo del arte y, por extension el
de los museos, se ha vuelto a ampliar.

Hoy, gracias a las redes sociales y a la posibilidad de compartir contenidos de
forma inmediata, la informacion que los museos proporcionan a traves de los
medios sociales no solo llega al usuario que consume arte habitualmente, sino

2 Ernts Gombrich fue uno de los mas importantes historiadores del arte del siglo XX, destacando por sus
escritos sobre Historia del Arte occidental y sus reflexiones acerca de la teoria artistica.



también al que la consume esporadicamente o0 que no busca esta informacién
por si mismo en medios especializados.

1.3. Marco Tebérico

Para la elaboracién de este proyecto, ha sido fundamental tener en cuenta
alguna de las investigaciones que se han ido llevando a cabo en relacién al
sector cultural y a la difusion de contenidos a través de plataformas
sociales (Facebook?3, Twitter4, Instagram?®, Blogs®, etc.).

De estas investigaciones se han extraido una serie de cuestiones que han
motivado su analisis en profundidad para poder dar respuesta a muchas de las
carencias que se encuentran en el ambito tecnoldgico cultural, pudiendo
aportar nuevos valores y visiones.

La primera de estas cuestiones, es la relacionada con las iniciativas, es decir,
con aquellas actividades, eventos, concursos, etc., que las instituciones
museisticas realizan para fomentar e incentivar ese acercamiento tan
indispensable con su publico, pudiendo asi forjar relaciones de por vida con los
usuarios, como bien dice Gémez Vilchez en su investigacion “Museos 2.0:
Weblog”: “(...) se recomienda a los museos aceptar nuevos desafios para permitir
gue los visitantes puedan personalizar sus visitas y adecuarlas a sus intereses,
forjar nuevas relaciones entre el museo y su publico, entender como los
visitantes hacen uso del museo, etc.” (2007, Pagina 2).

Una segunda cuestion alude al modo en el que las instituciones culturales se
han ido adaptando a los diferentes usos de las plataformas sociales. Hace
cinco afios, las instituciones que tenian presencia en alguna plataforma social,
en especial Facebook y Twitter, apenas ejercian algun tipo de interaccion con
sus usuarios (Saldana y Celaya, 2013). Desde entonces se ha producido un
cambio en la estrategia de comunicacion online del museo, en la que el usuario
ha pasado a ocupar un lugar privilegiado.

Estas observaciones, no se dan Unicamente en el ambito nacional. No hace falta
ir muy lejos para poder ver, que nuestros vecinos ingleses, también desarrollan

3 Red social que permite mantener una comunicacion fluida, permitiendo crear y compartir contenidos.
https://www.facebook.com/

4 Red social y de microblogging que permite hablar, escuchar y entablar conversaciones con los usuarios a
través del uso de mensajes cortos o contenido multimedia. https://twitter.com/?lang=es

5 Red social y aplicacion para subir fotos y videos. Permite mantener conversaciones e interactuar con los
contenidos. https://www.instagram.com/

6 Se trata de una pagina web, que suele ser de caracter personal, con una estructura cronoldgica que se
actualiza regularmente y que se suele dedicar a tratar un tema en concreto. https://es.wordpress.com/
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multitud de documentos que giran en torno a: como se debe de administrar la
informacion en estas instituciones y cuales son los procesos clave para poder
difundir, promover y hacer participe de la inmensa base de datos fisica que
es el museo, a los potenciales usuarios.

1.4. Estructura del proyecto

Este proyecto se ha estructurado de tal manera que se pueda ver de una forma
ordenada cual ha sido todo el proceso de trabajo, asi como los resultados
obtenidos.

La definicion del objetivo general ha sido de gran importancia para poder
establecer el objeto de estudio y desarrollar de forma individualizada cada uno
de los objetivos especificos. Estos a su vez han sido estudiados utilizando
distintas metodologias, si bien es cierto que en ocasiones estas metodologias
son compartidas por varios objetivos especificos. De la conjuncion de estos dos
apartados, objetivos especificos y metodologia, se han obtenido una serie de
resultados que han permitido aportar un valor afladido a este estudio, ademas
de extraer un conjunto de datos relevantes para la elaboracién de un libro de
estilo.

Asimismo, se ha realizado una planificacion de los costes que supondria la
realizacion de este proyecto en un contexto real. En ella se contemplan cuales
son las herramientas mas adecuadas para llevar a cabo el desarrollo del
proyecto, asi como los agentes (el personal) que han de intervenir y el coste que
supondria.

Finalmente se ha querido definir un apartado de trabajo futuro. En él se indicara
cOmo se tiene previsto dar continuidad a este proyecto en los meses venideros,
y del que se quiere dejar constancia a través de una publicacion.



2. Objetivos

A continuacién se especifican los objetivos que pretenden alcanzarse con el
desarrollo de este proyecto. Se presentara primero el objetivo general, para
concretarlo a continuacion en un conjunto de ocho objetivos especificos.

2.1. Objetivo general

El objetivo general de este proyecto se centra en estudiar, analizar e identificar
las estrategias de comunicacién online de las instituciones museisticas.
Estas acciones permitiran poder establecer una serie paradmetros que faciliten el
estudio de los habitos informacionales de los usuarios, es decir, definir cuales
son sus necesidades frente a la institucion, para asi poder elaborar un libro de
estilo destinado a los Community Managers Culturales.

Para la consecucion de este objetivo general se ha procedido a su concrecion
en diferentes objetivos especificos que se presentan a continuacion.

2.2. Objetivos especificos

Los objetivos especificos son aquellos que facilitaran la consecucién del objetivo
general anteriormente establecido.

Para el correcto desarrollo y comprension de los mismos, se han agrupado en
dos categorias:

- Estudio de la estrategia de comunicacién de los museos en medios
sociales, en el que se conocera todo el entramado de comunicacion online
de las instituciones vy,

- Estudio de tendencias y comportamientos de los usuarios frente a las
instituciones museisticas, que busca conocer la opinion del publico objetivo
asi como sus preferencias comunicativas.

2.2.1. Estudio de la estrategia de comunicacion de los museos en
medios sociales

- Es de vital importancia que las instituciones identifiquen el tipo de acciones
gue desean desarrollar, asi como sus espacios de difusibn para poder
estudiar.



Para analizar e identificar las estrategias de comunicacion online de las
instituciones museisticas sera necesario:
Identificar y evaluar cuéles son las plataformas sociales mas empleadas por
parte de estas instituciones museisticas.

Reconocer las practicas e iniciativas mas habituales que se dan en las
plataformas sociales y sitios web de estas instituciones.

Analizar y estudiar las teméticas sobre las que mas comunmente publican
estas instituciones.

Identificar practicas y habitos propios de la estrategia comunicativa de
estas instituciones.

Determinar un conjunto de instituciones museisticas que puedan ser
consideradas de referencia por su actividad en las plataformas sociales.

2.2.2. Estudio de tendencias y comportamientos de los usuarios frente a

las instituciones museisticas

Los museos han de tener un conocimiento muy claro y detallado de quienes son
sus actuales usuarios, asi como de su publico objetivo, ademas de saber donde
poder encontrarlo (redes sociales, blogs, foros, etc.).

Para identificar los habitos informacionales de los usuarios sera necesario:

- Conocer las caracteristicas de los usuarios del sitio web y las plataformas

sociales de las instituciones museisticas.

Estudiar los habitos informacionales de estos usuarios.



2.3. Alcance del proyecto

La idea principal de este proyecto se fundamenta en el estudio de los medios
sociales en el &mbito museistico y el impacto de sus acciones en los usuarios.
Pero a veces, es inevitable no hablar de elementos que se encuentran
intrinsecamente vinculados o relacionados, de alguna manera con el objeto de
estudio.

Este es el caso de los sitios webs de las instituciones museisticas, no se puede
obviar el hecho de que se ha accedido a los mismos, usandose como puente
para acceder a las plataformas sociales y actividades que ofrecen los museos.
Pero en este caso, no procedia realizar una analitica web, pues todos los
aspectos que implican su analisis podrian ser fruto de estudio independiente.

Asimismo, las nuevas tecnologias (cédigos QR, aplicaciones, Beacons’, etc.)
aplicadas a la museografia, también son un campo muy extenso a la par que
poco explorado y, que tienen un pequefio reconocimiento en este trabajo en el
momento en el que se analizaron este tipo de iniciativas para incentivar a la
participacion con el museo.

7 Son sensores de potencia via bluetooth que se incorporan a los objetos fisicos y pueden detectar la
presencia activa de los visitantes gracias a una aplicacién movil.



3. Metodologia

En este apartado se describe la metodologia empleada para poder alcanzar el
objetivo propuesto en este proyecto y, en consecuencia, para la consecucion de
los distintos objetivos especificos en los que se concreta.

Los objetivos especificos que forman parte de la categoria Estudio de la
estrategia de comunicacion de los museos en medios sociales, comparten
una misma metodologia, dividida en:

- Seleccién de los museos de referencia, para definir que tipo de
instituciones se ajustan mas a los parametros museisticos vy,

- Seleccién del conjunto de instituciones de referencia, para que una
institucion pueda formar parte del objeto de estudio.

3.1. Seleccidén de los museos de referencia

Se hizo imprescindible determinar una serie de criterios, que facilitasen la
obtencion de una muestra representativa de instituciones museisticas,
convirtiéndose en el punto de partida del objeto de estudio.

Para seleccionar estas instituciones en primer lugar se descartaron todas
aguellas que presentaban las siguientes tipologias y tematicas:

- Instituto

- Fundacion

- Biblioteca

- Infantil

- Botanico

- Disefio o textil

Se han desestimado estas instituciones en funcion de la especificidad de sus
contenidos, favoreciendo el estudio de museos, mas bien, caracterizados por la
heterogeneidad de sus colecciones

Ademas, dado que la red social Facebook y la plataforma de microbloggin
Twitter son las mas utilizadas en la web, los museos que opten a formar parte
del grupo de referencia deben mantener activo al menos un perfil en ambos
medios sociales.



Para poder realizar el andlisis de los perfiles de las plataformas sociales de estas
instituciones deben de utilizar alguno de los siguientes idiomas:

- Castellano

- Inglés

- Catalan

- Gallego

- Portugués

- Iltaliano

- Francés

Estos idiomas se establecen en funcién de la capacidad de comprension de los
mismos, vital para poder el andlisis en profundidad de las acciones desarrolladas
por los museos.

Disponer de sitio web propio, es decir, que no se comparta el espacio online
con otras instituciones (ayuntamientos, consejerias, etc.).

3.2. Seleccion del conjunto de instituciones de referencia

Para llevar a cabo la seleccién de las instituciones museisticas mas relevantes
a nivel internacional, se analizaron los contenidos de dos de las webs de
referencia mundial a nivel cultural y de medios sociales:

a) Museum and The Web?:

Es una conferencia anual y lider internacional en el campo de los museos y sus
sitios web, organizada por Archives & Museum Informatics® cada primavera
en Ameérica del Norte desde 1997.

Con la creacién de esta conferencia, se quiso dar respuesta a como los museos
y los usuarios pueden beneficiarse de la utilizacion de la World Wide Web desde
el campo de la museologia'®.

Para dar sentido a estas bases, crearon los premios Best of the web?'!,
compuestos por nueve categorias, que en el caso de este estudio, solo se tendra

8 http://www.museumsandtheweb.com/

9 Se trata de una asociacion creada por dos respetados investigadores y tedricos de los museos y culturas
informaticas como lo son David Bearman y Jennifer Trant. http://www.archimuse.com/

10 Es la ciencia que estudia los museos, su historia, su influencia en la sociedad y las técnicas de
catalogacioén y conservacion.

11 http://www.museumsandtheweb.com/best-of-the-web/
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en cuenta la categoria de social media de los afios 2010 a 2015, por ser la que
se ajusta al objeto de estudio.

A continuacion, se procedio al estudio de las iniciativas correspondientes a cada
afo, lo que permitié la obtencion de dos resultados.

Por un lado, se puedo analizar la evolucion tecnolégica (migracion de la web 1.0
a la 2.0, iniciativas creadas para determinados medios sociales, uso de nuevas
tecnologias para fomentar la interaccion con el usuario, etc.) en el ambito
museistico.

Por otro lado, se hizo una seleccion de 14 instituciones museisticas que
cumplian todos los criterios especificados en el apartado 2.1, en lo que a idioma,
tipologia, perfiles activos en Facebook y Twitter y disposicidén de sitio web propio
se refiere.

b) Museum Analytics??

Es una plataforma online para compartir y discutir informacion sobre los museos
y sus audiencias, creada por INTK!3, empresa especializada en la investigacion
y desarrollo de estrategias online.

Para cada museo, hay un informe diario con informacion sobre sus audiencias,
fundamental para poder evaluar y comprender el progreso de una determinada
institucion en medios sociales.

Uno de los aspectos mas importantes de esta plataforma, es que bajo la misma
se retinen mas de 3000 museos a nivel mundial.

Para este caso de estudio, se hizo una primera seleccién de 600 instituciones
teniendo en cuenta la aplicacion de los criterios definidos en el apartado 2.1
(idioma, tipologia, perfiles en Facebook y Twitter, etc.), que hicieron que
disminuyera la lista considerablemente, hasta quedar en 296 instituciones a las
que, ademas se le afiadieron los 14 museos extraidos del andlisis de Museum
and the Web, quedando una lista de 310 museos.

En este punto, se hizo una segunda clasificacion en funcién del nimero maximo
de seguidores en Facebook y Twitter. Esta seleccion se basa en ser las dos
plataformas sociales que utiliza Museum Analytics para la medicion de las
audiencias de los museos, ademas de ser las mas utilizadas a nivel mundial.

12 http://www.museum-analytics.org/
13 http://www.intk.com/en
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Una vez conformadas ambas listas, se hizo una tercera en la que se reflejase el
engagement# originado por la suma de ambas plataformas. Esto nos daria unos
resultados mas que consistentes para poder extraer un listado con las
instituciones con mas peso en las principales plataformas sociales.

Con el fin de poder integrar en el estudio, algunas de las instituciones mas
relevantes de nuestro pais, se decidié incorporar a la muestra dos museos
catalanes. Para ello, se tuvo en cuenta el estudio realizado por La Vanguardia®®
(figura 1) sobre los 10 museos mas visitados en Catalufia alo largo de 2014.

Los museos seleccionados fueron:

- Museu Picasso
- Museu Nacional d"Art de Catalunya.

Los 10 museos mas visitados de Catalunya - 2014

El grafico muestra el nimero de visitantes que recibieron los 10 museos mas visitados de Catalunya durante el

afio 2014.
de Barcelona

Museu Picasso 919814

MACBA I :o:4o
M d'Arqueologia de Cat [ JBEDEEE
Museu Maritim de Barcelona - 248989
Tresor de la Catedral de
el I 2773
Source: Departament de Cultura - Generalitat de Catalunva Get the data

Museos mas visitados de Catalufia en 2014. Figura 1.

14 Se trata del grado de interaccion del usuario con nuestra empresa o marca, es decir, el compromiso entre
la marca y los usuarios.
B5http://www.lavanguardia.com/vangdata/20150516/54431269807/los-museos-mas-visitados-de-
catalunya-en-2014.html
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El Museu d'Historia de la Ciutat de Barcelona fue descartado por no cumplir
con dos de los criterios establecidos, poseer un sitio web y plataformas
sociales propias.

