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Plan de Comunicacion — Museo Nacional del Romanticismo de Madrid

1. PRESENTACION DEL PROYECTO

Actualmente resulta imposible concebir la idea de una empresa o institucion
que carezca de estrategias o acciones comunicativas. La comunicacion
corporativa tiene, -y cada vez mas, pues es una tendencia creciente-, un papel
crucial y rotundamente determinante en la creacidn, promocion y manutencion
de la imagen publica de cualquier empresa o institucién. Y es por eso que el
presente proyecto tiene como finalidad convertirse en un plan integral de
comunicaciéon ideado y disefiado a medida y especialmente para el Museo
Nacional del Romanticismo de Madrid.

Se trata de un centro cultural de titularidad publica, y que, por lo tanto, su
gestion y su asignacion de recursos depende del Ministerio de Cultura y
Deporte junto con la Direccion General de Bellas Artes y Patrimonio Cultural.
Dada su naturaleza de institucién publica, la toma de decisiones estratégicas y
comunicativas son responsabilidad y competencia directa de la Administracion
Publica.

Resulta relevante valorar que a diferencia de los museos de titularidad publica,
las instituciones de titularidad privada -muchas de ellas pertenecientes a
fundaciones-, invierten considerablemente mas recursos en las distintas
acciones comunicativas, de publicidad y demas. Esta menor autonomia y
control en la gestion de la comunicacidn por parte de los museos de titularidad
publica tiene como resultado que centros culturales como el Museo del
Romanticismo no cuenten con un Departamento de Comunicacién propio
integrado al museo; ni mucho menos, con un organigrama, o un plan de
comunicacion externa y de medios que contemple unos objetivos que rijan la
actividad del centro, o de un plan de comunicacion interna ni de un plan de

crisis.

La necesidad de un plan de comunicacion para el Museo del Romanticismo,
entendiéndolo como un conjunto de principios fundamentales y acciones
estratégicas que guian la politica de comunicacion previamente establecidas
por la Direccidén del Museo, es tan impostergable como evidente.
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El Museo Nacional del Romanticismo de Madrid es un centro que cuenta con
una rica y amplia oferta cultural pero que no dispone de las herramientas
necesarias para aprovechar al maximo todo su potencial, dada la falta de
planificacion en relacion a las estrategias comunicativas y demas acciones
corporativas, que deberian estar comprendidas en un plan de comunicacién

capaz de responder a las necesidades reales del propio Museo.

El presente trabajo nace de la curiosidad y de la intencion de aproximarse a
las tareas del Area de Comunicacién de una institucién o centro cultural o
artistico desde la vertiente mas practica: una aproximacién al universo de la
comunicacién corporativa elaborando el cuerpo de un plan de comunicacién
totalmente adaptado al centro cultural, el cual tiene necesidades reales y
urgentes de disponer de un proyecto estratégico que reuna acciones de
comunicacion y de difusion de su actividad, como bien es el caso del Museo

Nacional del Romanticismo de Madrid.
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2. OBJETIVOS DEL TRABAJO

La elaboracion del presente proyecto tiene como intencidn principal cumplir y

efectuar una serie de planteamientos y objetivos principales:

Elaborar un Plan de Comunicacion para el Museo Nacional del
Romanticismo, capaz de contemplar todos sus aspectos basicos e
imprescindibles, de responder a sus necesidades, ademas de plantear y
desarrollar 35 distintas lineas de actuacion y accién estratégicas,

adecuadas y resolutivas para maximizar el potencial del Museo.

Responder al interés académico y satisfacer la motivacion
profesional en materia de gestidon de comunicacion de las instituciones

culturales, artisticas y museisticas.

Fruto de los objetivos principales planteados anteriormente, nace una serie de

propositos secundarios que resultan cruciales para dotar de sentido la

elaboracion del presente proyecto:

Contactar y colaborar, a medida de lo posible, con el Departamento
de Comunicacion del Museo del Romanticismo para contar con su

apoyo y supervision a lo largo de la elaboracién del proyecto.

Conocer y aprender el funcionamiento y demas tareas basicas de un

Departamento de Comunicacién de un centro cultural real.

Analizar y profundizar en las tareas especificas de un Departamento de
Comunicacion de un centro cultural real, saber en qué consisten, como y

cuando realizarlas, qué aspectos deben tenerse en cuenta, etc.

Estudiar las distintas estrategias de comunicacion interna y externa y

saber identificar la aplicacion oportuna de cada una de ellas.

Adaptar el Museo del Romanticismo al entorno digital y al espacio
web, ademas de aumentar su visibilidad en redes sociales a través de
acciones disefiadas especificamente con dicha finalidad.
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e Aumentar las apariciones e impactos en prensa y en los medios de
comunicacién, tanto generalistas como de proximidad, para reforzar la

imagen del centro en el relato de la opinién publica.

o Detectar, clasificar y analizar las debilidades, las amenazas, las
fortalezas y las oportunidades del Museo para una mejor planificacion

de futuras actuaciones comunicativas.

e Realizar una adecuada y coherente planificaciéon y distribuciéon del

presupuesto con el que cuenta el Museo del Romanticismo.

e Planificar y adjudicar el tempo de cada accion con la ayuda de un
cronograma junto con unos parametros de seguimiento y evaluacioén

que sirvan para valorar la eficacia de las estrategias propuestas.

e Examinar las tendencias y comportamientos de los usuarios, sus

caracteristicas, preferencias y habitos de consumo cultural y museistico.

e Realizacidén de un estudio de publico enfocado a conocer el grado de
satisfaccion en uso de las infraestructuras, intereses y aprendizajes
sobre las colecciones y el discurso del Museo, ademas de fomentar e

incentivar al publico joven con acciones especificas.

e Distinguir y entender las caracteristicas de un centro cultural de
caracter publico y de titularidad estatal, cuya gestién depende de la
Administracion Publica.

e Ampliar y profundizar los propios conocimientos sobre el periodo del
Romanticismo como movimiento cultural del siglo XVIIl —en todas
sus disciplinas y expresiones artisticas; pintura, literatura, etc.-, para una

mejor comprension del la oferta y contenido del Museo.

e Aplicar, a medida de lo posible, los conocimientos adquiridos a lo largo
de la realizacion de este proyecto como instrumento de apoyo y recurso
para futuras investigaciones y proyectos en el campo de la gestion

cultural y de la comunicacion corporativa en instituciones culturales.
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3. METODOLOGIA

Tras la presentacion del proyecto y del desglose de los objetivos que vertebran
y dotan de sentido este Plan de Comunicacién, se procede a una descripcion

del Museo del Romanticismo como institucion cultural y museistica.

Ese apartado -punto 4-, aporta datos clave e informacién relevante que permite
conocer las caracteristicas del centro, la oferta cultural que propone y ahondar
en su realidad. En ese sentido, se procede a un analisis del panorama cultural

y museistico actual de la ciudad de Madrid.

Una vez se ha contextualizado al Museo del Romanticismo, se procede a
detallar todas las acciones que conforman el Plan de Comunicacion -punto 5-.
Para ello, se detalla la mision, la vision y los valores que rigen la actividad del
Museo, ademas de sus obijetivos internos y externos, que daran forma a las

estrategias de comunicacion detalladas en el proyecto.

Para ello, se ha considerado la informacion obtenida en una entrevista
realizada a la encargada del Departamento de Comunicacién del Museo del

Romanticismo, Monica Rodriguez -en anexos-.

Para el Plan de Comunicacién -punto 5-, es imprescindible la realizacion de un
analisis DAFO y de una comparativa del sector junto a un estudio de la
competencia. Para ello, se recogen datos y demas informacion relevante de
otros museos y centros culturales estatales como herramienta para representar
la competencia del sector museistico de la ciudad, y las amenazas a las que se
enfrenta el Museo del Romanticismo, situado en un escenario con una oferta

cultural tan amplia y tan valida.
El proyecto incluye un analisis del publico que se ha estudiado a través del

planteamiento de una encuesta para examinar las caracteristicas, preferencias

y habitos de consumo de contenido cultural y museistico de la ciudadania.
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Para llevar a cabo una investigacion integra, coherente y que respondiera a
caracteristicas reales, la metodologia utilizada para elaborar la encuesta se ha
basado en la formula del universo infinito y se ha aplicado un método
cuantitativo que permite examinar los datos de una manera numérica basada

en la respuesta ciudadana.

Tras recolectar las respuestas de 500 encuestas y tras estudiar los resultados,
se ha procedido al planteamiento y disefio de un total de 35 estrategias de
comunicacién con la finalidad de que dieran respuesta a los datos extraidos.

De las 35 acciones, 5 estan especificamente disefiadas para aplicarse a nivel
interno, y las otras 30, a nivel externo. Estas 30 acciones se encuentran
catalogadas dentro de cinco areas de aplicacion distintas segun su naturaleza;
las relativas al Area de Comunicacién, al fomento de actividades, a los medios
de comunicacion, al entorno web y redes sociales, e iniciativas adicionales para
proponer al Area de Direccién. Esta divisién, basada en los distintos ambitos de

actuacion, permite una mayor organizacion de las acciones.

Una vez planteadas las lineas de actuacion de comunicacion, el Plan de
Operaciones -punto 6- incluye el organigrama actual del Museo del
Romanticismo, ademas de una nueva propuesta organizacional, basada en la
incorporacion de la figura del Community Manager. La nueva distribucion en el
organigrama pretende aprovechar al maximo el potencial del personal dentro
del Area de Comunicacion.