Finalmente, tras este ultimo analisis, se estableci6 un listado final de 32
instituciones museisticas que se clasificaron en funcion del tipo de coleccion
que exponen. Para ello, se tomé como referencia la web Directorio de
museos?®, donde se ofrece un listado de 46 tipologias museisticas.

Las tipologias que conforman este estudio, son las siguientes:

- Bellas Artes

- Arte Moderno

- Arte Contemporaneo
- Arqueologia

- Artes Decorativas

- Biogréfico

- Casa Museo

- Ciencias

- Historia Natural

- Historia

Esta clasificacibn permite tener una idea aproximada de la presencia en
plataformas sociales de las instituciones en funcién del tipo de arte que
difunden.

3.3. Estudio de la estrategia de comunicacion de los museos en medios
sociales

Uno de los aspectos mas importantes de este proyecto es poder identificar las
plataformas sociales mas usadas por los museos. Este analisis permitira obtener
una serie de datos que dara respuesta a muchas de las acciones desarrolladas
en estos medios.

Antes de presentar los resultados, para dar respuesta a este primer objetivo
especifico, se llevaron a cabo dos tareas fundamentales.

Por un lado, se accedi6 a los sitios web de las 32 instituciones
seleccionadas. Estos espacios se exploraron con el fin de identificar si las
instituciones poseian blog. Ademas, se analizé si en el sitio web de cada
institucion aparecian los perfiles sociales oficiales de cada museo. Cuando estos

16 http://www.directoriomuseos.com/
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no fueron encontrados, se acudié directamente a las plataformas sociales para
buscarlos.

Por otro lado, para continuar con este estudio, se cre6 una tabla (tabla 1) en la
que se establecieron unos pardmetros para el analisis cuantitativo de las
redes sociales. Estan los relacionados con el nUmero de veces que se hace una
publicacién a la semana y, los que tienen que ver con el numero de
actualizaciones al dia. En cuanto a las equivalencias, se han determinado para
poder conmutar los valores de una forma clara y ordenada, para ampliar la
informacion, se recomienda ver el Anexo 1.

Frecuencia
Equivalencias | Numero de dias Cuantas veces
alasemana por dia

0 0 0

1 laz2 2 a4 veces al dia
2 laz2 5 veces al dia 0 mas
3 3 2 a4 veces al dia
4 3 5 veces al dia 0 mas
5 4 2 a4 veces al dia
6 4 5 veces al dia 0 mas
7 5 2 a4 veces al dia
8 5 5 veces al dia 0 mas
9 7 2 a4 veces al dia
10 7 5 veces al dia 0 mas

Numero de dias a la semana y cantidad de veces al dia en el que se hacen
publicaciones en redes sociales. Tabla 1

Se creo6 una segunda tabla (tabla 2) para poder analizar el nimero de veces al
mes que se realizan publicaciones en blogs, correspondiente a la columna
frecuencias (mes). EI motivo por el que se crearon unos parametros diferentes
las caracteristicas propias de esta plataforma, como son la elaboracion de textos
un poco mas complejos, extensos, su difusion suele hacerse a través del sitio
web y, sobre todo de las redes sociales.
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Equivalencias Frecuencia
(mes)
0 0
3 1-3
5 4-6
8 7-9
10 +10

Numero de veces al mes que se realizan publicaciones en sus blogs corporativos las
instituciones museisticas. Tabla 2.

En relacién a la identificacion de las distintas iniciativas llevadas a cabo por los
museos, la metodologia empleada para alcanzar este segundo objetivo
especifico, se centr6 en el andlisis de las actividades y eventos realizados por
estas instituciones, tanto en sus sitios web como en sus plataformas sociales
(Facebook, Twitter, Instagram, Tumblr, Youtube y sus respectivos blogs).

A continuacién, se presenta una tabla resumen (tabla 3) de las distintas
iniciativas estudiadas en el periodo de una semana — del 8 al 14 de febrero —,
donde se han creado dos categorias principales.

Por un lado, estan los recursos educativos, donde se especifican las
herramientas utilizadas para la difusién de contenido didactico y, por otro, las
acciones, es decir, la creacion de eventos desarrollados tanto a nivel online como
fisico, dentro del propio museo, que favorecen la participacion de los usuarios
y ademas permite la difusion cultural e institucional.

De este modo, se cre0 la siguiente tabla que se encuentra mas desarrollada en
el Anexo 2, tablas 2y 3:
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Recursos
Educativos

Promocién y difusion

Herramientas

Acciones

Herramientas

Cursos:
Presenciales
Online

Exposiciones

Google Arte Project

Actividades dirigidas
a:

nifios, adultos o
profesorado

Fondos

Nintendo 3DS XL

Juegos online

Tours presenciales y virtuales

Encuestas

Eventos especiales como: Museum
Week!’, Dia Internacional de los
Museos, La Noche de los Museos,
etc.

Dia a dia del museo

Artwork of the day/week

Conferencias

Hashtags

Concursos

Iniciativas de las 32 instituciones museisticas de estudio.

Tabla 3.

A continuacion, se detallan los parametros establecidos para el estudio de las

iniciativas:

17 http://museumweek2016.org/en/7-days-7-themes-7-hashtags/
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- Institucién

En funcién del tipo de institucién (tipologia artistica, tamafio, procedencia, etc.),
se obtendran una serie de datos que permitirdn saber cudl es la tendencia en
contenidos y audiencias.
- Contenido difundido

El andlisis de los distintos contenidos es fundamental para poder determinar la
cantidad y la frecuencia de los mismos en funcion del espacio de difusion.

- Finalidad

Lo mas importante es poder justificar la creacion y difusion de unos determinados
contenidos, al mismo tiempo que se identifica al publico objetivo al que quieren
llegar.

La metodologia utilizada para alcanzar el tercer objetivo especifico, se ha servido
de los resultados obtenidos del uso de la metodologia correspondiente al primer
objetivo. Concretamente, la relacionada con la tabla de frecuencias para la
identificacion y analisis de plataformas sociales.

A raiz de este analisis, han tenido lugar las siguientes acciones:

- Se seleccionaron las plataformas sociales que mas repercusion tienen
para las instituciones museisticas (Facebook, Twitter, Instagram, Tumblr y
blog corporativo), a través del uso de la tabla 1, de la que se hizo una suma
total por medio social, para identificar los méas utilizados y que sirvieran de
referencia para continuar con el estudio.

- Se establecio un periodo de analisis de los hashtags de dos semanas - del 11
al 25 de Abril de 2016 -, que nos permitirian identificar las teméticas mas
utilizadas y, donde se especificaron los siguientes aspectos a estudiar de cada
una de las publicaciones realizadas por los museos de referencia (Anexo 3):

» Dia de la semana
= Hora

» Hashtags utilizados
* Red social

= Publicaciones
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La herramienta empleada para la monitorizacion de estas acciones, ha sido
Hootsuite'8. Se trata de una de las herramientas fundamentales del Community
Manager a la hora de realizar tareas de gestién y control, asi como para saber
lo que estd pasando con su marca o con la de la competencia en redes
sociales.

Para este caso de estudio, se crearon columnas individualizadas (figura 2) por
institucion y por red social para Facebook, Twitter e Instagram. Hootsuite
permite individualizar el estudio de las distintas redes sociales asi como de los
usuarios a los que seguimos, disponiendo de informacibn mucha mas clar ay
ordenada.

En relacion a Tumblr y el blog corporativo, se realiz6 de manera manual
porque la version gratuita de Hootsuite Unicamente permite la gestion de tres
redes sociales.

bl 2 RN Pasara plan Pro [ Y

FACEBOOK X FACEBOOK | FACEBOOK Il - TWITERI « TWITTERIl ~ TWITTERII NSTAGRAM INSTAGRAM Il NSTAGRAM Il -~ +
@ v |+ Afadircolumna |+ Afadir red social Volver a antiguas columnas

MoMA The Museum of Modern... f The Metropolitan Museum of ... & Q f Tate » C f Ssolomon R. Guggenheim Muse...

~ ~ ~

G, MoMA The Museum of Modern Art 11k The Metropolitan Museum of Art, New York @ Tate & solomon R. Guggenheim Museum
"I have never been interested in painterliness," said Jean Duvet, a French goldsmith, engraver, and Last chance to see the emerging artists' show Vanilla Hilla Rebay, the Guggenheim Museum’s first
artist Ellsworth Kelly, born this day in 1923. A festival designer, illustrates a swan who, having and Concrete, which closes on june 19th. It's part of director, was born on this day in 1890. From our
pioneering abstract artist, Kelly said, "I... broken the golden chain of life, approaches with the Art Now series which showcases new... archives, take a peak into Rebay’s horoscope book....

an...

\ E | R
g\ / N £l
& iz %o’ 3yl "' T o
: \
/

Hilla Rebay’s Astrological Chart

BU-EE

") Steve Kerensky Not interested. Why 2h Ver comentario
should I be? &\ Marianne Prime I'm having a Met 7h

2\ Polymer Clay Sculpture More posts on 4, appug B, @ Tat
creating ok? like if you agree ’ Sky-Rye Design Cool so much :p 8h

o i & solomon R. Guggenheim Museum
n ‘ ' Nannette Tiano | love the work of oh . HitoSteyerl, artist at the new Tate Modern. talks ey

V. M aria Merce, doc | arenzn Var: Aa van -
Monitorizacién con Hootsuite de los perfiles de las instituciones
museisticas en Instagram, Facebook y Twitter. Figura 2.

En relacion al cuarto objetivo especifico, se ha utilizado de nuevo la herramienta
Hootsuite que, en este caso facilitara la identificacion del uso de
herramientas multiplataforma (figura 3), es decir, aquellas aplicaciones web
que permiten las gestion de los contenidos en las plataformas sociales, como la

18 Se trata de una herramienta multiplataforma de gestion de redes sociales creada para interactuar,
escuchar y analizar. https://hootsuite.com/es
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programacion de publicaciones en funcion de la hora y el dia o la obtencion de
informes, que utilizan los museos.

Asimismo, nos permitiran saber qué tipo de contenido se publica en funcion del
tipo de institucion, plataforma empleada y dias en los que se hacen las
publicaciones.

Estas herramientas, son fundamentales para que el Community Manager
pueda cumplir con el plan de medios sociales, alcanzar los objetivos marcados,
monitorizar cada una de las acciones y obtener una serie de resultados que le
ayuden a saber aquello que esta haciendo bien y en lo que debe mejorar.

Tate (Tate)

1 © @ v

- m
Congrats to #IKP winners Fabrica!

Their winning Al idea soon to be at Tate Britain
ow.ly/Lqtv300CkLm
pic.twitter.com/htGwe1N3Fh

Tate

RT @ElisaSchillifg® ateBritain
#HistoricalDancesinanAntiqueSetting
#PabloBronstein Performing at the @Tate
weekends! Come by x
htpic.twitter.com/p3fuw1G95]

Tate

twitter.com/tate_kids/stat...

Tate

RT @colandobloom: Just about to go to @Tate
with my fancy new membership! Very excited

Mo seguir MD (Mensaje Directo)

Respuesta + Lista

Identificacion de herramientas de gestion de contenidos. Figura 3.

Son muchas las instituciones que dia a dia nos ofrecen una amplia muestra de
sus iniciativas culturales en distintos medios sociales y web, dirigidas no
solo a atraer a un publico heterogéneo sino que también para dar mayor difusién
al arte.
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Asimismo, la metodologia empleada para el ultimo objetivo especifico, se
compone del conjunto de las metodologias empleadas con anterioridad,
permitiendo un estudio mas completo de las instituciones.

3.3.1. Estudio de tendencias y comportamientos de los usuarios frente a
las instituciones museisticas

En el caso de los objetivos especificos englobados dentro del estudio de
usuarios, se da una metodologia comun a todos ellos.

Esta metodologia parte de la creaciébn de un cuestionario online (Cavia y
Pedraza, 2015) dirigido a usuarios de museos (Universidad de Valencia) a
través del que se quiere conocer, de una forma méas detallada, las tendencias
informacionales de estos usuarios.

Las fases de elaboracion del cuestionario (Fernandez, 2007) han sido las
siguientes:

- Especificar el tipo de preguntas que se querian realizar en base al estudio
previo de las instituciones museisticas y sus audiencias.

- Determinar el publico objeto de estudio y sus caracteristicas:

- Rango de edad:

- Entre 18y 25

- Entre 26y 45

- Entre 46y 65

- Mas de 65

- Lenguas: castellana e inglesa
- Universos de estudio: Espafia, Latinoamérica e Inglaterra

- Dividir el cuestionario en tres partes: Herramientas online de informacién (12
preguntas), Participacion (6 preguntas), Informacion general (14 preguntas).

- Elaborar preguntas en las que se incluyen:
- Preguntas de tipo socio-demografico
- 5 preguntas abiertas

- 27 preguntas cerradas, algunas de ellas con opcion multiple, escala de valor
0 Unica opcion.
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- Un espacio en el que poder dejar cualquier opinibn o duda acerca de la
encuesta o sobre la investigacion.

- Un tiempo medio de cumplimentacion de 8-10 minutos.

- Redactar un texto introductorio en el que se especifique la confidencialidad y
anonimato del encuestado.

- Elaborar un mensaje de agradecimiento al finalizar el cuestionario.
- Disefiar la encuesta:

Se ha utilizado como herramienta, Survey Monkey?® por su versatilidad a la hora
de personalizar la encuestay, por la facilidad en la recopilacién y tratamiento de
los resultados.

Este cuestionario se ha iniciado en la fase de pre test, lanzandose del 2 al 9 de
Mayo de 2016 en espafiol e inglés.

Una vez finalizada la fecha, se recopilaron los datos correspondientes a una
muestra de 20 encuestados para poder identificar aquellos aspectos que
debian de implementarse o corregirse (simplificaciébn de preguntas, correccion
de fallos, reformulacion de opciones, etc.).

Para el desarrollo del mismo, se utilizé un muestreo no probabilistico tipo bola
de nieve o0 en cadena que ha servido para definir a los potenciales usuarios
objeto de estudio.

Una vez realizados los cambios pertinentes, se procedié al lanzamiento del
cuestionario - 10 de mayo a 24 de mayo de 2016 -, donde se establecié una
muestra minima representativa de 100 usuarios.

A lo largo de las dos semanas de encuesta, se obtuvo una muestra final de 124
cuestionarios realizados.

19 https://es.surveymonkey.com/
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4. Resultados

Una vez definida la metodologia necesaria para alcanzar los distintos objetivos,
se procedi6 al estudio de las 32 instituciones museisticas seleccionadas
siguiendo los criterios especificados en los puntos 3.1 y 3.2 de la metodologia.
La tabla 4 muestra, agrupados segun su tipologia, los museos que finalmente
constituyen nuestro conjunto de referencia.

Tipologia Museo

Museum of Modern Art (MoMA)

Tate

Solomon R. Guggenheim Museum

ARTE .
MODERNO San Francisco Museum of Modern Art

(SFMoMA)
Musée d’Orsay
The Museum of Contemporary Art, Los
Angeles (MOCA)

ARTE Museo Reina Sofia

CONTEMPORANEO

Whitney Museum of American Art

British Museum

ARQUEOLOGIA State Hermitage Museum, Rusia

Victoria and Albert Museum

ARTES DECORATIVAS |Museum of Islamic Art

Metropolitan Museum of Art

BELLA ARTES Musée du Louvre

National Gallery
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Centre Pompidou

Getty Museum

Museo del Prado

Brooklyn Museum

LACMA

National Gallery of Art

Museum of Fine Arts, Boston

Museu Nacional d'Art de Catalunya

The Andy Warhol Museum

Van Gogh Museum

BIOGRAFICO
Museu Picasso
Museo Frida Kahlo
CASA MUSEO
Science Museum
CIENCIAS Universum, Museo de las Ciencias

Natural History Museum, London

HISTORIA NATURAL |American Museum of Natural History

National September 11 Memorial & Museum

HISTORIA

Seleccion final de museos de referencia objeto de estudio. Tabla 4.

4.1.1. Estudio de la estrategia de comunicacion de los museos en
medios sociales



En cuanto a la procedencia o localizacion geografica del museo, la tendencia en
las plataformas sociales en el sector museistico esta marcada por una fuerte
presencia norteamericana (44%) (figura 4).

PROCEDENCIA DEL MUSEO

EEUU. REINO UNIDO ESPANA FRANCIA
44% 19% 12% 9%
oo 8
HOLANDA RUSIA MEXICO QATAR
4% 4% 4% 4%

Porcentaje de presencia de los museos objeto de estudio en funcion de su
procedencia. Figura 4

Las instituciones mas implicadas en el desarrollo y difusion cultural con el
Museum of Modern Art y el Metropolitan Museum, dejando muy claro cual es
Su publico objetivo (nifios y adolescentes) en los que centran la mayor parte de
sus contenidos, tanto en el sitio web como en las plataformas sociales con la
creacion de perfiles institucionales como MoMA Teen para adolescentes.
También destacan los blogs enfocados en estos usuarios y donde se amplia la
informacion proporcionada en el resto de plataformas e incluso de la web,
aportando una vision mas desenfada de la institucion.

Continuando con el estudio de las plataformas sociales mas empeadas por estas
instituciones y a partir de la aplicacion de las distintas metodologias para el
primer objetivo especifico, se ha comprobado que las plataformas de la web
social mas usadas por estas instituciones son (figura 6).
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USO DE PLATAFORMAS SOCIALES

¥) (1) (@) (=) (V)

TWITTER FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE TUMBLR BLOG
27,6% 24.9% 217% 15,6% 10,3% 10%
I I
USO REDES SOCIALES USO BLOGS
90% 10%

Porcentaje de uso de las plataformas sociales. Figura 6.

Estos datos, han de leerse pensando en cuales son los contenidos que a las
instituciones les interesa difundir.

Esto mismo ocurre con las plataformas centradas exclusivamente en la difusion
de contenidos multimedia.

Instagram, nacié como un gran album online de fotografias personales que ha
ido creciendo hasta incorporar videos, y de hecho “Muchas marcas utilizan esta
red social para ganar visibilidad y generar interaccion con sus mas de 150
millones de usuarios” (Moreno, 2014).

Lo mismo ocurre con Youtube, donde el dinamismo de sus videos, permite
acercarse a un publico que busca contenidos rapidos de consumir y con un
minimo nivel de interaccién.

4.2. Blogs

Los blogs representan un 10% (figura 8) del uso total de las plataformas
sociales, pero este dato no debe de ser tomado como un aspecto negativo, pues
lo idoneo es que en la estrategia de medios sociales, ambas plataformas estén
en consonancia.

Hay que tener en cuenta que la planificacion, gestién y creacion de
contenidos es muy distinta a la de las redes sociales. En parte viene definido
por esa “inexistencia” de un limite en el numero de caracteres empleados para
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la creacién de articulos (Moreno, 2014), permitiendo contenidos mucho mas
amplios. Y por otra parte, porque la media mensual de publicaciones se
encuentra en los 6 posts , por lo que se generan menos contenidos.

Se ha comprobado que, en algunas ocasiones, las instituciones tienden a
compaginar la utilizacion de plataformas de microblogging como Tumblr con el
uso de blogs. Mas adelante, se hablard como estas acciones estan relacionadas,
en gran medida, con el acercamiento de algunas instituciones, a determinadas
audiencias.

4.3. Plataformas sociales

Las redes sociales destacan como principal vehiculo de difusién de los distintos
contenidos generados, tanto en la web de la institucién como los creados
expresamente para difundir en los medios sociales.

A nivel global, destacan aquellos contenidos que estan mas relacionados con
una futura interaccion del usuario con la institucién fisica, como son las
exposiciones, los eventos (conciertos, inauguraciones, etc.), conferencias y
actividades, sobre todo, presenciales.

En relacion a estas actividades, cabe destacar que, en la mayoria de las
instituciones, hablamos del Museum of Modern Art o del Metropolitan
Museum, hay una clara apuesta por fomentar el arte entre los mas joévenes
(figura 7).
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/MY GALLERY _ GAMES _ - TATE CREATE RO GO (o
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¥ s Search the blog

Pages:nz 3 & D B

@

Kids to be first visitors in new Tate Modern

Posted 26 May 2016 by Kat Series

o BEHIND THE SCENI

Tweets oy @tate_kias / \ ~

rare Tate Liverpool
tateliverpo

Residents Day, 2009, Photo Kevin Sends © Tate Photography

Tate Kids are super excited as in a few weeks' time the new Tate
Modern is opening!

Blog Tate Kids de la Tate Modern. Figura 7.

La mejor forma de comprobarlo es accediendo a alguno de los multiples blogs
(figuras 8) que se crean en funcion de sus audiencias.

A partir del estudio de las acciones llevadas a cabo por los Community
Managers en los blogs, se han podido identificar los siguientes perfiles de
usuarios a quienes se dirigen:

- Estudiantes de primaria

- Estudiantes de E.S.O y Bachillerato
- Estudiantes Universitarios

- Profesorado.
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Follow momateens tumblr.

Microblog MoMA Teens del MoMA en Tumblr. Figura 8

Como se puede comprobar, el disefio esta perfectamente planificado, al igual
que el acceso a la informacion, que intentan presentar de manera que resulte
impactante, fluida, divertida y/o dindmica.

La finalidad de estos contenidos es crear una comunidad en la que los miembros
puedan estar siempre vinculados a la institucién, en cualquier momento de su
vida. Esto contribuye a la fidelizacién de sus usuarios desde sus edades mas
tempranas.

El caso del Victoria & Albert Museum es muy interesante, ya que al tratarse de
un museo centrado en las artes decorativas suele ser un poco mas complicado
encontrar un publico acorde con esta temética.

El museo ha sabido crear una serie de contenidos (figura 9) que visualmente son

muy atractivos a la vez que modernos, conceptos que en relacion a este tipo de
arte nunca se pensaria en ellos, dentro de un mismo contexto.
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Iniciativa. Figura 9.

En relacidon al uso de hashtags vinculados con eventos muy concretos, como
pueden ser: Museum Week, La Noche de los Museos, El Dia Internacional
de los Museos, etc. implica un aumento de la interaccion de las instituciones
con su publico, haciéndolo mas participe y creando contenidos y acciones
especificas para esas festividades, en definitiva, incentivando al usuario a
acudir a estos espacios.

Como se puede ver en el estudio de Big Data realizado por Catalunya Vespre®
con motivo de La Noche de los Museos (figura 10), las acciones que se
desarrollaron a lo largo de esa semana (la noche del 28 al 29 de marzo), hicieron
que se dispara el engagement de estas instituciones con respecto a sus
usuarios. Hay que tener en cuenta, que el numero de publicaciones ante este
tipo de eventos tiende a incrementarse.

2Ohttp://www.ccma.cat/324/el-mnac-lidera-la-conversa-a-twitter-durant-la-nit-dels-
museus/noticia/2732461/#.VOrlyHf10Y8.twitter
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B issatges/hora un dia norma
23,33 missatges/hora
per la NIT DELS MUSEUS

MNAC xa Caixaforurr Museu Museu  Museu
Maritimn Rat o es d'Historia del Barga

FONT: Anblisi de la convorss a Is xarxa sobro ks Nit dols Museus d , CATALUNYA
entro 1 do maig 1 ol 22 do maig del 2016. 34.779 impactes totals. Dados do Wobsays. El "Big data” del "Catalunya vespre” ——a—
Disseny: Prado Armengou, RADIO

de la conversa g la xarxa sobre la |

Big Data de la Noche de los Museos. Figura 10.

La iniciativa mas destacable, ha sido la nacida bajo el hashtag #MuseumWeek?*
(figura 11). Se trata de una accion pensada para Twitter y para acercar a los
usuarios de redes sociales los principales museos de todo el mundo.
Durante una semana - 28 de marzo al 4 de abril -, la organizacion establece un
tema por dia:

- #secretsMW

- #peopleMW

- #architectureMW
- #heritageMW

- #futureMW

- #zoomMW

- #loveMW.

Estos temas ayudan a que los museos puedan planificar y crear con antelaciéon
contenidos que impacten sobre el usuario y poder atraer al mismo, no solo al
museo fisico sino también al online.

21 http://museumweek2016.org/en/7-days-7-themes-7-hashtags/
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B Seguido por Promocion del Arte y 10 mas
Museo BBAA Bilbao ao-2h
Trabajamos por la inclusion. #ArteParaTocar, un proyecto innovador destinado

a personas invidentes. #HutureMWN

ha

Propuesta del Museo de Bellas Artes de Bilbao para dar a conocer el
arte a otros publicos. Figura 11.

En relacién a la difusion de herramientas que permitan una experiencia con la
institucion que vaya mas alla de lo cotidiano, esta promocion se centra mucho
mas en sus sitios web que en las plataformas sociales. Se trata de una
informacion estética, normalmente se encuentra en el footer, por lo que no
necesita de una promocion especifica.

Asimismo, se han visto algunos ejemplos puntuales en instituciones como el
British Museum, integrante de Google Art Project (figura 12). Esta plataforma
permite visitar el museo desde casa.
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. British Museum agrego 4 fotos nuevas
18hrs - @

You can now virtually walk through the Museum — the largest space ever to
be captured on Google's indoor Street View! Walk among the pharaohs in
the Egyptian Sculpture Gallery, take a tour of Chinese history or perhaps
discover the age of Enlightenment hitp:/fow.ly/UyfWT

Plus, explore over 4,500 British Museum objects in the Art Project. by
Google. hitp://ow.ly/YNKmO

How do you think museums can evolve to meet the needs of the future?
#MuseumWeek

Promocién de Google Art Project. Figura 12.

Por otro lado, existen iniciativas encaminadas a la realizacién de encuestas para
conocer mas a fondo las necesidades y preferencias de los usuarios. Este es el
caso del Museé du Louvre (figura 13) y su encuesta dirigida a usuarios de
Instagram y Twitter (figura 14).
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Which posts do you enjoy on the Louvre's Twitter? *
_J Images of the museum'’s collection of artworks
Information on the events and activities the Louvre offers

Information and anecdotes about the artworks (#0nThisDay
#BornThisDay #DidYouKnow?)

il
il
| The possibility to interact with the Louvre
il

Visitors' retweets

What would you like to find on the Louvre's Twitter? *
More news about the art world and museums in general
More information about events and activities the Louvre offers

More interaction with visitors (games, giveaways, open questions,
participation)

More videos (ex: on art techniques or jobs at the museum)
More links to other museums or exhibitions in Paris and all over France
More pictures of the museum's artworks

More practical information

UL u4JduyuL Uuuy

Nothing special

Ejemplo de encuesta del Museé du Louvre. Figura 13.

Musée du Louvre > luseelouvre - 11 min Ver traduccion @ 9
How do you like your social medias ? Tell us about it by answering a short
survey p bit ly/LouvreSurvey. Thx !

Difusion de encuesta. Figura 14.
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4.4. Sitios Web

En este sentido, la informacion proporcionada es mucho méas amplia y formal
gue en las redes sociales.

La ventaja del sitio web es tener una buena Arquitectura de la Informacién
para poder acceder de forma facil y directa a los contenidos.

De hecho, en la mayoria de las Home de estas instituciones aparece un espacio
con las novedades del museo, donde prevalecen la promocién de actividades,
exposiciones y tours virtuales.

El estudio de los hashtags de las 32 instituciones museisticas, ha permitido, a
grandes rasgos, contextualizar la masiva cantidad de contenidos generados por
los museos en una cota de tiempo muy reducida. Por ello, se han podido
determinar los siguientes aspectos.

a) Meétricas

Los resultados recopilados, que pueden observarse en la tabla 5, muestran una
clara tendencia de los museos a utilizar como principal canal de difusion la
plataforma de microblogging Twitter.

El dato més interesante, es la cantidad de hashtags que se utilizan en funcion
de las caracteristicas de las plataformas.

En redes como Twitter, que poseen cierta “limitacion” a la hora de utilizar los
hashtags, debido al limite de 140 caracteres, el uso de estas etiquetas prevalece
como un elemento fundamental a la hora de ordenar la informacion sobre un
determinado contenido (Moreno, 2015).

Asimismo, en el andlisis de las publicaciones de los museos hay una tendencia
a utilizar un hashtag relacionado propiamente con la institucion, bien sea a través
del nombre de la misma como de un tema o0 un evento concreto.

Red Social | Media de publicaciones Media de dias Hashtag por
al dia publicados publicacion
Twitter 10 o mas 7 Entre 1y 2
Instagram 203 3ab Entre3y5
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Tumblr Entrely5 Sa’7 Entre 10y 20

Facebook Entre 1y 3 2a5 0a2

. Resultados del andlisis de publicaciones y hashtags. Tabla 5

El caso de Facebook es totalmente opuesto, la frecuencia en las publicaciones
es considerablemente inferior con respecto al resto de plataformas pero ademas,
la utilizacion de hashtags ha sido inexistente hasta hace poco. En este sentido,
las publicaciones de museos como el British Museum o el Brooklyn Museum.

Lo habitual en Facebook es que la informacion llegue directamente al “Muro” del
usuario sin que tenga que realizar una busqueda o clasificacion previa. Por eso,
normalmente, los museos de referencia estudiados fomentan la utilizacion del
etiquetado mediante hashtags, pues aumenta las posibilidades de que los
usuarios vean y acceden a sus informaciones.

Un ejemplo de la mala o nula utilizacion de etiquetas es el Centre Pompidou
(figura 15). El Dia de la Tierra, donde el uso de #EartDay llegé a ser muy viral,
este centro cometié el error de no usar dicho hashtag. A causa de ello, el impacto
de su campafa en las diferentes redes fue mucho menor de lo esperado. Este
es solo un ejemplo de como la omision de este tipo de elementos puede
perjudicar la estrategia que se ha llevado a cabo.
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Centre Pompidou

=

EARTH DAY | « | believe that if design does not take on its environmental
responsibility, it is both irrelevant and irresponsible. » David Trubridge

https://www.centrepompidou.fr/id/cbLLEb7/rkXpdMG/fr

David Trubridge (1951 -)

Lampe Sola

Contreplaqué de pin et rivet aluminium Diamétre - 130 cm

© Georges Meguerditchian - Centre Pompidou, MNAM-CCI /Dist. RMN-GP
© David Trubridge

En sus publicaciones el Dia de la Tierra, el Centre
Pompidu omite el uso de hashtags. Figura 15.

Otro de los casos gue suscita bastante interés es Tumblr. Cabe decir que se
trata de una plataforma de microblogging donde la difusion de contenidos (video,
imagen, podcasts, etc.) es muy eficiente y, ademas, facilita la personalizacion de
cuentas Unicas y muy creativas. Es por ello que su expansion es notablemente
rapida y fuerte, sobre todo en el mundo anglosajon.