El cronograma estructura y calendariza la aplicacion de cada una de las
acciones y las clasifica segun si son de corto, medio o largo plazo. Por otro
lado, los parametros de seguimiento y evaluacion determinan el grado de
eficacia y de utilidad de cada linea estratégica propuesta a través de criterios,

valores y puntos referenciales tanto cualitativos como cuantitativos.
En ese mismo punto se detallan los presupuestos necesarios para el desarrollo

de cada accién, que se han realizado teniendo en cuenta la falta de inversion

en comunicacion y la escasez presupuestaria del Museo del Romanticismo.
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En caso de que la aplicacion de las lineas estratégicas fuese beneficiosa para
la imagen del Museo del Romanticismo y tuviese un impacto positivo en su
actividad, el proyecto hace una gran apuesta por la continuidad en la mejora
constante del Museo a través de lineas de actuacion, por lo que se propon otra
serie de objetivos a largo plazo y para llevarse a cabo en un futuro lejano, con

la mirada puesta en 2030.

Los objetivos propuestos en ese apartado -punto 7- se han basado en la
innovacion y ampliacion de las metas previamente establecidas, y respeta la
mision, visién y valores del centro a la vez que ofrece e incorpora nuevas

acciones renovadas, competentes y de gran vocacion y compromiso social.

Finalmente, la muestra del documento de comunicacion -punto 8-, es un
modelo ejemplar que reune y destaca parte de la informacion y de las lineas
estratégicas mas relevantes del Plan de Comunicacion. Un prototipo
visualmente atractivo y entendible destinado a la promocién de dicho plan.
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4. MUSEO NACIONAL DEL ROMANTICISMO DE MADRID

El Museo Nacional del Romanticismo de Madrid es un palacete que recrea la
vida cotidiana, la ambientacion y las costumbres de una vivienda acomodada
perteneciente a la alta burguesia durante la época del Romanticismo, un
periodo historico, artistico y cultural que se desarrolla en Espafia entre el afo
1833 y 1868.

Imagen 1: Vista del interior de una de las salas del Museo del Romanticismo
Fuente: Elaboracion propia

El Museo se encuentra en el interior del Palacio del Marqués de Matallana, de
estilo neoclasico y construido en el afio 1776 por Manuel Rodriguez Garcia. En
él, se pueden contemplar obras de algunos de los pintores mas relevantes del
siglo XIX, como Francisco de Goya, Federico de Madrazo, Antonio Maria
Esquivel, Leonardo Alenza, Jenaro Pérez Villaamil, Francisco Lameyer o José
Elbo, asi como esculturas, muebles, porcelanas, colecciones de accesorios y
demas complementos decorativos que evocan el dia a dia de una familia

burguesa del siglo XIX.
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El Museo, 96 afios después de su creacion, y tras un periodo de cierre y
reformas que durdé 8 anos —de 2001 a 2009-, volvié a abrir sus puertas al
publico, con salas renovadas y cambiando su nombre de Museo Romantico a
Museo Nacional del Romanticismo, nombre que conserva en la actualidad. Fue
denominado de caracter ‘Nacional’ tras haber alcanzado una considerable
relevancia dentro del panorama cultural y museistico espanol por su oferta

heterogénea y unica, capaz de representar a la perfeccion una época historica.

Imagen 2: Vista del interior de una de las salas del Museo del Romanticismo
Fuente: Elaboracion propia

Se trata, pues, de un centro de referencia sobre el estudio y analisis del
movimiento cultural romantico que cuenta con una coleccion que alberga mas
de 16.000 piezas de diversas colecciones de pintura, miniaturas, artes

decorativas y juguetes, adquiridas mediante compras, donaciones y legados.

Imagen 3: Vista del interior de una de las salas del Museo del Romanticismo
Fuente: Elaboracion propia

Carla Font Lépez 10



Plan de Comunicacion — Museo Nacional del Romanticismo de Madrid

4.1. DESCRIPCION DE LA INSTITUCION Y DATOS CLAVE

El Museo del Romanticismo es un centro cultural tematico especializado en la
época del Romanticismo del siglo XIX, de titularidad publica y estatal, cuya
gestion es competencia directa del Ministerio de Cultura y Deporte del
Gobierno de Espania.

Segun datos de las estadisticas de los visitantes de los museos gestionados
por la Subdireccion General de Museos Estatales que aporta la pagina web del
propio Museo del Romanticismo, en 2016, el Museo tuvo un total de 97.791
visitantes; en 2017, registré 97.667 visitantes; y en 2018, 98.308. Estos datos
permiten observar que a lo largo de los ultimos afos (2016-2018) la cifra de

visitantes no ha sufrido ningun incremento considerable.

Sin embargo, el Museo Nacional del Romanticismo de Madrid tuvo en 2019 un
repunte en el numero de visitantes, pues registré un total de 110.593 visitas,
segun cifras del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno de Espafia
consultadas en mayo del 2020.

Este incremento se debe a que en 2019 el Museo Nacional del Romanticismo
celebrd sus 10 anos de reapertura, una ocasion a la que se dedico una serie de
acciones de comunicacion especificas para difundir las actividades especiales

que el Museo disefidé con motivo del aniversario.

En relacion a la presencia del Museo en redes sociales y en el entorno digital,
el portal web del Museo obtuvo cerca de 100.000 visitas de usuarios en 2019.

Por otro lado, segun cifras recolectadas durante el mes de mayo del 2020, el
Museo Nacional del Romanticismo de Madrid tiene perfiles en las redes
sociales de Youtube, con 434 subscriptores; Twitter, con 55.200 seguidores;
Facebook, con 17.800 seguidores; e Instagram, con 15.700 seguidores.
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4.2. EL GRAN DESCONOCIDO. ESTUDIO DE LA SITUACION ACTUAL

Tal y como se ha indicado anteriormente, y pese a que el numero de visitantes
del Museo del Romanticismo tiende a crecer, el centro sigue siendo un
diamante oculto, eclipsado por la amplia y potente oferta cultura y museistica
de la ciudad de Madrid.

El Museo es un centro cultural que cuenta con una importantisima galeria de
piezas histéricas, convirtiéendose asi en un pequefio oasis en medio del
panorama museistico de Madrid, capaz de ofrecer una experiencia cultural
diferente, innovadora y muy enriquecedora para todos los publicos, desde lo
mas pequefios hasta los adultos, ya sean especialistas en la materia,
puramente aficionados o curiosos por descubrir verdaderas joyas de la época
del Romanticismo en Espana.

Sin embargo, al encontrarse situado en una ciudad que ofrece tal variedad y
riqueza de contenidos culturales como el Museo Nacional del Prado, el
Thyssen-Bornemisza, el Museo Reina Sofia, etc, le provoca ciertas dificultades
para destacar en un escenario museistico que ofrece experiencias tan

variadas y prestigiosas.

Ante estas circunstancias, y para visibilizar e impulsar el numero de visitantes
en los centros estatales de Madrid, el Ministerio de Cultura y Deporte lanzo, en
2017, la iniciativa ‘Cinco Museos, Otro Madrid’ un abono que ofrecia una
modalidad de entrada que daba acceso al Museo Cerralbo, al Museo Lazaro
Galdiano, al Museo Nacional de Artes Decorativas, al Museo Sorolla y al
Museo del Romanticismo para invitar a la ciudadania a descubrir otros centros

culturales considerados de menor proyeccion.

Sin embargo, el Museo Nacional del Romanticismo de Madrid, pese a ofrecer
una experiencia museistica interesante tanto en su contenido y su forma, sigue
siendo, a dia de hoy, uno de los grandes desconocidos dentro del escenario

cultural, artistico y museistico, tanto a nivel municipal, autonémico y estatal.
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5. PLAN DE COMUNICACION
5.1. OBJETIVOS DEL MUSEO DEL ROMANTICISMO
Los objetivos reales que se pretenden abordar y cumplir desde el Museo
Nacional del Romanticismo, segun se indica en su pagina web, son los

siguientes:

e Ser un centro de referencia para el estudio, debate y conocimiento
del siglo XIX, abierto a la sociedad.

e Promover el conocimiento de las colecciones que ofrece el Museo.

e Fomentar las relaciones con otras instituciones tanto a nivel nacional

como internacional en el ambito de su especialidad.
e Elaborar nuevas lecturas y narrativas de los contenidos del Museo, a
través de la programacion de exposiciones temporales y otras iniciativas

O recursos.

e Adecuar los recursos informativos del Museo a los nuevos lenguajes y

soportes de la sociedad contemporanea.

e Actuar como agente de regeneracion y de integracion social.

e Crear un espacio abierto que fidelice y atraiga a diferentes segmentos
del publico.

e Involucrar al Museo en el ambito local, fortaleciendo sus relaciones con
el entramado social y cultural del entorno inmediato, mediante una

participacion activa.
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5.1.1 MISION, VISION Y VALORES DEL MUSEO

El Museo Nacional del Romanticismo de Madrid pretende ofrecer un centro
abierto que integre analisis, debate y difusion de las formas de vida y las
manifestaciones culturales del periodo del Romanticismo y de sus
antecedentes. Por lo tanto, el Museo del Romanticismo, mas alla de
coleccionar, estudiar, conservar y exponer sus fondos, tiene también como
objetivo conectar a la ciudadania con el arte para facilitar el acceso y la
generacion de ideas, y fomentar la creatividad, la educacion y el conocimiento.