Pero una de las caracteristicas fundamentales es la facilidad para usar una gran
cantidad de hashtags que, al igual que en los blogs, son independientes al texto.
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b) Publicaciones

Red Social

Contenido

Twitter

Coleccion

Eventos (conciertos, inauguraciones, desfiles,
etc.)

El museo

Fechas especiales (Museum Week, etc.)
Obras relacionadas con la fecha de publicacion.

Instagram

Coleccion

Eventos (conciertos, inauguraciones, desfiles,
etc.)

Obras relacionadas con la fecha de publicacion.

Tumblr

Coleccion

Eventos (conciertos, inauguraciones, desfiles,
etc.)

El museo

Facebook

Coleccion

Eventos (conciertos, inauguraciones, desfiles,
etc.)

El museo

Fechas especiales (Museum Week, etc.)
Obras relacionadas con la fecha de publicacion.

Tipo de contenidos publicados por plataforma social. Tabla 6.

Dentro de las redes gestionadas por una misma institucién, es comun que los
contenidos publicados en las distintas plataformas sociales se repitan, aunque
es necesario matizar que estos se presentan de acuerdo a las posibilidades y
estandares de la plataforma en cuestion. Es posible comprobar en las figuras 16,
17 y 18 como el Victoria & Albert Museum adapta la presentaciéon de un mismo
contenido en las distintas plataformas que gestiona.
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V&A ,{ Victoria and Albert Museum
\\ - c - . (A4 1 4-0
B Be immersed in the magic of live
. Immerse yourself in the magic of live performance with #CurtainUp
pe rformance with : for theatre Theatre buffs of all ages will love this #free display, showcasing
I spectacular costume and scenery from the greatest hits of the West End
buffs of all ages! and Broadway, from War Horse to A Chorus Line, The Phantom of the

Opera and more! vam.ac_uk/curtainup

Me gusta Comentar Compartir n v

00

Publicacion del Victoria & Albert Museum en Twitter.
Figura 16. Publicacion del Victoria & Albert

Museum en Facebook. Figura 17.

V&\ vamuseum ‘ Seguir

1763 Me gusta

vamuseum Immerse yourself in the
magic of live performance with
#CurtainUp. Theatre buffs of all ages will
love this #free display, showcasing
spectacular costume and scenery from
the greatest hits of the West End and
Broadway, from War Horse to A Chorus
Line, The Phantom of the Opera and
more! vam.ac.uk/curtainup
#OlivierAwards

hollyjadewillis @georgeclark_99
jessie_ede @kakeyz

mrbeaupluto Yes

clouds.in.my.coffee @instagrantusmaxim
us

georgeclark_99 @hollyjadewillis oh my
B

alyshk @therealshireenmystery let's
gooooo

Publicacion del Victoria & Albert Museum en Instagram. Figura 18.
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Se trata de una practica muy comuin pero no siempre suele ser las mas
recomendables Como recomiendan Community Managers como Manuel Moreno
(Moreno, 2014), para que una estrategia de comunicacion en medios sociales
funcione a nivel global conviene tener en cuenta los siguientes aspectos:

- Es necesario adaptar los contenidos a las distintas plataformas.

- No todos los contenidos se amoldan a las audiencias de dichas plataformas.

- La repeticion constante de los mismos contenidos y a las mismas horas,
puede provocar saturacioén en el usuario.

También las tematicas de publicacion, en algunos casos, suelen estar
predefinidas. Por ejemplo, el British Museum publica todos los martes
#MysteryObject (figura 19) convirtiéndose en una forma de promocionar su
coleccién y de que el usuario participe intentando resolver de qué pieza se trata.

British Museum shmuseunfl 17 British Museum (2 britishmuse ] é
It's time for this week’s #MysteryObject! Do you know what these No more horsing around! TOd!Vg TreteryObject is a horse's helmet
objects are? from Iran ow.ly/ZQZc3006kQL

Ejemplo de promocion y participacion del Britsh Museum. Figura 19.
c) Hashtags

Una vez analizados todos los hashtags de estas instituciones, se han podido
categorizar en:

- Fechas importantes. Ejemplos:
#EarthDay
#NationalPetDay
#DiadelosMuseos
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- Nombres de artistas. Ejemplos:
#Botticelli
#Cervantes
#LeonardoDaVinci

- Nombre del museo. Ejemplos:
#NatHist
#hermitage_museum.

- Obras relacionadas con la fecha de publicacion. Ejemplos:
#Artworkoftheday
#0Onthisday u
#oth
#Artworkoftheweek
#TalDiaComoHoy

- De localizacion. Ejemplos:
#Pitsburg
#Boston
#Barcelona

A lo largo del estudio se han observado casos de un uso muy elevado de
hashtags y publicaciones sobre una misma tematica. El caso mas destacable es
el del Museo Nacional del Prado, que en funcién del tema a tratar (artistas y
obras) puede llegar a realizar mas de 20 publicaciones en Twitter empleando
una media de 20 a 30 hashtags alo largo del dia (figura 20).
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8 Languages that Tumblr Supports:

English - German - Japanese - French - Italian - Turkish - Spanish + Russian

38,000 posts per minute

42% of original posts are photos

Top 10 Tags on Tumblr:

1 : 3 4

o e El:':i D /A

GIF LoL Fashion Art Vintage Hlustration Landscape

Infografia top 10 etiquetas en Tumblr. Fuente: @Trecebits. Figura 20.
d) Horas

Una pequefia parte de los museos programan sus publicaciones en los medios
sociales a una misma hora. Por ejemplo, el Museo Nacional Centro de Arte
Reina Sofia, publica simultdneamente en Facebook y Twitter. En cambio, se
ha observado que otras instituciones alternan los intervalos de publicacion. Si
bien la diferencia horaria entre unas publicaciones y otras suele variar entre
media hora y una hora.

Esta practica permite vislumbrar cierto caracter de control o “robotizacion” en la
publicacion de los contenidos de la institucion en sus plataformas. Lo idéneo, es
poder programar una parte de los contenidos y dejar un tiempo para la
actualizacion de los mismos de forma manual. De este modo, se propicia que
existan mas posibilidades de interaccion y feedback con los usuarios.

e) Dias

En este analisis, se ha podido comprobar que existen dos tipos de dias de
publicacién. Por un lado, estén las instituciones que publican de lunes a viernes
y el fin de semana no realizan ningun tipo de interaccion. Por otro lado, los
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museos que publican todos los dias, siendo el fin de semana cuando la de las
actualizaciones sufre una pequefia frecuencia disminucion.

f) Klout

La utilizacién de Klout nos permite discernirla capacidad de influir que tienen los
museos analizados a través de sus contenidos. Basicamente, se han analizado
3 medidas especificas que Klout??: denomina como:

- Verdadero alcance: se basa en el tamafio del engagement de la audiencia
de un usuario y su repercusion en los mensajes de este usuario.

- Amplificacién: hace referencia a la probabilidad de que uno de los mensajes
genere acciones, como RT, menciones, “me gusta” y comentarios

- Impacto en lared: refleja el engagement de la audiencia de una persona.

Tras la busqueda realizada de cada una de las 32 instituciones?? de referencia,
se han sacado las siguientes conclusiones:

- Categorias

» Las instituciones establecen las categorias dentro de las que se integran
una serie de hashtags relacionados con su tematica. Esta accion, facilita
su busqueda por parte de los usuarios.

» La etiqueta Experto, implica que estas instituciones han utilizado unos
determinados hashtags de tal manera que han conseguido generar un
elevado engagement entre sus seguidores, es decir, han favorecido el
contacto y la difusién de sus contenidos y la propia institucion.

- Puntuacién minima para la creacién de engagement.
A nivel general, el score o puntuacion de todas las instituciones analizadas esta

por encima de 60 puntos, lo que nos deja ver que estamos ante entidades que
poseen bastante relevancia en el ambito cultural.

22 https://klout.com/home

23 Cuatro de las instituciones seleccionadas para el estudio no se encontraban registradas en la herramienta
Klout.

Museum of Islamic Art, Museo Frida Kahlo, Universum, Museo de las Ciencias, State Hermitage Museum.
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Teniendo en cuenta los dos museos con mas puntuacion, Museum of Modern
Art (92) y British Museum (91), vemos que ambas instituciones (figura 21), se
extraen las siguientes conclusiones:

- Generan contenidos de calidad.

- Estos contenidos se viralizan.

- Llegan a una audiencia muy amplia.

- Existe un feedback con influencers del sector o sectores afines.

Asimismo, las instituciones que se encuentran con unas puntuaciones mas
cercanas a los 60 puntos, o que quiere decir que tienen un bajo engagement,
como son el Museu Nacional d”Art de Catalunya (63), National September 11
Memorial & Museum (63) o la National Gallery of Art de Washintong (64),
pueden ser debidas a los siguientes aspectos:

- No tener una cuenta asociada a Klout en las principales redes sociales.

- Carecer del maximo nimero posible de contactos de calidad.

- No generar interaccion con los influencers.

- No convertirse en un “experto” respondiendo a preguntas que otros realizan
dentro de la plataforma.
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MoMA The Museum of Modern Art

©0o

Victor Samra (@vsamra3) & Gretchen Scott (@gretchen_scott) at the easel. Please

00000

tweet us your questions or comments.

Arquitectura

Arte moderno Arte y artistas

Bellas artes Brooklyn Cultura
Dance Disefic Disefio de interiores
Escultura Fotografia Magazines
Museos NASA MNueva York

Pintura Tipografia

Arte contemporaneo

British Museum

©0

A museum of the world, for the world. #5unkenCities #SicilyExhibition

http:/ow ly/FnMLI House rules: http:/ow ly/FnAgg

Antigua Grecia Archivos

Arte y artistas Bibliotecas

Cultura Disefic Egipto
Escultura Gran Bretaiia

Historia

Museos

Tabletas

Londres Museo Britanico

Oro Pintura

Klout score. Mide el nivel de engagement de un amplio abanico de

instituciones. Figura 20.

A partir de la aplicacién de la ultima metodologia, se ha comprobado que las

herramientas mas utilizadas para la gestion multiplataforma son:

- Hootsuite
- Sprout Social
- TweetDeck
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- Social Flow
- Buffer

Hootsuite es una herramienta muy funcional y que lleva, junto a Sprout Social,
muchos afos en el mercado. Son dos opciones muy completas en sus versiones
Pro, pero a pesar de sus similitudes, existen una serie de aspectos que hacen
que destaquen por encima de las demas herramientas. A continuacién, se
detallan las funcionalidades mas importantes de ambas herramientas?*.

- Hootsuite

= Gestidn de hasta 50 cuentas sociales.

» Visualizacion de reportes de Facebook Insights, Google Analytics, etc.

= Creacion de informes personalizados.

= Creacion de alertas

= Gestion de las herramientas a través de su aplicacion movil tanto para
dispositivos Android como iOS.

- Sprout Social

= Gestion de las principales redes sociales.

= Creacion de informes

» Estadisticas integradas

» Facil visualizacion de las conversaciones que crean en torno a una
marca.

» Monitorizacién centrada en keywords.

» Gestion de la herramienta a través de su aplicacion movil tanto para
dispositivos Android como iOS.

Una vez recopilados los datos obtenidos a través de la metodologia
correspondiente al conjunto del estudio de usuarios, se ha podido dar
respuesta a los distintos objetivos especificos.

Es importante aclarar, que se han tomado en consideracion los datos de la
encuesta realizada en espafol, por haber tenido un mayor numero de
participacion.

En relacion al primero de estos objetivos, se han podido determinar las
caracteristicas de los potenciales usuarios de museos y plataformas
sociales.

24 Estas funcionalidades son acordes a la version Pro de cada herramienta.
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En cuanto a sus caracteristicas demogréaficas, los encuestados son en su
mayoria mujeres (%) de entre 25 y 35 afios (47%) (gréfico 1), con estudios
universitarios, de nacionalidad espafiola y residentes principalmente en
Catalufia, Galicia 'y Madrid.

Rango de edad

@ 1825

@ 2535
35-45

@ 45100

Rango de edad de los usuarios. Gréfico 1.

Como se puede ver en el gréafico 2, el 59% de los usuarios de museos visitan
tanto el museo fisico como el online, frente a un 40% de los encuestados que
afirma visitarlos exclusivamente de forma fisica. Son datos, que muestran unas
cifras muy similares y que permiten hacer una comparacién con los museos a
los que suelen acudir estos usuarios. Mas de la mitad afirma visitar tanto los
museos gque se encuentran en su ciudad como los que visita cuando viaja,
por lo que el usuario tiene un contacto con estas instituciones de forma periodica.
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En relacion a los museos ;Qué tipo de
visitante es?

Visito tanto
el museo fis...

Solo visito el
museo...

Solo visito el
museo online...

Nunca visito
museos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Tipo de visitante segun su asiduidad y el tipo de museos que visita. Gréafico 2.

Prestando atencion a la pregunta, ¢(Con qué frecuencia anual Vvisita
fisicamente el museo? (grafico 3), veremos que el 35% de los encuestados
realiza practicamente una visita al mes. Si ademas, tenemos en cuenta, que
mas de la mitad de las visitas que se realizan al museo fisico se han producido
a través de las plataformas sociales, de estos datos, se puede deducir que, las
redes sociales constituyen uno de los principales canales de difusion,
promocion y atraccion de publico objetivo, muy por encima de la visita al sitio
web del museo.
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¢ A qué museos suele acudir?

Visito museos
tanto cuando...

Normalmente
visito museo...

Normalmente
visito los...

No sabe / No
contesta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Informacion relacionada con la visita al museo cuando el visitante esta en su
ciudad, cuando viaja 0 ambos casos. Gréfico 3.

En relacion al dltimo objetivo especifico, se ha podido comprobar que las
plataformas mas utilizadas por los usuarios para buscar informacion del
museo son Facebook, Twitter, Youtube e Instragram (gréfico 4).
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¢ Cuales de las siguientes redes sociales
utiliza para obtener informaciéon de
museos?

Facebook
Instagram
Pinterest I

Tumblr I

Youtube
Vimeo I
Snapchat

Periscope

Ninguna -

Otras.
Especifique

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% &0% 80% 100%

Plataformas sociales mas usadas para la busqueda de informacién.
Gréfico 4.

Como bien afirma Moreno (2014) “Los usuarios estan en las redes sociales y hay
que averiguar en cuales estan nuestros consumidores si queremos llegar a
ellos”.

Si comparamos los datos obtenidos con el estudio realizado del uso de las
plataformas sociales en el estudio museistico, se pueden apreciar ciertas
discrepancias. Por un lado, las instituciones estudiadas a nivel internacional,
centran mucho mas la difusion de contenidos en redes como Twitter y
Facebook, respectivamente, mientras que plataformas de alojamiento de
video como Youtube, son las menos utilizadas pero a las que mas acuden los
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usuarios. Estos habitos, hablan de una preferencia de aquellos contenidos que
se consumen de un modo mas rapido, sencillo y puramente visual.

Esta afirmacion, viene respaldada por los datos que indican que un 67% de los
usuarios consideran mucho mas interesante poder participar del uso de
materiales multimedia como son los tour virtuales o guias interactivos, que
crear comentarios o etiquetar obras de arte.

Por otro lado, las webs institucionales, siguen siendo un referente a la hora de
acceder a contenidos que tienen que ver con las actividades que desarrollan,
inauguraciones o posibles descuentos o promociones tanto en las entradas
como en los productos que venden en tienda.