En esa linea, la vision y las politicas a través de las que se rige el Museo,

segun lo indican en su pagina web, son las siguientes:

e La vocacion de servicio publico inspira todas las actuaciones del

Museo.

e Primar como metodologia de trabajo el debate y la reflexion del equipo

del Museo.

e Elrigor cientifico guia las actuaciones emprendidas por el Museo.

e El Museo es sensible y se adapta a los nuevos escenarios sociales, y

se moderniza de acuerdo con ellos.

e El espiritu de colaboracion orientara las relaciones del Museo con

otras instituciones y colectivos.
Por otro lado, a través del presente Plan de Comunicacién se pretende crear el
apartado de ‘Valores’ para ahondar mas en el posicionamiento, el compromiso
social, y las prioridades que se consideran desde el Museo del Romanticismo.
Para ello, los valores que se proponen afadir a través del presente Plan de

Comunicacion pasan por incorporar las siguientes consideraciones:
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e Compromiso de garantizar un Museo inclusivo, accesible, didactico,
plural y orientado al usuario, adaptado al entorno digital y que
ofrezca todos los puntos de vista y multiples narrativas.

e Continuar con la renovacion museografica y de los relatos de la
coleccidn para introducir nuevas perspectivas y renovadas visiones mas

complejas, abiertas a la discusion y participacion de los usuarios.

e Garantizar un modelo econdmicamente sostenible, con una rendicion

de cuentas transparente.

e Aumentar la comunidad de donantes, colaboradores y benefactores a

través de los ‘Amigos del Museo'.

e Poner especial énfasis en la participacion y en el incremento de visitas
por parte del publico joven y conseguir que perciban al Museo del

Romanticismo también como una alternativa de ocio y entretenimiento.

e En esa linea, fomentar, apostar y dar visibilidad a los nuevos proyectos
de creacion artistica joven, y convertir al Museo en un espacio que

facilite el dialogo conectando a jovenes creadores con inversores.

e Fomentar las actividades que aporten una mirada feminista y que
visibilicen su lucha, tanto la actual como la que se ha venido haciendo a
lo largo de la historia, y poner en valor la obra de las artistas actuales,
ademas de aumentar los eventos del programa del Museo en los que
intervendrian historiadoras, investigadoras, artistas, comisarias, gestoras

culturales, etc.

e Defender la cultura y el arte como herramienta clave y necesaria para la
reduccion de la desigualdad, garantizando un centro cultural con un

manifiesto compromiso social.

e Adaptar el espacio museistico para que responda a las necesidades de
todos los usuarios y promover actuaciones que contribuyan a la

formacion de una sociedad igualitaria e inclusiva.
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5.1.2. OBJETIVOS DE COMUNICACION A NIVEL INTERNO

Actualmente, el Departamento de Comunicacion del Museo del Romanticismo
no cuenta con un Plan de Comunicacién Interna. La unica herramienta utilizada
actualmente a nivel interno es un calendario conjunto que se actualiza

semanalmente a medida que van surgiendo eventos y actos de distinta indole.

Dicho Departamento de Comunicacién, de pequefias dimensiones, tal vez no
requiera de medidas tales como la elaboracién de un plan integro de
comunicaciéon interna. No obstante, si que habria algunas acciones que se
podrian plantear a nivel interno para garantizar, a través de un paquete de
propuestas detalladas, una organizacion orientada a la excelencia, con un
equipo humano cohesionado, eficaz y en constante formacion, cuyos objetivos

serian los siguientes:

Mejorar el clima organizacional y laboral de la empresa para que los
empleados identifiquen su lugar de trabajo como un lugar seguro, fiable

y comodo que les invite a desarrollar sus labores profesionales.

e Enriquecer la comunicacién interdepartamental para asegurar que
existen procesos comunicativos bidireccionales entre los empleados de
distintos departamentos y fomentar, asi, la cohesién a nivel global de la

empresa.

e Enriquecer la comunicacion intradepartamental para garantizar que
existen procesos comunicativos bidireccionales entre los empleados de
un mismo departamento y fomentar, asi, la cohesion a nivel general de

un departamento en concreto.

¢ Identificar los embudos en el flujo comunicativo y detectar en qué
procesos hay interrupciones que dificultan una comunicacién fluida y
bidireccional entre empleados, tanto a nivel interdepartamental como

intradepartamental.
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e Fomentar el sentimiento de pertenencia a través de una cultura
organizacional consolidada que alimente la cohesion y el trabajo en
equipo para que los empleados sintonicen con el conjunto de los

objetivos, misién y vision general de la empresa.

e Conseguir la implicacion de todos los miembros de la organizacion en

la misma filosofia global de funcionamiento.

e Apostar por la continuidad de la formacién del personal a través de la
participacion en cursos internos organizados desde la Direccidon de la
empresa que permitan aumentar la productividad y las competencias

de los empleados.

¢ Identificar y retener del talento a través de acciones de fomento de la
motivacién y otros inputs que hagan que los trabajadores mas
competentes se sientan valorados, cdmodos y motivados, para evitar asi

la fuga de dicho talento.

e En esa linea, implementar un sistema de reconocimiento, satisfacciéon
y agradecimiento de dicho talento que permita valorar positivamente
las acciones exitosas de los empleados y fomentar la reciprocidad

positiva.
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5.1.3. OBJETIVOS DE COMUNICACION A NIVEL EXTERNO

Los objetivos a nivel externo que se plantean en el presente Plan de

Comunicacion pasan por los siguientes puntos:

e Aumentar la visibilidad y la presencia en redes sociales sobre la
oferta y las actividades que acoge el Museo Nacional del Romanticismo
de Madrid.

e En esa linea, mejorar la reputacién digital y la imagen corporativa del
Museo Nacional del Romanticismo de Madrid.

¢ Incrementar la publicacion de apariciones e impactos positivos -a
través de articulos de opinion, cronicas, entrevistas, fotografias, articulos
en revistas especializadas, etc-, en prensa y en medios de
comunicacién, tanto digitales como en papel, y a nivel municipal,
autondmico o estatal, ya sean generalistas o especializados en arte,

ocio y cultura.

e En esa linea, focalizar acciones para aumentar la presencia en
revistas y magazines locales y de proximidad, como ‘Somos
Malasafa’ o ‘Somos Chueca’, para incrementar las visitas del publico de

proximidad.

e Evitar la cancelacion por parte de los usuarios a la suscripcion de la
newsletter a base de disefios mas entendibles, mas atractivos a nivel
visual, y que cuenten con mas hipervinculos que conduzcan a las redes

sociales del Museo.

e Buscar nuevos publicos y atraer a nuevos visitantes interesados en la

oferta del Museo Nacional del Romanticismo de Madrid.

e En esa linea, disefiar acciones especificas destinadas a captar publico
joven, e incrementar las visitas por parte del sector de usuarios con

edades comprendidas entre los 18 y los 30 afios de edad.
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e Plantear y aplicar acciones y estrategias especializadas para garantizar

la fidelizacion de los usuarios.

e Ensanchar la red de ‘Amigos del museo’, ademas de otros inversores
y colaboradores que contribuyan al desarrollo y ayuden en las
actividades y acciones de mejora del Museo, para garantizar su buen

funcionamiento.

e Impulsar la notoriedad y poner en valor el patio interior y el Café-
Jardin del Museo, y aumentar el numero de usuarios que acudan el

centro motivados por visitar ese espacio tan caracteristico.

Por otro lado, los objetivos operativos que tienen la finalidad de incrementar la
visibilidad online del Museo Nacional del Romanticismo de Madrid pasan por:

e Incrementar un 50% el numero de visitas a la web corporativa del Museo
Nacional del Romanticismo, hasta alcanzar las 150.000, en un plazo de 12

meses.

e Incrementar un 30% las publicaciones en las redes sociales Instagram,

Facebook y Twitter en un plazo de 12 meses.

e Incrementar un 30% las reacciones en las redes sociales Instagram,
Facebook y Twitter, -menciones, likes, comentarios, publicaciones

compartidas, etc-, en un plazo de 12 meses.

e Enrelacion a los visitantes presenciales del Museo, los objetivos operativos
contemplan incrementar un 20% las visitas al centro en un plazo de 12

meses.
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5.2. ANALISIS DAFO

Con la finalidad de contextualizar y adquirir una mayor comprension del

entorno del Museo del Romanticismo, se ha realizado un analisis DAFO que

contempla y valora varios aspectos, clasificados en cuatro distintos apartados

segun su naturaleza; debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades:

DEBILIDADES

AMENAZAS

La falta de presupuesto y la imposibilidad
de pagar publicidad e invertir en acciones de
comunicacion al tratarse de una institucion de

caracter publico.

Concentracion de procesos y tramites
administrativos, financieros y burocraticos
que retrasan gestiones como el tramite de
un concurso publico -en el que participan
todos los museos estatales- para acceder a
mas presupuesto.

La inexistencia de una agenda cultural de
la ciudad que abarque y especifique todos los
actos y actividades culturales que se
desarrollan en Madrid.

La falta de una base de datos de contactos
de periodistas de confianza y la falta de
relaciones de apoyo con el entramado de la
prensa en general.

La falta de la practica diaria del clipping que
permite la recopilacion de las apariciones en
prensa para hacer una apreciacion y
valoracion de la imagen y concepcién del
Museo por parte de los usuarios y de la
opinién publica.