49



5. Planificacién y costes

A la hora de realizar cualquier tarea relacionada con la actividad de trabajo es
necesario determinar las acciones que se piensan llevar a cabo. En este caso,
se especifican las acciones a realizar para el disefio y puesta en marcha de las
encuestas dirigidas a Community Managers culturales y usuarios.

Asimismo, es fundamental establecer un precio/hora en funcién del cargo a
desempeiniar.

Para el célculo de los costes se ha utilizado una herramienta especializada. Se
trata de una calculadora®® freelance. Esta herramienta permite averiguar cual es
la cantidad que deberia de cobrar en funcién de mi profesion, costes (alquiler,
cuota de autbnomos, etc.) y dedicacion, entre otros.

En este proyecto se ha utilizado para hacer una estimacion de los costes que
supondrian la dedicacién de cada uno de los implicados en funcion de su
jerarquia.

Fase Actividad Responsables |Horas| Costes
Jefe de proyecto 2 256,18
L, .. |Community
Definicion de las audiencias Manager 2 113.38
Experto 152,32
o Jefe de proyecto 384,27
Definicion del . o -
proyecto Determlha.r mision y Community 3
objetivos Manager 170,07
Experto 3
Community
Definir contenido Manager 113,38
Experto 219.48
Community
Recopilar informacion Manager 226,76
o ] Experto 2 152,32
Planificacion del Estructuracién de las -
contenido preguntas Community
Manager 2 113,38
Redactar documento de
confidencialidad Experto 1 73,16

25 http://www.calculadorafreelance.com/
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Disefio Encuesta Community
Manager 2 113,38
Testeo Pre-test Panel de expertos 152,32
Community
Evaluacion Lanzar cuestionarios Manager 1 56,69
Community
Manager 226,76
Resultados Recogida de datos Experto 4 292,64
Jefe de proyecto 512,36
Planificacion de las actividades, fases y costes. Tabla 7.
5.1. Cronograma

A continuacion se establece el periodo de tiempo en el que se van a desarrollar
las tareas necesarias para llevar a cabo el disefio y lanzamiento de las
actividades a realizar.

Fase Actividad Responsables [Enero |Febrero |Marzo|Abril [Mayo |Junio | Julio
Jefe de
proyecto

Definicion de ,
L Community
las audiencias
Manager
Experto
S Jefe de
efinicion
i proyecto
del proyecto Det_e Tr,“'”ar ,
mision y Community
objetivos Manager
Experto
Defini Community
€ |n_|r Manager
contenido
Experto
Recopilar Community
Planificacién| informacion |Manager
del Estructuraciéon |Experto
preguntas  |Manager
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Redactar
documento de

confidencialidad|Experto
o Communit
Diseino Encuesta Y
Manager
Panel de
Testeo Pre-test expertos
Lanzar Community
Evaluacion | cuestionarios |Manager
Community
Manager
Recogida de
Resultados g Experto
datos
Jefe de
proyecto

Cronograma de las distintas fases de ejecucion del proyecto.

Tabla 8.
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6. Conclusiones

Este proyecto ha intentado analizar y proponer pautas de comunicacion en
medios sociales para los museos. En su desarrollo, se ha comprobado que
estamos ante un ambito de gran importancia para estas instituciones. La
presencia de los museos en un gran numero de plataformas sociales, asi como
su alto grado de participacion en las mismas, asi lo atestiguan.

De hecho, la percepcion de la gran participacion de estas instituciones en los
medios sociales es la que motivo el planteamiento de este proyecto. A su
finalizacion, creemos que los objetivos propuestos inicialmente se han
alcanzado, especialmente, aunque no Unicamente, con la propuesta del libro de
estilo.

Para ello, se han utilizado diversas metodologias que me han permitido
completar el aprendizaje en este campo. La identificacion y el analisis de los
sitios web de instituciones de referencia, la creacidbn de una plantilla KPI
adaptada al analisis que se estaba realizando, o la elaboracion y el envio de las
encuestas, han dotado a la autora de este proyecto con un conjunto de
herramientas metodoldgicas que seguro le seran de utilidad en el futuro.

En cuanto a los resultados obtenidos, algunos de ellos eran previsibles mientras
que otros han sido inesperados. Por ejemplo, se ha comprobado que las
instituciones mas importantes en el ambito museistico son muy activas en
medios sociales. Algunas de ellas, como el Museum of Modern Art, desarrollan
su actividad comunicativa de forma ejemplar: utilizando hashtags significativos y
atractivos en sus publicaciones, adaptando sus mensajes a las plataformas que
utilizan, etc.

No obstante, sorprende el hallazgo de instituciones de gran entidad que no estan
obteniendo todo el partido posible de sus estrategias de comunicaciéon. En este
sentido, por ejemplo, se ha detectado que, con cierta frecuencia, hay
instituciones que lanzan el mismo mensaje (0 muy parecido) en todas las
plataformas sociales en las que participan. Esto es un error, ya que cada
plataforma presenta unas caracteristicas propias a las que deberian adaptarse
los mensajes transmitidos por ellas.

Precisamente, contribuir a la mejora de estos procesos de comunicacién era uno
de los objetivos fundamentales de este proyecto. Consideramos que la
elaboracion del libro de estilo contribuye a esta mejora. Ademas, esperamos que
contribuya mas aun en el futuro, ya que se ha planteado continuar trabajando en
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él y darle difusién (seria conveniente que los Community Managers de las
instituciones museisticas pudieran acceder a él) a través de una publicacion.
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7. Libro de estilo

La creacién de un libro de estilo para el uso y gestion de las plataformas sociales,
debe de servir como guia o referente de las buenas practicas que el Community
Manager Cultural debe de desempefiar.

7.1. El Community Manager

El Community Manager es la persona responsable de gestionar, administrar y
crear los perfiles y acciones que se llevaran a cabo en las redes sociales de la
institucion en cuestion.

Como representante en internet del museo, debe de tener presente los
siguientes aspectos:

- Conocer a fondo la coleccion que alberga la institucion.

- Tener claros los objetivos del museo.

- Definir a su publico objetivo.

- Definir el tono en el que se va a dirigir a sus usuarios, en funcion de su
audiencia y del tipo de institucion.

- Conocer bien las préacticas que llevan a cabo otras instituciones.

- Conocer las distintas funcionalidades de las plataformas sociales.

- Saber en qué plataformas debe de tener presencia, en funcién de su nicho de
mercado, de su audiencia, de sus contenidos, etc.

- Establecer unas pautas previas a cualquier incidencia que pueda acontecer
dentro de las redes sociales o del propio museo.

- Conocer las distintas herramientas para la gestion y monitorizacién de
contenidos.

- Evaluar los resultados.

Ante todo, el Community Manager es “(...) la voz de los usuarios en la empresa
y los oidos de la empresa en las redes sociales” (Moreno, 2014).

7.2. Plan Estratégico
La elaboraciéon de un plan estratégico permitira llevar a cabo una serie de

acciones que nos conduciran a la consecucion de los objetivos previamente
definidos. Para su correcto desarrollo, se han establecido 5 etapas basicas.
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7.2.1. Andlisis de la situacioén

Para saber la situacion actual en la que se encuentra la institucién, se han de
recopilar una serie de datos (Serrano, 2013), tales como:

- Analisis de la marca

Antes de poner en marcha cualquier accion, es necesario conocer a fondo los
aspectos que constituyen nuestra institucion, como los objetivos, la coleccién y
fondos, la estructura organizativa, etc.

- Andlisis del pablico objetivo
Se ha de establecer cuales son las necesidades que tiene, sus gustos,
parametros educacionales, edad, sexo, habitos informacionales y uso de nuevas
tecnologias entre otros aspectos.

- Andlisis de la competencia

Se trata de un andlisis que sigue los parametros establecidos en el analisis de
marca pero que, en este caso, nos ayudaran a saber como estan trabajando, de
qué manera y cOmMo nos repercute.

7.2.2. Objetivos

Todo gestor de comunidades online debe de tener muy claro cuéles son los
KPIs?¢ que debe de alcanzar para poder obtener resultados medibles de sus
acciones. Estos se estableceran en funcion de la plataforma social.

7.2.3. Principales plataformas sociales: Para qué sirven y cémo usarlas

Aungue existe un gran namero de plataformas sociales, en este documento solo
se mencionan aquellas que se utilizan mas en el sector cultural, se puede ver el
andlisis realizado en el apartado 4.1 de este proyecto, y que valida esta
concrecion de plataformas.

7.2.4. Medios sociales
A modo de resumen, se estableceran unos KPIs generales para las plataformas

seleccionadas. Estos servirdan como base para definir algunos indicadores
nuevos o modificar los existentes en el caso de que la plataforma utilizada

26 Key Performance Indicators, se trata de un conjunto de indicadores que ofrecen informacién clave de
rendimiento. Estan disefiados de modo que permitan monitorizar las acciones que realizamos para alcanzar
nuestros objetivos.
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presente caracteristicas propias especiales. A continuacion, se detallan los KPI
considerados mas relevantes:

- Total de seguidores.

- Nuevos “Me gusta” en la pagina.

- Tipo de “Me gusta”:

*= Organicos: numero total de usuarios Unicos?’ que han visto tu
publicacién por métodos de distribucion gratuita.

= Pagados: numero total de usuarios Unicos que vieron tu publicacion
como resultado de un anuncio.

- lIdentificar la procedencia de los “Me gusta”, por ejemplo si se ha accedido
a través de péaginas sugeridas, de publicaciones de otros perfiles o usuarios,
etc.

- Identificar a las personas que estan hablando de la institucion.

- Medir nuestras publicaciones: cuantos clics ha recibido, su alcance, clics a
enlaces, Retweet (RT)?, etc.

- Engagement: son todas aquellas acciones que haya podido realizar el
usuario sobre las publicaciones del museo (menciones, compartidos, “Me
gusta’, etc.)

- Definir la procedencia de las visitas (dispositivos moviles, sitios web, blogs,
etc.)

a) Facebook

Es una de las redes sociales mas recomendables para dar a conocer nuestra
institucién, crear comunidad en torno a ella y poder promocionamos.

A continuacién, se detallan los aspectos que se han de tener en cuenta a la hora
de utilizar Facebook como perfil institucional.

- Estructuracién de los contenidos

Estos deben de proporcionar informacion de valor afiadido y util para los
usuarios, bien sea a través del uso de archivos multimedia como video e
imagenes, de la creacion de eventos o de la promocion de actividades
desarrolladas dentro del museo.

En cuanto a la longitud de los textos, se recomienda utilizar mensajes cortos,
para facilitar la interaccion del usuario con el contenido.

27 Representan el nimero de usuarios no duplicados, es decir, contabilizados una sola vez, que han
accedido a su sitio web durante el transcurso de un periodo de tiempo especificado.
28 publicacion de Twitter compartida con los demas usuarios.
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La mejor opcién, es poder hacer pruebas con distinta longitud de caracteres y
medir el impacto de cada una de ellas.

Para la frecuencia en las publicaciones, se recomienda empezar con un numero
fijo de posts que vayan en funcion de la cantidad de contenidos que queremos
difundir en relacién a nuestros objetivos.

Una vez se realicen estas publicaciones, debe de llevarse a cabo una
monitorizacion de las mismas a corto plazo (a las dos o tres semanas) (Casas,
2013), para comprobar cudles son las mejores horas y dias para realizar
nuestras actualizaciones.

Hay que tener en cuenta, que este andlisis debe de estar muy presente a la hora
de realizar informes periddicos, pues siempre hay que pensar que se pueden
producir algunas variaciones.

Para la deduccion de estas frecuencias, se han tenido en cuenta, estudios como
los realizados por Hubspot?® o SocialBakers®, a partir de los cuales se han
creado unas aproximaciones.

- Como dirigirse al usuario

El tono que emplee la institucion a la hora de dirigirse a sus usuarios va a ser
determinante para crear comunidad y fidelizacion entorno a la marca. La mayoria
de usuarios, prefieren que se dirijan a ellos en redes sociales de manera mas
informal que en el sitio web. Por lo que el tono idoneo seria una combinacion
de formal e informal y, siempre dependiendo del contenido y del contexto.

b) Twitter

Se trata de una herramienta de transmision de informacioén rapida y directa, que
permite hablar, escuchar y entablar conversaciones con los usuarios.

Estas caracteristicas permiten que las empresas puedan utilizarla como servicio
de atencion al cliente.

2% Es una plataforma de analitica web, Marketing Online y ventas que ayuda a las empresas a atraer
visitantes o convertirlos en oportunidades de venta, entre otras funcionalidades.

30 Es el proveedor mas popular de herramientas para la analitica en medios sociales, estadisticas y métricas
para Facebook, Twitter, Google Plus y YouTube.
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- Estructuraciéon de los contenidos

Los temas relacionados con eventos, noticias o debates creados en torno a un
tema especifico, generan mas atraccion y, por lo tanto, aumentan las
posibilidades de interaccion.

Al tratarse de una plataforma muy dinamica, donde el flujo de contenidos es
constante, se recomienda, en funcion del tamafio de la institucion, realizar
actualizaciones diarias en distintos momentos del dia. Al igual que en Facebook,
se deben de hacer revisiones periodicas de estos pardmetros.

Los textos incluidos en los tweets3! han de ser breves y concisos, es decir, un
resumen del tema que se quiere tratar. Ademas, se ha de afiadir algiin hashtag
relacionado con la tematica e imagenes. En el caso de esta plataforma, se
recomienda utilizar entre una y dos etiquetas, siempre que sea posible y afiadir
una URL acortada.

- Acciones que fomentan la participacion y difusién de contenidos

Es importante saber qué acciones pueden ayudarnos a mejorar la calidad de
nuestros contenidos y la relacién que se establece con el usuario. De las muchas
acciones que se pueden realizar, hay tres que son basicas, como:

» Los Retweets, que permiten compartir contenido publicado en Twitter
por otros usuarios. Es fundamental tener muy claro cuales son los
contenidos y los perfiles en Twitter que nos interesan para compartir e
interactuar con los mismos.Todo lo que hagamos desde nuestro perfil,
tiene que ir acorde con los pardmetros que caracterizan la entidad en la
gue trabajamos.

» Las listas, son filtros que nos permiten ver las publicaciones de los
usuarios que nosotros especifiguemos, asi como poder segmentar
nuestra audiencia, estudiar a la competencia, aumentar el nimero de
seguidores y la creacion de una comunidad, entre otros muchos
objetivos (Rodriguez, 2015).

» Las conversaciones, estas son fundamentales a la hora de generar
vinculos con los usuarios y el potencial publico objetivo, asi como con
los influencers. Saber cuando estan hablando de nosotros es muy

31 Mensaje de menos de 140 caracteres que se envian en Twitter.
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importante, porqgue como marca, queremos saber qué opinan los
usuarios de nuestras acciones y si lo estamos haciendo bien.

c) Instagram

Se caracteriza por la difusion de imagenes y video, de corta duracion, que se
pueden modificar mediante el uso de filtros.

- Estructura de los Contenidos
Se trata de una excelente herramienta para la rapida difusién de contenidos.

En este caso, las imagenes prevalecen sobre el texto, al tratarse de una red
puramente visual y de rapida interaccion con los contenidos, el texto en muchas
ocasiones acaba en un segundo plano. Esto no quiere decir que las
actualizaciones no deban llevar texto, todo lo contrario, debemos de intentar ser
lo mas concisos posibles en nuestra redaccién para que el usuario le dedique
una pequefia parte de su visualizacion.