Precariedad del sector cultural, ademas de la
escasa inversion por parte de las
administraciones y de la ciudadania.

Bajo interés de la ciudadania en tematicas
culturales historicas y de época como el
movimiento del Romanticismo.

Escenario museistico de la ciudad de Madrid,
con una gran oferta cultural y de ocio que
hace competencia y eclipsa al Museo del
Romanticismo.

Especificamente, la amplia oferta de las
Casas-Museo en Madrid, que también son
competencia, como el Palacio de Liria,
entre otros.

En esa linea, las exposiciones temporales de
otros museos de Madrid que hacen
competencia a las muestras temporales
-ademas de a la coleccion permanente- del
Museo del Romanticismo.

Desconocimiento y desinterés por parte del
personal del centro sobre estrategias de
difusién y comunicacion externa.

Personal poco cualificado en el entorno
digital, con falta de aptitudes en relacion a los
programas de edicidn y sin formacion en el
ambito del periodismo y/o comunicacion
corporativa, marquetin, etc.

Imagen 4y 5: Tabla de ‘Debilidades’ y ‘Amenazas’ del analisis
Fuente: Elaboracion propia
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Agente que contribuye al desarrollo cultural
y artistico de los visitantes.

La colecciéon permanente y patrimonial del
Museo del Romanticismo.

La asociacion de ‘Amigos del Museo’ que
ayuda econdmicamente al Museo.

Talleres y actividades que se organizan
para variedad de publicos a lo largo del
ano.

Personal del Museo experto, cualificado y
con amplia experiencia laboral en el ambito
de la historia e historia del arte, y con
positivas calificaciones de los visitantes.

Numerosas listas de reproducciéon de
canciones en Spotify (cerca de 300
seguidores) para acompanar las visitas.
Ejemplo: ‘Musica para visitar el Museo del
Romanticismo’

Comunidad consolidada y fiel de
seguidores en redes sociales como Twitter.
(Ademas, la publicacién de contenido
conmemorativo como los '50 afios de
Bécquer’ es bien recibido e identifica un
nicho).

En esa linea, identificacion de la Literatura
como un aspecto fuerte del Museo y de
interés del publico.

También, la publicacién trimestral de ‘La
pieza del trimestre’, un hilo en Twitter que
ahonda en una pieza exclusiva del Museo del
Romanticismo y su contexto.

Adaptacion de la web corporativa al inglés.
El espacio Café-Jardin, la acogedora

terraza interior en el Museo del
Romanticismo que también es cafeteria.

Situacion del Museo del Romanticismo en

Madrid, en una localizacion privilegiada del

centro de la ciudad, una urbe turistica y de

gran atractivo cultural y de ocio para los
visitantes.

El movimiento del Romanticismo resulta muy
atractivo para los jovenes, ya que defiende
valores propios de la juventud como la
individualidad y la rebeldia, y que puede
servir para atraer al publico mas joven al
Museo.

Captacion de publico especializado y amante
del periodo historico, cultural y artistico del
Romanticismo en Espania.

Formar parte de la iniciativa cultural
‘Cinco Museos. Otro Madrid’,
un abono que permite visitar 5 museos estatales
por 12 euros en un plazo de 10 dias.
(Museo del Romanticismo, Cerralbo, Lazaro
Galdiano, de las Artes Decorativas, y Sorolla).

Complementar el plan docente, apoyar
acciones educativas y realizar actividades y
visitas para el alumnado, demostrando el
compromiso social y educativo del centro.

Organizacion de futuros talleres y actividades
de difusion y promocion de la cultura para
variedad de publicos, que tienen como objetivo
la intergeneracionalidad.

Futura construccion de comunidades
consolidadas y fieles en redes sociales,
como Youtube.

Interés del Museo en experiencias museisticas
y visitas “de calidad, antes que en cantidad”

Eventos especiales puntuales, como la
celebracién de los 10 ainos de la apertura del
Museo Nacional del Romanticismo,

a finales de 2019, que consiguid superar los
100.000 visitantes.

Imagen 6 y 7: Tabla de ‘Fortalezas’ y ‘Oportunidades’ del analisis
Fuente: Elaboracion propia
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Las observaciones relativas a las debilidades que presenta el Museo indican
que la falta de presupuesto destinado al Area de Comunicacién impide que se
puedan llevar a cabo algunas iniciativas comunicativas. Este es un factor que,
sumado a la imposibilidad de hacer promocién del Museo a través de acciones
publicitarias al tratarse de un centro de titularidad estatal, dificulta que el Museo

gane presencia tanto en los medios de comunicaciéon como en redes sociales.

Por otro lado, la lentitud y el exceso de procesos y tramites burocraticos para
acceder a concursos para subvenciones también entorpece el proceso, y
provoca que, en ocasiones, se desestime la posibilidad de participar en la

convocatoria.

Finalmente, la falta de personal y la desorganizacién en la asignacion de las
tareas dentro del Area de Comunicacién dificultan el funcionamiento del mismo.
Las profesionales del Museo no muestran indicios de familiarizacion con tareas
propias de un departamento de comunicacion, y no tienen una relacién solida

con periodistas, medios y otros actores generadores de opinidén publica.

En cuanto a las amenazas, revelan que el Museo tiene que competir con la
oferta cultural, artistica, de entretenimiento y de ocio de la ciudad de Madrid, y
lo tiene que hacer con pocas herramientas, ya que el presupuesto con el que
cuenta es bajo derivado de la precariedad del sector cultural.

En esa linea, otro factor que amenaza al Museo es el generalizado desinterés
cultural de la ciudadania por las tematicas de nicho, como es el caso de los
estudios relacionados con el periodo historico, cultural y artistico del

Romanticismo que alberga el Museo.

Sin embargo, la mayor amenaza a la que el Museo hace frente es el
desconocimiento y la no aplicacion de acciones comunicativas reunidas en un
plan de comunicacion destinadas a mejorar la imagen del Museo en todos los
ambitos de la sociedad, sumadas a la gestion de las redes sociales y de la
pagina web por parte de personal poco cualificado en la materia de

comunicacién corporativa, marquetin y relaciones publicas.
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Por otro lado, lo relativo a las fortalezas evidencia que el Museo cuenta con un
equipo humano y personal altamente cualificado en el ambito de la gestion de
colecciones museisticas y patrimonio cultural, ademas de ser expertos en

historia del arte en general y en el periodo del Romanticismo en particular.

Otro de los puntos fuertes del Museo son la coleccion permanente que acoge
el Museo, la soélida red de ‘Amigos del Museo’ y colaboradores en el desarrollo
de la institucion y la amplia oferta de actividades y talleres que organizadas
desde el Area de Difusion a lo largo del afio.

Por ultimo, lo relativo a las oportunidades senala que el Museo se encuentra
en una ciudad de gran atractivo turistico por todo lo relacionado con el ocio y la
cultura, algo que convierte al turista en un potencial visitante. Ademas, los
valores por los que se rige el movimiento cultural del Romanticismo, como la
rebeldia, la apelacion a los sentimientos, la individualidad y la creatividad, son
valores que resultan atractivos al publico joven, una caracteristica que también

podria motivar su visita al Museo.

Otro punto positivo del Museo Nacional del Romanticismo de Madrid es que su
coleccidon y oferta cultural incluye contenido que forma parte de los planes
docentes de escuelas e institutos, algo que permite que el Museo reafirme su

compromiso social y educativo.
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5.2.1 COMPARATIVA DEL SECTOR Y ESTUDIO DE LA COMPETENCIA

Al analizar el sector museistico dentro del escenario cultural de la ciudad de

Madrid, se identifican varios museos e instituciones culturales que podrian

considerarse competencia del Museo Nacional del Romanticismo de Madrid si

tenemos en cuenta las caracteristicas que comparten, como la titularidad

estatal, el pequefio-medio tamario y las tematicas especializadas y de nicho:

Museo Sorolla: El Museo Sorolla es un centro cultural de titularidad
estatal de promocion del legado y de las obras del pintor espariol
Joaquin Sorolla (1863-1923).

El Museo Sorolla tuvo, en 2019, un total de 251.633 visitantes, segun
cifras del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno de Espafia.
Ademas, el portal web del Museo Sorolla obtuvo cerca de 200.000

visitas de usuarios.

La presencia en redes sociales del Museo Sorolla es la siguiente:
(Ultimas cifras recolectadas durante el mes de mayo del 2020)
Twitter: 55.800 seguidores

Facebook: 69.200 seguidores

Instagram: 111.000 seguidores

Museo del Traje. Centro de Investigacién del Patrimonio Etnolégico
(CIPE): El Museo del Traje (CIPE) es un centro cultural de titularidad
estatal de conservacion y promocion de las colecciones de indumentaria

y moda desde una perspectiva antropologica y etnologica.

El Museo del Traje tuvo, en 2019, un total de 91.420 visitantes, segun
cifras del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno de Espania.
Ademas, el portal web del Museo Sorolla obtuvo cerca de 100.000

visitas de usuarios.
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La presencia en redes sociales del Museo del Traje es la siguiente:
(Ultimas cifras recolectadas durante el mes de mayo del 2020)
Twitter: 27.000 seguidores

Facebook: 70.300 seguidores

Instagram: 23.300 seguidores

e Museo Cerralbo: El Museo Cerralbo es un centro cultural de titularidad
estatal que muestra la ambientacion decorativa original propia de una

residencia aristocratica de fines de XIX.