- Acciones que fomentan la participacion y difusién de contenidos

Hay que tener en cuenta el elemento fundamental de Instagram, las etiquetas o
hashtags, gracias a las cuales podemos encontrar rdpidamente multitud de
contenidos relacionados con una misma teméatica de una forma rapida, comoda
y ordenada.

Comentar y clicar en “Me gusta” en las cuentas de otros usuarios para poder
originar que se produzca un feedback, es decir, recibamos una respuesta de
vuelta, con el objetivo de poder establecer una relacion. Esta relacion, consiste
en que esos usuarios con los que hemos interactuado y hemos empezado a
seguir su perfil, hagan lo mismo con nosotros. Otra accion, seria la creacion de
concursos (figura 21), donde normalmente se pide al usuario que comparta una
fotografia bajo un determinado hashtag, haciendo que dicha institucién se dé a
conocer un poco mas.
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Concurso visto en Instagram de productos especializados en animales donde se
define claramente el publico objetivo. Figura 21.

7.2.5. Blog

Es un espacio en la red en donde poder crear contenidos propios, compartiendo
de una forma libre y distendida nuestras opiniones y tratar temas que nos
interesan.

Son muchos los indicadores que pueden intervenir en el analisis de las acciones
que llevamos a cabo dentro de esta plataforma, pero en este documento se ha
querido hablar de los mas importantes:

» Porcentaje de rebote3? y tiempo en el sitio: permite determinar si un
post esté siendo de utilidad, es decir, ofrece algun resultado.

» Fidelizacién: se trata de comprobar la cantidad que hay de usuarios
nuevos frente a los usuarios recurrentes de nuestro blog.

= Posts “Evergreen”, son aquellas publicaciones que con el paso del
tiempo siguen teniendo éxito. Debemos de seguir monitorizandolas y
utilizandolas como guia para la elaboracién de mas articulos.

» Trafico: saber de donde vienen nuestros usuarios. Puede ser a traves
de buscadores, redes sociales, feeds®, sitios web u otros blogs, etc.

32 Es una métrica que define el porcentaje de abandono que muestran los visitantes cuando entran en
nuestra pagina.

33 Es un medio de redifusion de contenido web que se utiliza para suministrar informacion actualizada con
cierta frecuencia a sus suscriptores.
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- Estructuracién de los contenidos

Los contenidos del blog deben estar integramente enfocados en los productos o
servicios en los que se centre la institucion.

Es fundamental realizar una buena planificacién de los contenidos, tratando
distintos temas, de una forma amena, didactica y util, que sean facilmente
compartibles en redes sociales.

La frecuencia de las actualizaciones viene en funcion del tamafio de la institucion
y de los contenidos que pueda generar. Lo importante es que se realicen
actualizaciones frecuentes, vale més realizar una Unica publicacion y que sea de
calidad, que crear muchas y que no estén a la altura.

También debemos de barajar la posibilidad de buscar colaboradores que puedan
aportar un valor extra a los contenidos de nuestro blog. Esto nos ayudara a tener
mas difusién, a generar mas contenidos y establecer relaciones con personas de
cierto peso dentro de nuestro sector.

- Acciones que fomentan la participacion y difusion de contenidos

La utilizacion de elementos multimedia ayuda a incrementar la interaccion de los
usuarios con los contenidos, por ejemplo la publicacién de infografias suele ser
un buen reclamo para los usuarios, ya que son facilmente publicables en redes
sociales y ademas son muy atractivas. Ademas, las acciones y contenidos que
se desarrollen en el blog han de integrarse en el plan estratégico de medios
sociales.

7.3. Herramientas para la gestion de contenidos

En este apartado, se quiere facilitar un listado de las herramientas que se
consideran basicas para desarrollar la actividad del Community Manager y que
es fundamental que conozca. Las seleccionadas para este libro de estilo han
sido:

a) Hootsuite3*

La herramienta por excelencia para la gestion de una gran variedad de redes
sociales. Son muchas las funcionalidades que ofrece, pero entre ellas cabe

34 https://hootsuite.com/es

62



destacar: la personalizacién de informes, la posibilidad de utilizarla de forma
gratuita pudiendo gestionar hasta tres cuentas de redes sociales, la organizacion
de los contenidos por horas, dias y plataforma y, ademas incorpora un acortador
de URL.

b) Sprout Social®®

Facilita la gestidn de las distintas redes sociales pero, ademas, permite analizar
las conversaciones que se generan en torno a la marca y los usuarios que estan
hablando de ella. Otra de sus funcionalidades, es que da la opcion de monitorear
las palabras clave, lo que nos facilita conocer lo que esté& ocurriendo dentro de
nuestro sector.

c) Feedly3¢

Se trata de un lector RSS que permite gestionar los contenidos de los distintos
blogs y sitios web que existen, desde una Unica plataforma. Estos contenidos se
pueden organizar bajo una tematica totalmente personalizable, por ejemplo:
Blogs para nifios, Arte Contemporaneo, etc. Cuando queramos publicar algin
contenido que nos parezca interesante, podremos hacerlo directamente desde
el propio articulo.

7.4. Monitorizacién y obtencién de resultados

La monitorizacion de las plataformas sociales sirve para poder recopilar, medir
y evaluar la repercusion de las acciones llevadas a cabo durante un periodo de
tiempo y, en funcién de los resultados, poder tomar decisiones que impliquen
cambios o mejoras en la estrategia de comunicacion online. Una vez llegados a
este punto, se debe de comprobar si los KPI definidos, al principio de la
planificacion, se han alcanzado y, de no ser asi, comprobar qué ha fallado.
Para comprobarlo, algunas de las herramientas especificadas en el punto
anterior, como Hootsuite y Sprout Social, proporcionan informes muy
detallados. Pero si lo que queremos es un analisis mas pormenorizado que
incluya redes sociales y sitio web, la mejor opcion es Google Analytics. Esta
herramienta permite medir el impacto que las redes sociales ejercen sobre
nuestra institucion, es decir, si la mayoria de los visitantes de nuestra web
acceden a través de estos canales 0, entre otras cosas, si las acciones que se
han llevado a cabo han tenido o no éxito.

35 http://es.sproutsocial.com/
36 https://feedly.com/
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7.6. Plan de contingencia

Para su elaboracién, es necesario que intervengan los distintos departamentos
gue normalmente se implican en el desarrollo de la estrategia de comunicacion,
para llegar a un acuerdo en las medidas a tomar en el momento en el que se
produzca una crisis.

Con crisis, se quiere hacer referencia, por ejemplo, a la aparicion de comentarios
negativos, equivocaciones por parte de la propia empresa, etc.

A continuacion, se detallan las acciones que se deben tomar para hacer frente a
esta situacion:

- Recoger todas las quejas, comentarios negativos, etc. independientemente de
su nivel de gravedad (nunca se sabe cuando alguna de esas pequefias quejas
puede volver a darse y en qué cantidad).

- En el caso de crisis de gran envergadura, comunicarselo al equipo que ha
participado en la elaboracion del plan y, en especial, con el departamento
afectado.

- Crear supuestos escenarios en los que se cree que se podria originar una
crisis.

- Elaborar un mensaje en funcién del grado de importancia de la crisis y del tipo.

- Establecer el medio a través del que se quiere solventar la situacion (creacion
de un video, podcast, etc.) siempre acompafiado de un mensaje y
realizandose en publico.
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8. Trabajo Futuro

Se ha creido conveniente dar continuidad al trabajo aqui expuesto, debido a que
se trata de un a&mbito de estudio muy amplio en el que todavia quedan muchos
aspectos por investigar.

Para la elaboracion de este cuestionario, se ha seguido una de las metodologias
empleadas para la creacion de la encuesta de usuarios, es decir, se ha utilizado
como herramienta de disefio y difusion Survey Monkey.

En el momento en el que se decidié elaborar una encuesta dirigida a conocer
las necesidades informacionales de los usuarios, surgié inevitablemente la
necesidad de elaborar un segundo cuestionario (Anexo 4), dirigido a
Community Managers de instituciones museisticas a nivel internacional.
Ademas, se ha querido llevar este proyecto mas alla, constituyendo un grupo de
colaboradores en la Universidad Pompeu Fabra. El fin de este grupo de trabajo
es extender las encuestas aqui presentadas y plasmar el resultado de las
mismas (junto con todo lo expuesto) en un articulo cientifico.

Por otro lado, se han incorporado algunas novedades metodolégicas, como la
reciente creacion de un panel de expertos, es decir, se ha contado con la
participacion de dos profesionales del sector cultural, como es el caso de Pilar
Delgado, Social Media Manager®” de la Casa Batllé y blogger de arte
contemporaneo y comunicacién cultural en El Dado del Arte®; y Elena
Villaespesa, Analista de Medios Digitales en el Metropolitan Museum of Art
de Nueva York e investigadora honoraria de la Tate Modern de Londres.

Asimismo, otra de las metodologias que se empleara, sera la utilizacion de
paneles de clientes®® a nivel internacionales para poder llegar e identificar a un
conjunto de usuarios mucho mas amplio.

Una vez obtenidos y analizados los resultados, se podran ampliar y cotejar con
los extraidos en el proceso de elaboracién de este proyecto. Sera entonces
cuando estaremos en condiciones de sintetizar todo lo descubierto en el articulo
cientifico mencionado anteriormente

37 Es el responsable de disefiar y planificar la estrategia y la campafia que se va a seguir en los medios
sociales. Se distingue del Community Manager, en que sera este Ultimo quien lleve a cabo las labores
marcadas por el Social Media Manager.

38 http://www.eldadodelarte.com/

39 http://www.ankietki.com/panelesdeinternet.htm
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10. ANEXOS

ANEXO 1

Tabla 1. Frecuencia de uso de redes sociales y Blog de diferentes instituciones museisticas.

Museo
Museum of Modern Art 9 10 9 8 9 0 0 8
Metropolitan Museum of Art 10 10 9 8 9 0 0 5
Tate 8 10 9 8 8 5 0 8
Solomon R. Guggenheim Museum 8 10 9 8 9 0 0 5
Musée du Louvre 8 10 0 7 8 4 0 0
British Museum 9 10 10 7 8 6 0 3
Victoria and Albert Museum 9 10 9 9 8 0 7 3
Natural History Museum, London 9 10 0 9 9 7 0 5
American Museum of Natural History 9 10 9 8 9 8 0 5
Museo del Prado 10 10 0 10 8 9 0 0
National Gallery 9 10 0 0 9 7 0 0
Centre Pompidou 10 10 10 6 8 3 0 0
Museum of Islamic Art 7 7 9 0 0 0 0 0
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The Andy Warhol Museum 10 9 0 6 10 0 0 0
Getty Museum 9 8 10 0 9 0 0 5
Whitney Museum of American Art 7 7 0 0 9 0 0 8
Brooklyn Museum 8 10 10 6 8 0 0 5
Van Gogh Museum 7 10 10 0 8 0 0 3
Los Angeles Contemporany Museum of Art 10 8 0 1 7 3 0 3
Museo Frida Kahlo 9 9 10 1 8 0 0 0
San Francisco Museum of Modern Art 10 10 0 6 9 3 0 5
Science Museum, London 9 10 0 10 7 4 0 8
Museo Reina Sofia 10 10 0 10 7 10 4 0
Musée d'Orsay 8 7 0 7 0 1 0 0
National September 11 Memorial & Museum 10 8 0 7 9 0 0 8
Universum, Museo de las Ciencias 7 10 0 6 9 7 0 0
State Hermitage Museum 9 9 0 0 8 0 0 0
The Museum of Contemporary Art, Los Angeles 2 10 0 0 3 0 0 5
National Gallery of Art, Washintong 6 10 0 3 4 0 0 3
Museum of Fine Arts 9 10 0 10 3 0 0 5
Museu Picasso 8 8 0 0 0 0 10 3
Museu Nacional d”Art de Catalunya 7 8 0 0 0 0 0 3
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ANEXO 2

Tabla 2. Recogida de los datos correspondientes a las iniciativas que las instituciones de la muestra han llevado a cabo.

Esta tabla se presenta en dos partes debido a la longitud de la misma, ademas, cabe explicar que los recuadros correspondientes a
las iniciativas estan compuestos por las siglas correspondientes a las plataformas sociales y sitio web de los que se obtuvo la

informacion.
Cursos Promociones
Tipologia Museo Online
. Exposiciones Fondos Tour | Actividades Uso #
Presencial
Museum of Modern Art
Tate
ARTE Solomon R. Guggenheim Museum
MODERNO San Francisco Museum of Modern Aart
Musée d’Orsay
The Museum of Contemporary Art, Los Angeles
(MOCA)
ARTE
CONTEMPORANEO [Whitney Museum of American Art

ARQUEOLOGIA

British Museum

State Hermitage Museum, Rusia

Victoria and Albert Museum
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ARTES Museum of Islamic Art

DECORATIVAS
Metropolitan Museum of Art W/F/T/TBLR/Y |W/FIT/TBLR/Y |W/FIT/ITBLR/Y WI/FIT/ITBLR/Y |F/T/ITBLR/Y
Musée du Louvre w FITIWI/I FITIWII w w T/
National Gallery WI/F FITIWITY FITIWITY w WI/FITIY T/
Centre Pompidou W FITIW FITIW FIT
Getty Museum w
Museo del Prado FITIW FIT/IW FIT/wW FITIW |FITIW

BELLA ARTES  |Brooklyn Museum W FITIW FITIW FIT/W | FITIW
Los Angeles Contemporany Museum of Art
(LACMA)
Museo Reina Sofia w FIT/wW FIT/wW FITIW | FITIW T
National Gallery of Art FIT/IW FIT/IW
Museum of Fine Arts, Boston FIT/IW FITIW
Museu Nacional d'Art de Catalunya FITIW FITIW FITIW FITIW |FITIW FITIW
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Tabla 3. Continuacién de la tabla de iniciativas.

Uso de

_ Implicacion
Eventos herramientas Artwork | Difundir el Museum
Tipologia Museo Juegos| Conferencias especiales | ©004le [ Encuestas| of the diaa Week
P Art Ng:gtser)‘(‘io day/week | diadel
Porject museo
The Andy Warhol Museum FITIW FITIW FIT T
. Van Gogh Museum FIT/IW T
BIOGRAFICO
Museu Picasso FITIW | FITIW T
CASA Museo Frida Kahlo FIT FITIW FITIW |FITIW FIT T
MUSEO
Science Museum T
Universum, Museo de las
Ciencias FITIWNIYITBLR T
Natural History Museum, London FIT/W FIT/IW FIT T
American Museum of Natural
History FITIW FITIW FITW FIT T
National September 11 Memorial
Museum FIT FITIW FIT/IW FIT
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ANEXO 3

Tabla 4. Frecuencia de uso de redes sociales y Blog de diferentes instituciones museisticas.