El Museo Cerralbo tuvo, en 2019, un total de 130.419 visitantes, segun
cifras del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno de Espania.
Ademas, el portal web del Museo Cerralbo obtuvo cerca de 90.000

visitas de usuarios.

La presencia en redes sociales del Museo Cerralbo es la siguiente:
(Ultimas cifras recolectadas durante el mes de mayo del 2020)
Twitter: 34.000 seguidores

Facebook: 15.100 seguidores

Instagram: 13.200 seguidores

e Museo Arqueolégico Nacional: El Museo Arqueoldgico Nacional es un
centro cultural de titularidad estatal de promocién de colecciones de

antiguedades, con el fin de representar la historia de Espafia.

El Museo Arqueoldgico tuvo, en 2019, un total de 499.300 visitantes,
segun cifras del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno de Espafia.
Ademas, el portal web del Museo Arqueologico Nacional obtuvo cerca

de 425.000 visitas de usuarios.

La presencia en redes sociales del Museo Arqueoldgico es la siguiente:
(Ultimas cifras recolectadas durante el mes de mayo del 2020)
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Twitter: 53.700 seguidores
Facebook: 65.500 seguidores

Instagram: 31.800 seguidores

e Museo de América: El Museo de América es un centro cultural de
titularidad estatal que alberga cerca de 25.000 piezas precolombinas y
virreinales, ademas de objetos etnograficos recogidos de expediciones
cientificas a mediados del siglo XVIII.

El Museo de América tuvo, en 2019, un total de 105.434 visitantes,
segun cifras del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno de Espania.
Ademas, el portal web del Museo Sorolla obtuvo cerca de 75.000 visitas

de usuarios.

La presencia en redes sociales del Museo de América es la siguiente:
(Ultimas cifras recolectadas durante el mes de mayo del 2020)
Twitter: 8.915 seguidores

Facebook: 13.267 seguidores

Instagram: 2.463 seguidores

e Museo Nacional de las Artes Decorativas: El Museo Nacional de las
Artes Decorativas es un centro cultural de titularidad estatal de
promocién de la vida cotidiana entre el siglo XIV y la actualidad, que
muestra la evolucion de los materiales, las técnicas de fabricacion, y las

funciones de los objetos.

El Museo de las Artes Decorativas tuvo, en 2019, un total de 45.131
visitantes, segun cifras del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno
de Espana. Ademas, el portal web del Museo Nacional de las Artes

Decorativas obtuvo cerca de 55.000 visitas de usuarios.
La presencia en redes sociales del Museo de las Artes Decorativas es la

siguiente: (Ultimas cifras recolectadas durante el mes de mayo del 2020)

Twitter: 19.900 seguidores
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Facebook: 17.700 seguidores
Instagram: 5.500 seguidores

e Museo Nacional de Antropologia: El Museo Nacional de Antropologia
es un centro cultural de titularidad estatal de promocion y difusion de los
valores de la diversidad cultural de los diferentes pueblos del mundo y
de la riqueza cultural de la sociedad global.

El Museo de Antropologia tuvo, en 2019, un total de 92.804 visitantes,
segun cifras del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno de Espania.
Ademas, el portal web del Museo Nacional de Antropologia obtuvo cerca
de 75.000 visitas de usuarios.

La presencia en redes sociales del Museo Antropologico es la siguiente:
(Ultimas cifras recolectadas durante el mes de mayo del 2020)

Twitter: 1.951 seguidores

Facebook: 326.900 seguidores

Instagram: 6.900 seguidores

Ademas de los ocho museos mencionados previamente, también destacan
otros centros culturales que podrian identificarse como competencia, como el
Museo Nacional de las Ciencias Naturales, el Museo Naval, el Museo Lazaro
Galdiano o el Museo de Historia de Madrid, entre otros.
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5.3. ANALISIS DE LOS PUBLICOS

La encargada del Departamento de Comunicacion del Museo del
Romanticismo, Ménica Rodriguez, asegur¢ durante la entrevista que el usuario

medio cumple el siguiente perfil: mujer, de mediana edad, y con estudios.

En esa entrevista también informé de que otro sector de la ciudadania
interesado en el Romanticismo son los jovenes, -entre los 18 y 30 afos-, ya
que se identifican con los valores del periodo. Este grupo no es visitante

habitual del Museo pese a ser de gran potencial.
La investigacion del publico pretende estudiar tres lineas de analisis distintas:

e Averiguar qué otros sectores podrian estar interesados en la oferta

museistica del centro y localizar otros “nichos” entre el publico.

e Observar y estudiar las tendencias y habitos de consumo de cultura
y de la oferta museistica entre los jéovenes, con edades comprendidas
entre los 18 y los 30 afos, con la finalidad de generar y lanzar acciones

especialmente destinadas a captar su atencién e interés.

e Conocer el grado de popularidad y reputacion del Museo del

Romanticismo de Madrid entre los encuestados.

Para llevar a cabo una investigacién coherente que responda a caracteristicas

reales, la metodologia utilizada se ha basado en la férmula universo infinito:

n: Tamafo de la muestra
7 qu Z: Nivel dg_confianz'a_
p- Probabilidad de éxito
q: Probabilidad de fracaso
e: Error permisible

n=
82

La formula empleada contempla que el valor de n representa el tamafio de la
muestra; Z, el valor critico de corte de una distribucion de probabilidad normal
para un nivel de confianza; e, r el error maximo, es decir, la maxima diferencia
entre la media de la muestra y la media de la poblacién; y p y g, el margen de

éxito y fracaso, respectivamente.
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5.3.1. MODELO DE ENCUESTA

Con la finalidad de profundizar en las cuestiones e interrogantes especificados
en el apartado anterior, el formulario ha seguido del siguiente modelo:

1. Edad, con las posibilidades de respuesta:
Menor de 18; Entre 18 y 30; Entre 30 y 65; Mayor de 65

Con esta pregunta se pretende conocer la edad de los encuestados para
detectar qué publico visita con mas frecuencia los museos y equipamientos
culturales, ademas de ser un dato relevante para estudiar los resultados de la
misma encuesta y ver si hay patrones de comportamientos o preferencias

especificas que se repitan en un sector de edad en concreto.

Aunque se conoce que el visitante medio del Museo cumple un perfil de
mediana edad y con estudios superiores, este dato permite estudiar, disefiar y
aplicar acciones concretas para un grupo especifico de edad, como ofertas
especiales de entrada 2x1, etc.

En este caso, interesa, sobre todo, conocer las preferencias y las tendencias
de consumo de los jovenes, comprendidos entre los 18 y los 30 afos, ya que
pese a tratarse de una franja de edad que no visita con demasiada frecuencia
los equipamientos culturales, podria incrementarse su interés a través de
acciones comunicativas y estratégicas dirigidas especialmente a los usuarios

de sus caracteristicas.

2. Nivel de estudios y formacién académica, con las posibilidades de
respuesta:

Titulo de ESO, Bachillerato o Formacion Profesional y Técnica

Titulo Universitario

Titulo de Master, Posgrado, Doctorado, y otros

Con esta pregunta se pretende conocer y ahondar en la investigacién de la
posible relacion entre el nivel de estudios de la ciudadania y sus preferencias y
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habitos de consumo. Con esta informacion se pueden disefiar y aplicar
acciones y estrategias de comunicacion especificas a los segmentos concretos
de la ciudadania, ya sea con la finalidad de fidelizarlos, en caso de los que ya
tengan interés por el Museo, o bien llamar su atencion para que lo visiten por

primera vez.

3. ¢ Qué oferta museistica te resulta mas interesante y consumes con mas
frecuencia?, con las posibilidades de respuesta:

Museos de Arte (bellas artes, fotografia, artes decorativas, etc.)

Museos de Historia (arqueologia, etnografia, etc.)

Museos de Ciencias Naturales (botanica, antropologia, paleontologia, etc)
Ofros (museos especializados, técnicos, eftc.)

Con esta pregunta se pretende conocer el interés de los encuestados en
relacion a la tematica y a la tipologia de museos, centros y demas
equipamientos culturales, ademas de averiguar cuales son los que visitan con
mas frecuencia. Este dato permite saber si el Museo del Romanticismo,
perteneciente al grupo de Museos de Arte, se encuentra dentro de un sector
museistico que despierta en interés de la ciudadania y de los usuarios de

museos. A su vez, permite conocer qué museos son competencia directa.

4. ;Con qué frecuencia visitas exposiciones permanentes o temporales
de museos y demas centros culturales?, con las posibilidades de respuesta:
Unas 15 veces al ario, o mas

Unas 10 veces al ario

Unas 5 veces al ario

Menos de 5 veces al ano

Con esta pregunta se pretende averiguar con qué frecuencia los encuestados
visitan centros culturales, museos y demas equipamientos culturales, con el
objetivo de definir aun mas los habitos de consumo de cultura, entretenimiento
y ocio de los usuarios. También pretende examinar la relacion entre la edad y
la frecuencia de visitas a centros culturales, para identificar qué sectores de la
ciudadania invierten mas en actividades culturales y artisticas y definir aun mas

las tendencias de consumo.
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5. ¢Consideras elevado el precio de las entradas de museos y centros
culturales?, con las posibilidades de respuesta:

Si, el precio de las entradas a museos y equipamientos culturales es elevado
No, el precio de las entradas a museos y equipamientos culturales es asequible

Con esta pregunta se pretende conocer si la mayoria de los usuarios
consideran que el precio de las entradas es elevado o no, y si esto se traduce
en un menor consumo de actividades y centros culturales y artisticos. Esta
informacion permite valorar la posibilidad de disefiar nuevas ofertas y
modalidades de entradas especificas para sectores de la ciudadania que
descartan asumir el precio de entrada a equipamientos y centros culturales en

su momento de ocio y tiempo libre.

6. ¢ Cuando visitas un museo, normalmente te beneficias de condiciones
de gratuidad, descuentos, o reducciones de tarifa?, con las posibilidades de
respuesta:

Si, tengo descuento de estudiante, jubilado, parado, periodista, efc.

No, no pertenezco a ningun grupo o colectivo que se beneficie de reducciones

de precio

Con esta pregunta se pretende analizar qué segmentos de la ciudadania no
gozan de condiciones especiales de gratuidad, descuentos y otras reducciones
de tarifa por ser estudiante, jubilado, parado, periodista, menor de 18,
pensionistas, personal docente, etc. Pretende detectar qué grupo de usuarios
podrian beneficiarse también de descuentos con la finalidad de motivar al

visitante y aumentar la frecuencia con la que visita el Museo.

7. ¢De qué manera te informas sobre exposiciones y colecciones de
museos y otros centros culturales?, con las posibilidades de respuesta:

A través de los medios de comunicacion

A través de redes sociales

A través de la ‘newsletter’ de los museos a los que estoy suscrito/a

A través de recomendaciones de familiares, amigos, y demas
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Con esta pregunta se pretende indagar en las tendencias de consumo de
informacion de la ciudadania y conocer a qué canales se deben dirigir y
destinar acciones concretas para difundir las actividades y demas contenido
relacionado con el Museo del Romanticismo.

8. En caso de informarte por redes sociales, valoras:, con las posibilidades
de respuesta:

La calidad y procedencia de la informacion y de la fuente

Las opiniones y comentarios de los visitantes y usuarios

Otros aspectos, como las valoraciones de expertos, etc.

No me informo a través de redes sociales

Con esta pregunta se pretende estudiar la capacidad de seleccion,
jerarquizacion y consideracidn de las informaciones relativas a actividades y
equipamientos culturales de los usuarios para disefias actuaciones y acciones
especificas que respondan sus preferencias. También sirve para destinar
recursos especificos al aspecto mas valorado por parte de los usuarios cuando

se informan por redes sociales.

9. En tu eleccioén de una vista a un museo o centro cultural, lo mas
decisivo es:, con las posibilidades de respuesta:

La coleccion permanente del museo y/o la exposicion temporal que se acoja en
ese momento

La frecuencia con la que el centro ofrece nuevas exposiciones temporales

La publicidad, las criticas positivas en redes y la buena acogida del publico

El entorno, la ubicacion y los equipamientos del museo

Con esta pregunta se pretende distinguir qué aspecto es el mas valorado por
los usuarios en una experiencia museistica, con la intencion de destinar
recursos y acciones. Pretende conocer qué aspecto del conjunto de un museo
es el mas considerado a la hora de decidir un museo u otro; una informacion
que permite, también, conocer qué aspectos son los que menos se valoran v,
por lo tanto, en los se deberia trabajar para que resultaran mas atractivos para

los usuarios.
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10. Tras la visita a un museo o centro cultural, lo que mas valoras es:, con
las posibilidades de respuesta:

La coleccion permanente del museo y/o la exposicion temporal que se acoja en
ese momento

El material audiovisual que complementa la visita, las explicaciones, la
documentacion y las actividades

La puesta en escena, la propuesta estética y el diserio de la exposicion

El entorno, la ubicacion y los equipamientos del museo

Con esta pregunta se pretende identificar los puntos fuertes que los usuarios
ponen en valor durante el recorrido de una exposicion, para distinguir qué
partes deben replantearse para que resulten mas interesantes y atractivas para
los usuarios e impulsar asi su potencial. Pretende averiguar si deben invertirse
recursos para la obtencibn de mas material audiovisual y grafico que
complemente e ilustre la visita, o en la mejora de los equipamientos que ofrece

el museo, etc.

Como la pregunta anterior, pretende averiguar qué aspectos de la experiencia
museistica son los que reciben mejores y peores valoraciones para poder llevar

a cabo actuaciones que respondan a las preferencias de los usuarios.

11. ¢ Te resultaria interesante la oferta de un museo centrado en el arte, la
historia, y la vida cotidiana del periodo del Romanticismo?, con las
posibilidades de respuesta:

Si, es de mi interés, lo visitaria

No, no es de mi interés, no lo visitaria

Me resulta indiferente

Con esta pregunta se pretende conocer el interés de la ciudadania en torno a
la oferta museistica y cultural del Museo Nacional del Romanticismo, y saber si
el contenido que ofrece el Museo despierta el interés de la ciudadania en
general y determinar si podrian convertirse en posibles usuarios y visitantes, en

caso de no conocer su existencia previamente a la realizacidén de la encuesta.
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12. ¢ Conoces la existencia del Museo Nacional del Romanticismo de
Madrid?, con las posibilidades de respuesta:
Si, lo conozco

No, no lo conozco

Con esta pregunta se pretende conocer qué porcentaje de los encuestados es
conocedor de la existencia del Museo del Romanticismo, de la actividad que
desempenfia y de la oferta que propone. Pretende tener conocimiento del grado
de popularidad del Museo entre la ciudadania, ademas de identificar qué
perfiles coinciden en conocer la existencia del Museo, para destinar acciones y
estrategias de comunicacion a los fragmentos de la ciudadania que Ilo

desconoce.

13. ¢De qué conoces el Museo Nacional del Romanticismo de Madrid?,
con las posibilidades de respuesta:

Por los medios de comunicacion

Por las redes sociales

Por guias de ocio y cultura de la ciudad de Madrid

Por comentarios y recomendaciones de familiares, amigos y demas

No conozco el Museo Nacional del Romanticismo de Madrid

Con esta pregunta se pretende averiguar la efectividad de los canales de
comunicacion y difusion del Museo del Romanticismo, y entender de qué
manera los usuarios son conocedores del Museo y de las actividades que lleva
a cabo. Por otro lado, también pretende conocer las vias en las que visibiliza y
difunde en menor medida la actividad del Museo, para determinar a qué
canales se deben destinar mas recursos y acciones para llegar a nuevos

usuarios.

14. ¢ Has visitado en alguna ocasion el Museo Nacional del Romanticismo
de Madrid?, con las posibilidades de respuesta:

Si, lo he visitado
No, no lo he visitado
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Con esta pregunta se pretende conocer qué porcentaje de los encuestados ha
visitado en alguna ocasion el Museo del Romanticismo. En caso de que esta
sea afirmativa, también permite recolectar las opiniones de los usuarios sobre

la visita y la experiencia general en el Museo del Romanticismo.

15. ¢ Qué aspecto destacarias del Museo Nacional del Romanticismo de
Madrid?, con las posibilidades de respuesta:

El itinerario por la coleccion permanente

Las tematicas de las exposiciones temporales

El entorno, la arquitectura del edificio y sus equipamientos, como el café-jardin
interior

No he visitado el Museo Nacional del Romanticismo de Madrid

Con esta pregunta se pretende conocer cuales son los puntos fuertes del
Museo del Romanticismo, y aquellos aspectos que los usuarios destacan de
una manera positiva. Estos datos también permiten crear acciones especificas
con el objetivo de mejorar y potenciar aquellos aspectos que no hayan sido
destacados por los encuestados, ademas de dar informacion general sobre las
preferencias de los visitantes en torno a la imagen del Museo, su oferta,

apuesta museistica y entorno urbanistico y arquitectonico.

16. ¢ Como valoras la visita, oferta y salas del Museo Nacional del
Romanticismo de Madrid?, con las posibilidades de respuesta:
Positiva, lo recomendaria

Negativa, no lo recomendaria

No he visitado el Museo Nacional del Romanticismo de Madrid

Por ultimo, con esta pregunta se pretende conocer la opinidon, valoracion
general y grado de satisfaccion de aquellos ciudadanos que si han visitado el
Museo Nacional del Romanticismo en relacion a la oferta del mismo. Ademas,
permite conocer qué porcentaje valora de manera negativa la visita y por tanto,
no recomendaria visitar el Museo, y permite detectar si hay un patron
predominante que haya optado por esta respuesta para destinar acciones
especificas para detectar qué aspectos les disgusté del Museo y modificarlos,
en la medida de lo posible.
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5.3.2. ESTUDIO DE LOS RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Tras recolectar 500 respuestas del formulario sobre las tendencias y habitos de
consumo de cultura y de la oferta museistica entre la ciudadania, los datos

extraidos exponen lo siguiente:

1. En relacion a la pregunta Edad, los datos demuestran:

Resultados: Un 2.6% de los encuestados es menor de 18 anos; un 36.4%
tiene entre 18 y 30 afos; Un 56% tiene entre 30 y 65 afios; y un 5% es mayor

de 65 anos.

Analisis: Estos datos permiten observar que la mayoria de los encuestados
tienen edades comprendidas entre los 30 y 65, seguido por el fragmento de la
ciudadania con edades comprendidas entre 18 y 30 afios, con lo que la
muestra analiza, sobre todo, los habitos de consumo de cultura de la poblacion
adulta. Por otro lado, la encuesta cuenta con una menor representacion de los

sectores de edad menores de 18 afios y mayores de 65 afos.