Redes Sociales

Museo FACEBOOK [TWITTER ([TUMBLR [YOUTUBE |[INSTAGRAM [PINTEREST |GOOGLE + i
Museum of Modern Art 9 10 9 8 9 0 0 8
Metropolitan Museum of Art 10 10 9 8 9 0 0 5
Tate 8 10 9 8 8 5 0 8
Solomon R. Guggenheim Museum 8 10 9 8 9 0 0 5
Musée du Louvre 8 10 0 7 8 4 0 0
British Museum 9 10 10 7 8 6 0 3
Victoria and Albert Museum 9 10 9 9 8 0 7 3
Natural History Museum, London 9 10 0 9 9 7 0 5
American Museum of Natural History 9 10 9 8 9 8 0 5
Museo del Prado 10 10 0 10 8 9 0 0
National Gallery 9 10 0 0 9 7 0 0
Centre Pompidou 10 10 10 6 8 3 0 0
Museum of Islamic Art 7 7 9 0 0 0 0 0
The Andy Warhol Museum 10 9 0 6 10 0 0 0
Getty Museum 9 8 10 0 9 0 0 5
Whitney Museum of American Art 7 7 0 0 9 0 0 8
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Brooklyn Museum 8 10 10 6 8 0 0 5
Van Gogh Museum 7 10 10 0 8 0 0 3
Los Angeles Contemporany Museum of Art 10 8 0 1 7 3 0 3
Museo Frida Kahlo 9 9 10 1 8 0 0 0
San Francisco Museum of Modern Art 10 10 0 6 9 3 0 5
Science Museum, London 9 10 0 10 7 4 0 8
Museo Reina Sofia 10 10 0 10 7 10 4 0
Musée d'Orsay 8 7 0 7 0 1 0 0
National September 11 Memorial & Museum 10 8 0 7 9 0 0 8
Universum, Museo de las Ciencias 7 10 0 6 9 7 0 0
State Hermitage Museum 9 9 0 0 8 0 0 0
The Museum of Contemporary Art, Los Angeles 2 10 0 0 3 0 0 5
National Gallery of Art, Washintong 6 10 0 3 4 0 0 3
Museum of Fine Arts 9 10 0 10 3 0 0 5
Museu Picasso 8 8 0 0 0 0 10 3
Museu Nacional d”Art de Catalunya 7 8 0 0 0 0 0 3
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ANEXO 4

Tabla 5. Estudio pormenorizado de cada una de las acciones realizadas durante el periodo de dos semanas — 11 al 25 de
Abril - y del uso de los hashtags por parte de estas instituciones.

Dia Hora Etiquetas Dia Hora Etiquetas Dia Hora Etiquetas
Lunes 11 - - Lunes 11 - - Lunes 11 - -
12:18 #ConceptualArt
Martes 16:00 #TateModern Martes 16:47 #EmojiArtHistory Martes - -
12 12 12
20:00:00 #TateModern
#Hatoum
TATE L . 12:00 ., 12:26 #TateModern
Miércoles Miércoles Miércoles .
13 - - 13 #Hatoum 13 #linkinbio
15:31:00 16:25:00
#TateRecommends #TateSketchbook
Jueves Jueves 11:01 Jueves
14 - #TateModern (2) 14 14:01-17:03 #TateModern (3) 14 - #TateModern
. . 12:54 #ConceptualArt . #Conceptga!Art
Viernes Viernes Viernes #TateBritain
15 16:49 #TateWeather 15 15 -
16:32:00 #TateWeather #TateWeather
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Sabado 11:43 Séabado i i Séabado i
16 ’ #Shakespeare 16 16
Domingo Domingo ] Domingo i
17 17 12:18 #Shakespeare 17
12:54 .
Lunes 18 - - Lunes 18 #A;Es;%d(;:es Lunes 18 -
16:32:00
Martes i i Martes 4Tillmans Martes #TurnerPrize
19 19 12:00 19 #TateModern
#TateDebate
Miércoles i i Miércoles 12:52 #ConceptualArt Miércoles i
20 20 20
16:32:00 #Shakespeare
#FrancisBacon
#Tatelnspiration
3:00 #PabloBronstein
Jueves Jueves - - Jueves
21 21 #Giacometti 21 -
17:15 #FrancisBacon
3:16 #TheCompleteWalk
17:15 #PabloBronstein
#TateRecommends
Viernes . Viernes Viernes
29 - #Zeid 20 #Shakespeare 29 -

#PabloBronstein
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#Shakespeare400(2)

#Macbeth #Shakespeare
Sabado ] ] Sabado Sabado Tatomro
23 23 #Shakespeare (3) 23 #Shakespeare400
#Zeid
Domingo ) . Domingo . Domingo
24 11:00 #Whiteread 24 #Whiteread 24
Lunes 25 Lunes 25 #PabloBronstein Lunes 25 #onthisday
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ANEXO 5

En este anexo se adjuntas las encuestas realizadas tanto para el conocimiento de los habitos informacionales de los usuarios
(Museos online: habitos de informacion de los usuarios) como la dirigida a los community managers de instituciones museisticas
a nivel internacional (Estrategias de comunicacion online de instituciones museisticas ).
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Museos online: habitos de informacion de los usuarios

Esta encuesta forma parte del proyecto de investigacion ‘Estrategias de comunicacién online de
instituciones museisticas: elaboracion de un libro de estilo”, desarrollada en laUniversidad
Pompeu Fabra de Barcelona.

Se trata de un cuestionario anénimo, dirigido a usuarios de museos para conocer sus habitos
informacionales. Su cumplimentaciéon no requiere mas de 10 minutos. Consta de tres partes:

Parte 1. Herramientas online de informacién

Parte 2. Participacion

Parte 3. Informacién general

En el caso de que tenga cualquier duda no dude en contactar con nosotros a través del

siguiente correo electrénico: rafael.pedraza@upf.edu

iMuchas gracias por su participacion!

Museos online: habitos de informacion de los usuarios

Parte 1. Herramientas online de informacion

1. ¢ Cuales de las siguientes redes sociales utiliza para obtener informacion de museos?
D Facebook

Twitter

Instagram

Pinterest

Tumblr

Youtube

Vimeo

Snapchat

Periscope

Ninguna

OO0 nDooo o

Otras. Especifique



https://www.upf.edu/es/
mailto:rafael.pedraza@upf.edu

2. ;En qué redes sociales sigue actualmente a algun museo?
Facebook
Twitter
Instagram
Pinterest
Tumblr
Youtube
Vimeo
Snapchat
Periscope
Ninguna

Otras. Especifique

3. ¢ Con qué frecuencia accede a informacion de museos enredes sociales?
Nunca
Menos de una vez al mes
1 vez al mes
1 vez cada 15 dias
1 vez ala semana
Entre 2 y 3 veces a la semana
Mas de 4 veces a la semana

Diariamente



4. ; Cual es su principal motivacion a la hora de acceder a informacion de un museo enredes sociales?
Escoja un maximo de tres opciones.

Aprender un poco mas sobre arte

Consultar las obras del museo online

Saber cuando se va a realizar una inauguraciéon que me pueda interesar
Informarme de descuentos o promociones en la entrada o articulos del museo
Conocer las actividades que se van a desarrollar en el museo

Acceder a eventos online del museo: conferencias, exposiciones, tours, etc.
Participar en los canales de comunicacion del museo (con comentarios, etc.)
Interactuar con usuarios que tienen intereses afines a los mios

No consulto informacion de los museos en redes sociales

Consultar informacién general del museo (horarios, precios, ubicacion, etc.)
Acceder a material educativo y/o actividades formativas del museo

Otras. Especifique

5. ¢ En qué_redes sociales le gustaria que los museos tuvieran mas presencia? Escoja un maximo de tres
opciones, las que mas le gustaria.

Facebook
Twitter
Instagram
Pinterest
Tumblr
Youtube
Vimeo
Snapchat
Periscope
Ninguna
No Sabe/No Contesta

Otras. Especifique



6. ¢ Alguna vez se ha animado a visitar un museo a partir de la informacion obtenida a través de sus
redes sociales?

Si
No

No Sabe/No Contesta

7. ¢ Con qué frecuencia visita sitiosweb de museos?
Nunca
Menos de una vez al mes
1 vez al mes
1 vez cada 15 dias
1 vez ala semana
Entre 2 y 3 veces a la semana
Mas de 4 veces a la semana

Diariamente

8. ¢ Cual es su principal motivacion a la hora de consultar el sitioweb de un museo? Escoja un maximo de
tres opciones.

Aprender un poco mas sobre arte

Consultar las obras del museo online

Saber cuando se va a realizar una inauguracion que me pueda interesar
Informarme de descuentos o promociones en la entrada o articulos del museo
Conocer las actividades que se van a desarrollar en el museo

Acceder a eventos online del museo: conferencias, exposiciones, tours, etc.
Participar en los canales de comunicacion del museo (con comentarios, etc.)
Interactuar con usuarios que tienen intereses afines a los mios

No consulto el sitio web de los museos

Consultar informacion general del museo (horarios, precios, ubicacion, etc.)
Acceder a material educativo y/o actividades formativas del museo

Otras. Especifique



9. ¢ Cual es su principal forma de acceder a laweb de un museo? Escoja una opcion.

Mediante una busqueda en Google, Bing, Yahoo...

Através de enlaces en las redes sociales del propio museo

Através de enlaces en webs y blogs ajenas al museo

Tecleando directamente la direccién de la web del museo en el navegador
No consulto el sitio web de los museos

Otra. Especifique

10. ¢ Con qué frecuencia visita blogs de museos?
Nunca
Menos de una vez al mes
1 vez al mes
1 vez cada 15 dias
1 vez ala semana
Entre 2 y 3 veces a la semana
Mas de 4 veces a la semana

Diariamente

Por favor, especifique a qué museo pertenece alguno/s de estos blogs:

11. ¢ Esta suscrito/a al blog de algun museo?
Si

No



12. ; Con qué frecuencia utiliza plataformas o portales para la visualizacion de obras artisticas online
(como por ejemplo, Google Art Project, Artsy, etc.)?

O Nunca

Q Menos de una vez al mes

O 1 vez al mes

Q 1 vez cada 15 dias

Q 1 vez a la semana

O Entre 2 y 3 veces a la semana
Q Mas de 4 veces a la semana

Q Diariamente

Por favor, especifique alguna/s de esas plataformas:

Museos online: habitos de informacion de los usuarios

Parte 2. Participacion

13. En su opinién ¢ con qué frecuencia los museos promueven la participacion de los usuarios online?
Nunca

Muy pocas veces

Algunas veces

Bastante

Mucho

No Sabe/No Contesta

O OO0OO0OO0O0



14. En el pasado ¢,con qué frecuencia ha realizado las siguientes acciones?

Comentar las obras del

FY
museo v
Etiquetar las obras del A
museo v
Comentar las
publicaciones del blog =
del museo
Utilizar tours virtuales y A
guias interactivos v
Jugar online con juegos A
v

del museo

Otras. Especifique

15. De las siguientes opciones de participacion ¢ cuales le parecen mas interesantes? seleccione un
maximo de tres.

Comentar las obras del museo

Valorar las obras del museo ("Me gusta", Compartir, Favoritos, Retweet, etc.)
Compartir los contenidos publicados por el museo

Crear contenidos en la web o plataformas del museo (comentarios, etc.)
Etiquetar las obras del museo

Juegos online del museo

Utilizar tours virtuales y guias interactivos

Ninguna de las anteriores

Otras. Especifique

16. ¢ Qué tono cree que deberian utilizar los museos para dirigirse a su publico ensu sitio web?
Formal
Informal
Una combinacion de ambas

Otros. Especifique



17. i Para qué le gustaria que utilizaran los museos susredes sociales?

18. ¢ Para qué le gustaria que utilizaran los museos susitio web?

Museos online: habitos de informacion de los usuarios

Parte 3. Informacion General

19. Es usted...

21. Su nacionalidad es...

22.Vive en...

23. Nivel maximo de estudios

Sin estudios

Educacion primaria

Educacién secundaria

Bachillerato

Formacién profesional

Estudios universitarios

Méasteres, postgrados o doctorados

No Sabe/No Contesta

OO OO0OO0O0OO0O0



24. Actividad profesional (puede seleccionar mas de una opcion)
Estudiante
Empleados/as de empresas, funcionarios, etc.
Auténomo/a, profesional liberal, empresario/a
Tareas domésticas
Parado/a
Jubilado/a
No Sabe/No Contesta

Otros. Especifique

25. En relacién a los museos ¢, Qué tipo de visitante es?
Solo visito el museo fisicamente
Solo visito el museo online a través de su web y/o medios sociales
Visito tanto el museo fisico como el museo online

Nunca visito museos

26. 4 A qué museos suele acudir?
Normalmente visito museos cuando viajo
Normalmente visito los museos de mi ciudad
No sabe / No contesta

Visito museos tanto cuando viajo como cuando estoy en mi ciudad

27. ¢ En qué situaciones suele acudir a los museos?
Acudo a los museos cuando inauguran una exposicion
Acudo a los museos cuando organizan eventos especiales
Acudo a los museos cuando hacen jornadas de puertas abiertas

Acudo a museos independientemente de que haya algun evento en concreto

No visito museos

Otros. Especifique



28. ;,Con qué frecuencia anual visita fisicamente un museo?
1 vez al afio
Entre 2 y 3 veces al afio
Entre 4 y 10 veces al afio
Mas de 10 veces al afio
Nunca

Otro. Especifique

29. ¢ En qué redes sociales tiene un perfil activo? (puede seleccionar mas de una opcion)
Facebook
Twitter
Instagram
Pinterest
Tumblr
Youtube
Vimeo
Snapchat
Periscope
Ninguna

Otras. Especifique
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30. ¢ Con qué frecuencia utiliza estas redes?

Facebook =
Twitter =
Instagram :
Pinterest =
Tumblr =
Youtube =
Vimeo —
Snapchat :
Periscope :

Otras. Especifique

31. ¢ Qué dispositivos emplea habitualmente para consultar estas plataformas?

Ordenador personal :
Movil :
Tablet =

Otros. Especifique

32. ; Cuantas horas semanales dedica al uso de redes sociales?
Menos de 1 hora
Entre 1y 10 horas
Entre 11 y 20 horas
Entre 21 y 30 horas

Mas de 30 horas



33. Si quiere realizar cualquier observaciéon o comentario, aqui tiene un espacio para ello:
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Estrategias de comunicacion online de instituciones museisticas

Esta encuesta se engloba dentro de la investigacion“Estrategias de comunicacion online de
instituciones museisticas: elaboracion de un libro de estilo”, desarrollada por laUniversidad
Pompeu Fabra de Barcelona, cuyo objetivo es conocer el uso de los medios sociales por parte
de los museos.

Se trata de un cuestionario anénimo, dirigido a responsables de comunicacion online y redes
sociales de distintos museos a nivel internacional, y su cumplimentacion no requiere mas de 10
minutos, dividiéndose en las siguientes partes:

Parte 1. Uso de plataformas sociales

Parte 2. Gestion de contenidos y estrategia de comunicacion
Parte 3. Acciones de comunicacion

Parte 4. Conociendo al equipo de comunicacion online

Este cuestionario tiene solo finalidades cientificas, ademas esta sometido a las normas éticas y
profesionales basicas de aplicacion de técnicas de investigacion social.

En agradecimiento por su participacionrecibira los articulos e informes que se generen a partir
de este estudio. Entre ellos, un informe con recomendaciones de buenas practicas

comunicativas en plataformas sociales para museos.

En el caso de que tenga cualquier duda no dude en contactar con nosotros a través del

siguiente correo electrénico: rafael.pedraza@upf.edu

iMuchas gracias por su participacion!

Estrategias de comunicacion online de instituciones museisticas

Parte 1. Uso de plataformas sociales


https://www.upf.edu/es/
http://rafael.pedraza@upf.edu

1. ¢,Con qué frecuencia utiliza las siguientes plataformas sociales para la estrategia de comunicacion
online de su museo?