2. En relacion a la pregunta Nivel de estudios y formaciéon académica, los
datos demuestran:

Resultados: Un 29% de los encuestados tiene algun titulo de ESO,
Bachillerato o formaciéon profesional y técnica; un 53.2% ha cursado un grado
universitario; y un 17.8% posee algun titulo de master, posgrado, doctorado, y
otros.

Analisis: Estos datos permiten analizar que mas de la mitad de los
encuestados poseen, como minimo, un titulo universitario. Esto demuestra que
la encuesta representa a un gran fragmento de la poblacién que ha tenido

acceso a formacién y a estudios de educacion superior.
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3. En relacién a la pregunta ¢Qué oferta museistica te resulta mas

interesante y consumes con mas frecuencia?, los datos demuestran:

¢ Queé oferta museistica te resulta mas interesante y consumes con mas frecuencia?

500 responses

@ Museos de Arte (bellas artes, fotografia,
artes decorativas, etc.)

@ Museos de Historia (arqueologia,
etnografia, etc.)
Museos de Ciencias Naturales (jardines
botanicos, antropologia, paleontologia,
etc.)

@ Otros (museos especializados, técnicos,
etc.)

Imagen 8: Resultados de la encuesta de habitos de consumo cultural y museistico
Fuente: Elaboracién propia

Resultados: Un 63.4% siente predileccion por los Museos de Arte (bellas
artes, fotografia, artes decorativas, etc.); un 12.4% por los Museos de Historia
(arqueologia, etnografia, etc.); un 15.2% prefiere los Museos de Ciencias
Naturales (botanica, antropologia, paleontologia, etc); mientras que un 9%
visita centros culturales de otra indole no especificada en la presente encuesta
(museos especializados, técnicos, etc.).

Analisis: Estos datos permiten detectar que mas de la mitad de los
encuestados prefiere la oferta museistica de los centros culturales de arte, y
también asegura que la consumen con mayor frecuencia. Estos datos son
positivos y convenientes, ya que sirven para demostrar que el Museo del
Romanticismo forma parte de una oferta museistica y cultural generalmente
bien considerada por los usuarios. Aunque se trate de un centro cultural
especificamente centrado en el movimiento artistico del Romanticismo espaniol,
su naturaleza de museo de arte demuestra que cuenta con una oferta

museistica que causa interés y genera visitas por parte de los usuarios.
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4. En relacion a la pregunta ¢Con qué frecuencia visitas exposiciones
permanentes o temporales de museos y demas centros culturales?, los

datos demuestran:

¢Con que frecuencia visitas exposiciones permanentes o temporales de museos y demas
centros culturales?

500 responses

@ Unas 15 veces al afo, 0 mas
@ Unas 10 veces al afo

Unas 5 veces al ano
@® Menos de 5 veces al afio

Imagen 9: Resultados de la encuesta de habitos de consumo cultural y museistico
Fuente: Elaboracién propia

Resultados: Un 11.2% de los encuestados visitan centros culturales unas 15
veces al afno, o mas; un 15.2% lo hace unas 10 veces al ano; el 33.6% los

visita unas 5 veces al afio; y un 40% lo hace menos de 5 veces al afio.

Analisis: Estos datos permiten demostrar la poca frecuencia con la que la
mayoria de los encuestados visita centros culturales y museisticos a lo largo de
un afo, ya que cerca de la mitad asegura visitar museos 5 veces al afo,
menos. Estos datos, sin embargo, no responden a un patron de conducta
determinado por la edad de los encuestados; no ha servido para determinar
con exactitud qué sector de edad visita con menor o mayor frecuencia los

equipamientos culturales y museisticos.

De todos modos, sean cuales sean los motivos por los que la participacion en
actividades museisticas es tan baja, -preferencias personales, priorizacién de
otras actividades, desconocimiento de la oferta, cuestiones econdmicas, etc-, el
disefio y la aplicacidn de acciones de comunicacion y marquetin podrian servir
para llamar la atencién y fomentar las visitas de los usuarios que no priorizan la

actividad museistica.
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5. En relacion a la pregunta ¢ Consideras elevado el precio de las entradas

de museos y centros culturales?, los datos demuestran:

Resultados: Un 44.4% de los encuestados si que considera que el precio de
las entradas a museos y equipamientos culturales es elevado; mientras que un
55.6% cree que el precio de las entradas a museos y equipamientos culturales

es asequible.

Analisis: Estos datos permiten observar que cerca de la mitad de los usuarios
considera que el precio de las entradas a los museos y actividades culturales y
museisticas es elevado. Ademas, es relevante destacar que los encuestados
que respondieron que los precios son elevados no responden a un sector
especifico de la ciudadania; es una opinion general y extendida por todos los
sectores de edad. A partir de estos datos podria considerarse la opcién de
crear nuevas modalidades de entrada que fomenten las visitas por parte de
todos los sectores de la ciudadania, y evitar asi que los precios de los museos
sea una razon por la que una gran parte de los usuarios deje de considerar las
actividades culturales y museisticas como opcion valida en sus momentos de

ocio y entretenimiento.

6. En relacién a la pregunta ¢Cuando visitas un museo, normalmente te
beneficias de condiciones de gratuidad, descuentos, o reducciones de

tarifa?, los datos demuestran:

Resultados: Un 60.2% de los encuestados afirma tener descuento de
estudiante, jubilado, parado, periodista, etc; mientras que el 39.8% asegura no
pertenecer a ningun grupo o colectivo que se beneficie de reducciones de

precio.

Analisis: Estos datos permiten observar que mas de la mitad de los usuarios si
que gozan de condiciones especiales de gratuidad, descuentos y demas. De
todos modos, también demuestran que hay un grueso de usuarios que no tiene
ningun tipo de descuento, algo que podria derivar en un menor numero de

visitas a los equipamientos culturales. Como en la pregunta anterior, a raiz de
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estos datos se podria considerar una nueva modalidad de entrada, que ofrezca
nuevos descuentos, para fomentar un incremento de visitas por parte de la
ciudadania que normalmente no se beneficia de modalidades especiales en la

entrada a los museos y centros culturales.

7. En relacion a la pregunta ¢De qué manera te informas sobre
exposiciones y colecciones de museos y otros centros culturales?, los

datos demuestran:

¢De qué manera te informas sobre exposiciones y colecciones de museos y otros centros
culturales?

500 responses

@ A través de los medios de comunicacién

@ A través de redes sociales
A través de la newsletter de los museos
a los que estoy suscrito/a

@ A través de recomendaciones de
familiares, amigos, y demas

Imagen 10: Resultados de la encuesta de habitos de consumo cultural y museistico
Fuente: Elaboracién propia

Resultados: Un 31.6% se informa de las actividades y ofertas culturales y
museisticas a través de los medios de comunicacién; una cifra similar al 31.4%
que lo hace través de redes sociales; y al 32% que las conoce través de
recomendaciones de familiares, amigos, y demas: por otro lado, tan solo un 5%

lo hace a través de la ‘newsletter’ de los museos a los que esta suscrito/a.

Analisis: Estos datos permiten detectar y distinguir los canales a través de los
cuales los usuarios son conocedores de la variedad de ofertas y actividades
museisticas y culturales. Por un lado, existe una clara homogeneidad entre
aquellos que se informan a través de medios de comunicacion y redes sociales,
ademas de por recomendaciones de terceros. Estos datos demuestran la
necesidad de invertir y destinar mas acciones comunicativas y estratégicas

para incrementar la presencia en los medios de comunicacion y en redes
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sociales, que son fuentes de informacion utilizadas por la ciudadania. Como
tales, son buenos canales de promocion para la difusion de las actividades del
Museo del Romanticismo. Por otro lado, los datos demuestran el escaso
alcance de la ‘newsletter, aunque ésta se envie a los usuarios suscritos al
Museo y que, por extension, ya son un publico conocedor e interesado en la
actividad del Museo.

Sin embargo, y en ese sentido, a raiz de estos datos se podria valorar la
posibilidad de disefiar acciones para incrementar el numero de suscritos al
Museo con la finalidad de aumentar los usuarios que se informan a través de la
‘newsletter’ del museo, ademas de replantear el disefio de la misma para que

sea mas visual, entendedora y atractiva.

8. En relacion a la pregunta En caso de informarte por redes sociales,

valoras:, los datos demuestran:

En caso de informarte por redes sociales, valoras:

500 responses

@ La calidad y procedencia de la
informacién y de la fuente

@ Las opiniones y comentarios de los
visitantes y usuarios
Otros aspectos, como las valoraciones
de expertos, etc.

@ No me informo a través de redes
sociales

Imagen 11: Resultados de la encuesta de habitos de consumo cultural y museistico
Fuente: Elaboracién propia

Resultados: Un 35.6% de los encuestados pone en valor la calidad y
procedencia de la informacion y de la fuente; un 21.4% considera las opiniones
y comentarios de los visitantes y usuarios; y un 5.2% tiene en cuenta otros
aspectos, como las valoraciones de expertos, etc.; por otro lado, un 37.8%

asegura no informarse a través de redes sociales.
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Analisis: Estos datos permiten observar que, en caso de informarse por redes
sociales, los usuarios valoran, sobre todo, la calidad, la procedencia y la fuente
de la informacion, por lo que destinar acciones de comunicacion y difusion de
las actividades del Museo a través de sus redes sociales en Instagram,
Facebook, Twitter y Youtube seria beneficioso y conveniente para reforzar este
aspecto, ademas de incrementar la comunidad de seguidores en cada una de

estas plataformas.