Facebook -
Twitter -
Instagram -
Pinterest -
Tumblr -
Youtube -
Vimeo -
Snapchat =
Periscope :

Otras. Especifique

2. De las anteriores ¢ cuales considera mas utiles y efectivas en lagstrategia de comunicacién de su
museo? Ordene sus respuestas del 1 al 3. Siendo la herramienta marcada con un 1 la mas util y con un
3 la menos util.



3. ¢ Con qué frecuencia utiliza las plataformas sociales (redes sociales, blogs, etc.) para las siguientes
finalidades?

Difundir la coleccién y
fondos del museo

<

Mantener informado al
publico (horarios,
precios, ubicacion, etc.)

<

Promocionar eventos
online como tours,
conferencias,
exposiciones, etc.

<

Mostrar el dia a dia del
museo

<

Acercar al usuario al
museo, para que sienta
que forma parte del
mismo

<

Aumentar el nimero de
visitas fisicas al museo

<

Responder a los
comentarios de los
usuarios

<

Proporcionar material
educativo y/o
actividades formativas
del museo

<

Otros. Especifique

4. ; Su institucion dispone de blog?
Si
No

No sabe / No contesta

De ser asi, ¢de cuantos blogs dispone?



5. ¢ Qué aspectos influyen a la hora de crear contenidos para elblog de su institucion? Puede seleccionar
mas de una opcion.

El publico al que se dirige el blog
Los eventos programados por su institucién
Las tematicas de interés para la institucion

Otros. Especifique

6. ¢ Con qué frecuencia utiliza el blog/s para las siguientes finalidades?

Difundir la coleccién y
fondos del museo

<

Mantener informado al
publico (horarios,
precios, ubicacion, etc.)

<

Promocionar eventos
online como tours,
conferencias,
exposiciones, etc.

<

Mostrar el dia a dia del
museo

<

Acercar al usuario al
museo, para que sienta
que forma parte del
mismo

<

Aumentar el numero de
visitas fisicas al museo

<

Responder a los
comentarios de los
usuarios

<

Proporcionar material
educativo y/o
actividades formativas
del museo

<

Otros. Especifique



7. El tipo de contenido publicado online ¢ es igual en todas lasplataformas sociales que utiliza o varia?
Puede escoger mas de una opcion.

Varia en funcién de la plataforma que utilizo

Varia en funcién del publico al que me dirijo (edad, nacionalidad, etc.)
Varia en funcién de la franja horaria en la que difundo el contenido
Varia en funcion del dia de la semana

Es igual en todas las plataformas sociales

L1 O O OO O

Otros. Especifique

Estrategias de comunicacién online de instituciones museisticas

Parte 2. Gestion de contenidos y estrategia de comunicacion

8. ¢ Dispone de un plan estratégico para la comunicacion a través demedios sociales?
O s
) Mo

O No sabe / No contesta

9. En relacion a la pregunta 8, en caso afirmativo ¢ con qué frecuencia se revisa elplan estratéqgico de
comunicacion online de su institucion?

Diariamente

O

Semanalmente

Mensualmente

Trimestralmente

Semestralmente

Anualmente

No sabe / No contesta

OO0O000O0

Otro. Especifique




10. ¢, Qué aspectos de su estrategia de comunicacién online estan planificados previamente?

Actividad en redes sociales (posts, tweets, pins, etc.)

Entradas del blog

Contenidos en su pagina web

Promocién de eventos concretos (inauguraciones, conciertos, etc.)
Promocién de exposiciones ya inauguradas

No sabe / No contesta

Otros. Especifique

11. ¢, Con qué antelacion programa los contenidos enplataformas sociales?

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente
Trimestralmente
Semestralmente
Anualmente

No sabe / No contesta

Otros. Especifique

12. ; Dispone de un manual de crisis o de protocolos de actuacion para afrontar situaciones conflictivas
en las plataformas sociales (comentarios negativos u ofensivos, etc.)?

Si
No

No sabe / No contesta



13. ¢ Qué herramientas online utiliza para complementar su estrategia comunicativa en lasplataformas
sociales?

Marketing en buscadores (anuncios en Adwords, Facebook Ads, Youtube, etc.)
Plataformas como Google Art Project, Artsy, etc.

Web del museu

Ninguna

No sabe / No contesta

Otro (especifique)

14. ; Qué tipo de contenidos difunde en suscanales de comunicacién online (web, redes sociales,
blogs, etc.)?

Texto :

Video :

Fotografias :

Enlaces internos a

contenidos

relacionados con la =

institucion o la

coleccion

Infografias -

Gifs -

Hashtags -

Enlaces externos

relacionados con la A
v

institucion o la
coleccion

Otro. Especifique



15. En diversas plataformas como Twitter, Facebook e Instagram se utilizan con frecuencia hashtags.
¢ Qué tipo de_hashtags utiliza? Puede escoger mas de una opcion.

D Temas

I:] Nombre del museo

Nombre de eventos, actividades, y servicios del propio museo
Aleatorio (ej. #arte #video...)

Slogans del museo

Hashtags creados por usuarios

No utilizo hashtags

Otros. Especifique

OO O OO O

Estrategias de comunicacion online de instituciones museisticas

Parte 3. Acciones de comunicacion

16. En el caso de las plataformas sociales en las que tiene presencia ¢qué acciones lleva a cabo para
incentivar la interaccion de los usuarios con los contenidos?

D Permitir hacer comentarios a los contenidos online

Permitir la valoracién de los contenidos publicados

Permitir la comparticion de los contenidos publicados (via email, etc.)

Permitir al usuario publicar sus propios contenidos en las plataformas sociales del museo (fotografias, videos, etc.)
Permitir a los usuarios etiquetar los contenidos online publicados por el museo

Facilitar a los usuarios juegos online

Facilitar a los usuarios tours y/o exposiciones virtuales

No existen opciones de interaccion

Otros. Especifique

OO 0O0ooQ




17. En las plataformas sociales del museo ¢ qué tono utiliza para dirigirse a sus usuarios?

O Formal
O Informal

Q Una combinacion de ambas

O Otros. Especifique

18. En el caso de susitio web ¢ qué acciones lleva a cabo para incentivar la interaccion de los usuarios
con los contenidos?

Permitir hacer comentarios a los contenidos online

Permitir la valoracion de los contenidos publicados

Permitir la comparticion de los contenidos publicados (via email, etc.)

Permitir al usuario publicar sus propios contenidos en la web del museo (fotografias, videos, etc.)
Permitir a los usuarios etiquetar los contenidos online publicados por el museo

Facilitar a los usuarios juegos online

Facilitar a los usuarios tours y/o exposiciones virtuales

No existen opciones de interaccion

NN EE NN

Otros. Especifique

19. En el sitio web del museo ¢ qué tono utiliza para dirigirse a sus usuarios?

Formal

Una combinaciéon de ambas

O
O Informal
O
O

Otros. Especifique

Estrategias de comunicacion online de instituciones museisticas




Parte 4. Conociendo al equipo de comunicacién online

20. El equipo que gestiona la comunicacion online (sitio web y plataformas sociales) esta formado por:
(puede elegir mas de una opcion)

Personal del museo dedicado exclusivamente a la comunicacién en medios sociales

Personal del departamento de comunicacion del museo

Personal del museo que asume tareas de comunicacion en medios sociales ademas de otras funciones
Personal externo contratado

Otros. Especifique

21. ; Cuantas personas participan en la comunicacion online (sitio web y plataformas sociales) de su
institucion?

22. ;Cual es su cargo o responsabilidad en la gestion de la comunicacién del museo?

23. ; Cual es su edad?

24. Es usted....
Hombre
Mujer

Otros

25. Podria indicarnos su formacion especifica (tipo de licenciatura o grado, postgrados, masteres, etc.)?
Por ejemplo: Licenciado en Publicidad.
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26. Si quiere realizar cualquier observacion o comentario, aqui tiene un espacio para ello:

1



	Museos online: hábitos de información de los usuarios
	Esta encuesta forma parte del proyecto de investigación “Estrategias de comunicación online de instituciones museísticas: elaboración de un libro de estilo”, desarrollada en la Universidad Pompeu Fabra de Barcelona.  Se trata de un cuestionario anónimo, dirigido a usuarios de museos para conocer sus hábitos informacionales. Su cumplimentación no requiere más de 10 minutos. Consta de tres partes:  Parte 1. Herramientas online de información Parte 2. Participación Parte 3. Información general  En el caso de que tenga cualquier duda no dude en contactar con nosotros a través del siguiente correo electrónico: rafael.pedraza@upf.edu   ¡Muchas gracias por su participación!

	Museos online: hábitos de información de los usuarios (1)
	1. ¿Cuáles de las siguientes redes sociales utiliza para obtener información de museos?
	2. ¿En qué redes sociales sigue actualmente a algún museo?
	3. ¿Con qué frecuencia accede a información de museos en redes sociales?
	4. ¿Cuál es su principal motivación a la hora de acceder a información de un museo en redes sociales? Escoja un máximo de tres opciones.
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	6. ¿Alguna vez se ha animado a visitar un museo a partir de la información obtenida a través de sus redes sociales?
	7. ¿Con qué frecuencia visita sitios web de museos?
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	9. ¿Cuál es su principal forma de acceder a la web de un museo? Escoja una opción.
	10. ¿Con qué frecuencia visita blogs de museos?
	11. ¿Está suscrito/a al blog de algún museo?
	12. ¿Con qué frecuencia utiliza plataformas o portales para la visualización de obras artísticas online (como por ejemplo, Google Art Project, Artsy, etc.)?

	Museos online: hábitos de información de los usuarios (2)
	13. En su opinión ¿con qué frecuencia los museos promueven la participación de los usuarios online?
	14. En el pasado ¿con qué frecuencia ha realizado las siguientes acciones?
	15. De las siguientes opciones de participación ¿cuáles le parecen más interesantes? seleccione un máximo de tres.
	16. ¿Qué tono cree que deberían utilizar los museos para dirigirse a su público en su sitio web?
	17. ¿Para qué le gustaría que utilizaran los museos sus redes sociales?
	18. ¿Para qué le gustaría que utilizaran los museos su sitio web?

	Museos online: hábitos de información de los usuarios (3)
	19. Es usted...
	20. Edad:
	21. Su nacionalidad es...
	22. Vive en...
	23. Nivel máximo de estudios
	24. Actividad profesional (puede seleccionar más de una opción)
	25. En relación a los museos ¿Qué tipo de visitante es?
	26. ¿A qué museos suele acudir?
	27. ¿En qué situaciones suele acudir a los museos?
	28. ¿Con qué frecuencia anual visita físicamente un museo?
	29. ¿En qué redes sociales tiene un perfil activo? (puede seleccionar más de una opción)
	30. ¿Con qué frecuencia utiliza estas redes?
	31. ¿Qué dispositivos emplea habitualmente para consultar estas plataformas?
	32. ¿Cuántas horas semanales dedica al uso de redes sociales?
	33. Si quiere realizar cualquier observación o comentario, aquí tiene un espacio para ello:

	Estrategias de comunicación online de instituciones museísticas
	Esta encuesta se engloba dentro de la investigación “Estrategias de comunicación online de instituciones museísticas: elaboración de un libro de estilo”, desarrollada por la Universidad Pompeu Fabra de Barcelona, cuyo objetivo es conocer el uso de los medios sociales por parte de los museos.  Se trata de un cuestionario anónimo, dirigido a responsables de comunicación online y redes sociales de distintos museos a nivel internacional, y su cumplimentación no requiere más de 10 minutos, dividiéndose en las siguientes partes:  Parte 1. Uso de plataformas sociales Parte 2. Gestión de contenidos y estrategia de comunicación Parte 3. Acciones de comunicación Parte 4. Conociendo al equipo de comunicación online  Este cuestionario tiene solo finalidades científicas, además está sometido a las normas éticas y profesionales básicas de aplicación de técnicas de investigación social.  En agradecimiento por su participación recibirá los artículos e informes que se generen a partir de este estudio. Entre ellos, un informe con recomendaciones de buenas prácticas comunicativas en plataformas sociales para museos.  En el caso de que tenga cualquier duda no dude en contactar con nosotros a través del siguiente correo electrónico: rafael.pedraza@upf.edu  ¡Muchas gracias por su participación!

	Estrategias de comunicación online de instituciones museísticas (1)
	1. ¿Con qué frecuencia utiliza las siguientes plataformas sociales para la estrategia de comunicación online de su museo?
	2. De las anteriores ¿cuáles considera más útiles y efectivas en la estrategia de comunicación de su museo? Ordene sus respuestas del 1 al 3. Siendo la herramienta marcada con un 1 la más útil y con un 3 la menos útil.
	3. ¿Con qué frecuencia utiliza las plataformas sociales (redes sociales, blogs, etc.) para las siguientes finalidades?
	4. ¿Su institución dispone de blog?
	5. ¿Qué aspectos influyen a la hora de crear contenidos para el blog de su institución? Puede seleccionar más de una opción.
	6. ¿Con qué frecuencia utiliza el blog/s para las siguientes finalidades?
	7. El tipo de contenido publicado online ¿es igual en todas las plataformas sociales que utiliza o varía? Puede escoger más de una opción.

	Estrategias de comunicación online de instituciones museísticas (2)
	8. ¿Dispone de un plan estratégico para la comunicación a través de medios sociales?
	9. En relación a la pregunta 8, en caso afirmativo ¿con qué frecuencia se revisa el plan estratégico de comunicación online de su institución?
	10. ¿Qué aspectos de su estrategia de comunicación online están planificados previamente?
	11. ¿Con qué antelación programa los contenidos en plataformas sociales?
	12. ¿Dispone de un manual de crisis o de protocolos de actuación para afrontar situaciones conflictivas en las plataformas sociales (comentarios negativos u ofensivos, etc.)?
	13. ¿Qué herramientas online utiliza para complementar su estrategia comunicativa en las plataformas sociales?
	14. ¿Qué tipo de contenidos difunde en sus canales de comunicación online (web, redes sociales, blogs, etc.)?
	15. En diversas plataformas como Twitter, Facebook e Instagram se utilizan con frecuencia hashtags. ¿Qué tipo de hashtags utiliza? Puede escoger más de una opción.

	Estrategias de comunicación online de instituciones museísticas (3)
	16. En el caso de las plataformas sociales en las que tiene presencia ¿qué acciones lleva a cabo para incentivar la interacción de los usuarios con los contenidos?
	17. En las plataformas sociales del museo ¿qué tono utiliza para dirigirse a sus usuarios?
	18. En el caso de su sitio web ¿qué acciones lleva a cabo para incentivar la interacción de los usuarios con los contenidos?
	19. En el sitio web del museo ¿qué tono utiliza para dirigirse a sus usuarios?

	Estrategias de comunicación online de instituciones museísticas (4)
	20. El equipo que gestiona la comunicación online (sitio web y plataformas sociales) está formado por: (puede elegir más de una opción)
	21. ¿Cuántas personas participan en la comunicación online (sitio web y plataformas sociales) de su institución?
	22. ¿Cuál es su cargo o responsabilidad en la gestión de la comunicación del museo?
	23. ¿Cuál es su edad?
	24. Es usted….
	25. Podría indicarnos su formación específica (tipo de licenciatura o grado, postgrados, másteres, etc.)? Por ejemplo: Licenciado en Publicidad.
	26. Si quiere realizar cualquier observación o comentario, aquí tiene un espacio para ello:
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