9. En relacién a la pregunta En tu eleccién de una vista a un museo o centro

cultural, lo mas decisivo es:, los datos demuestran:

En tu eleccion de una vista a un museo o centro cultural, lo mas decisivo es:

500 responses

@ La coleccién permanente del museo y/o
la exposicién temporal que se acoja en
ese momento

@ La frecuencia con la que el centro
ofrece nuevas exposiciones temporales
La publicidad, las criticas positivas en
redes y la buena acogida del publico

@ El entorno, la ubicacién y los
equipamientos del museo

Imagen 12: Resultados de la encuesta de habitos de consumo cultural y museistico
Fuente: Elaboracién propia

Resultados: Un 61.8% de los encuestados prioriza la coleccion permanente
del museo y/o la exposicion temporal que se acoja en ese momento; un 7%, la
frecuencia con la que el centro ofrece nuevas exposiciones temporales; un
23%, la publicidad, las criticas positivas en redes y la buena acogida del

publico; y el 8.2% el entorno, la ubicacién y los equipamientos del museo.

Analisis: Estos datos permiten constatar que el motivo principal por el que los
usuarios visitan un centro museistico es la coleccion permanente o temporal
del mismo. Sin embargo, cabe destacar que otro porcentaje lo hace
considerando la publicidad, criticas positivas en redes sociales y la buena
acogida del publico. Como en la pregunta anterior, se demuestra el alcance y la
incidencia de las redes sociales en la formacién y en la construccion de la
opinion publica y de los comportamientos de los usuarios y de sus habitos de

consumo cultural.
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10. En relacion a la pregunta Tras la visita a un museo o centro cultural, lo

que mas valoras es:, los datos demuestran:

Resultados: Un 44.4% de los encuestados valora, tras una experiencia
museistica, la coleccion permanente del museo y/o la exposicion temporal que
se acoja en ese momento; un 22.8% destaca el material audiovisual que
complementa la visita, las explicaciones, la documentacion y las actividades; un
29%, la puesta en escena, la propuesta estética y el disefio de la exposicion; y

un 3.8% segun el entorno, la ubicacion y los equipamientos del museo.

Analisis: Estos datos permiten definir qué aspectos son los mejor y peor
valorados por parte de los usuarios tras una experiencia museistica. Por lo
tanto, se puede averiguar en qué aspectos se debe destinar mas acciones y
recursos para proponer y ofrecer una experiencia museistica de calidad y
satisfactoria, tanto en el itinerario, como en lo relativo al material
complementario ofrecido durante la visita, la puesta en escena o el ambiente
del centro. También demuestra que los usuarios ademas de valorar de manera
muy positiva el contenido de la coleccion permanente de un museo, también
tienen en consideracion la oferta de las colecciones temporales, por lo que es
relevante potenciar este aspecto con la acogida de nuevas exhibiciones y

demas actividades que puedan ser del interés del usuario.

11. En relacion a la pregunta ¢Te resultaria interesante la oferta de un
museo centrado en el arte, la historia, y la vida cotidiana del periodo del
Romanticismo?, los datos demuestran:

;Te resultaria interesante la oferta de un museo centrado en el arte, la historia, y la vida
cotidiana del periodo del Romanticismo?

500 responses

@ Si, es de mi interés, lo visitaria
@ No, no es de mi interés, no lo visitaria
Me resulta indiferente

Imagen 13: Resultados de la encuesta de habitos de consumo cultural y museistico
Fuente: Elaboracién propia
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Resultados: Un 59% de los encuestados considera que la oferta del Museo
Nacional del Romanticismo de Madrid es de su interés, y que, por lo tanto, lo
visitaria; otro 12.6% considera que no es de su interés, y que no lo visitaria; y

un 28.4% admite que le resulta indiferente.

Analisis: Estos datos permiten verificar que a mas de la mitad de los
encuestados les genera interés la propuesta cultural que acoge el Museo del
Romanticismo, un dato positivo y favorable para los intereses del Museo. Por
otro lado, estos datos demuestran que seria interesante destinar acciones de
comunicaciéon especificas para atraer al publico al que la oferta del Museo del
Romanticismo le genera indiferencia, a través de nuevas modalidades de
entrada, ofertas, jornadas especiales, etc, que puedan despertarles cierto

interés y convertirlos, asi, en posibles futuros visitantes.

12. En relacion a la pregunta $Conoces la existencia del Museo Nacional
del Romanticismo de Madrid?, los datos demuestran:

¢(Conoces la existencia del Museo Nacional del Romanticismo de Madrid?

500 responses

@® Si, lo conozco
@® No, no lo conozco

Imagen 14: Resultados de la encuesta de habitos de consumo cultural y museistico
Fuente: Elaboracién propia

Resultados: Un 14.8% de los encuestados asegura conocer la existencia del
Museo Nacional del Romanticismo de Madrid; mientras que un 85.2% asegura

desconocer su existencia.
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Analisis: Estos datos permiten evidenciar el grado de desconocimiento entre la
ciudadania sobre la existencia del Museo del Romanticismo, de la oferta que
propone y de las actividades que acoge. Bajo esta premisa, es necesario
destinar nuevas y potentes acciones de comunicacion y marquetin para
aumentar el grado de popularidad del Museo entre los usuarios. Ademas, es un
dato que contrasta con el anterior, pues manifiesta que, pese a que la
ciudadania se muestre interesada en la oferta cultural de un museo centrado
en el periodo del Romanticismo y asegura que, de conocer un centro
especializado en este ambito, visitaria sus instalaciones, es un fragmento
pequeno de los encuestados el que realmente conoce la existencia del Museo

del Romanticismo.

Por tanto, es necesario aplicar las acciones y estrategias de comunicacion
adecuadas con el fin de llegar a captar a este gran segmento de publico
potencial que es, al mismo tiempo, desconocedor de la oferta del Museo.

13. En relacion a la pregunta ¢De qué conoces el Museo Nacional del
Romanticismo de Madrid?, los datos demuestran:

Resultados: Un 2.6% es conocedor de la existencia del Museo Nacional del
Romanticismo de Madrid gracias a los medios de comunicacion; un 0.6%, a las
redes sociales; un 5.2%, por guias de ocio y cultura de la ciudad de Madrid; un
7%, gracias a comentarios y recomendaciones de familiares, amigos y demas;
mientras que un 84.6% no conoce el Museo Nacional del Romanticismo de
Madrid.

Analisis: Estos datos permiten observar los canales a través de los cuales el
Museo del Romanticismo ha dado a conocer su actividad. En este caso, los
datos muestran que la ciudadania, ya sean vecinos o turistas, se informan a
través de las guias de ocio y actividades culturales de Madrid, a parte de

hacerlo también por redes sociales 0 medios de comunicacién.
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14. En relacién a la pregunta ¢Has visitado en alguna ocasion el Museo

Nacional del Romanticismo de Madrid?, los datos demuestran:

Resultados: Un 5.8% de los encuestados si que han visitado en alguna
ocasion el Museo Nacional del Romanticismo de Madrid; mientras que un
94.2% no lo ha visitado nunca.

Analisis: En la linea de la anterior pregunta, estos datos permiten mostrar que
gran parte de los encuestados nunca ha visitado las instalaciones del Museo
Nacional del Romanticismo de Madrid.

15. En relacion a la pregunta ¢ Qué aspecto destacarias del Museo Nacional
del Romanticismo de Madrid?, los datos demuestran:

Resultados: Un 3.2% de los encuestados que si ha visitado en alguna ocasion
el Museo Nacional del Romanticismo de Madrid (un 6.8% del total) destaca el
itinerario por la colecciéon permanente del centro; un 0.6% pone en valor las
tematicas de las exposiciones temporales; y un 3% valora el entorno, la
arquitectura del edificio y sus equipamientos, como el café-jardin interior; por
otro lado, el 93.2% restante nunca ha visitado el Museo Nacional del

Romanticismo de Madrid.

Analisis: Estos datos permiten conocer qué aspectos del Museo Nacional del
Romanticismo de Madrid en concreto son los mejor y peor valorados por parte
de los visitantes. Aunque hay mas de un 90% de los encuestados que no lo ha
visitado y la representacion de quienes si lo han hecho es reducida, estos
destacan sobretodo el itinerario y el recorrido de la visita por la coleccion
permanente como el punto fuerte del Museo, seguido por las instalaciones,
como el café-jardin interior, uno de los aspectos mejor valorados en los

apartados de opiniones en redes sociales.
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16. En relacion a la pregunta ¢Cémo valoras la visita, oferta y salas del

Museo Nacional del Romanticismo de Madrid?, los datos demuestran:

Resultados: Un 6.4% de los encuestados valora de manera positiva su visita y
experiencia museistica en el Museo Nacional del Romanticismo de Madrid, y lo
recomendaria; un 0.2%, lo valora de manera negativa, y no lo recomendaria; el

93.4% restante no ha visitado el Museo Nacional del Romanticismo de Madrid.

Analisis: Estos datos permiten interpretar que generalmente la visita al Museo
Nacional del Romanticismo de Madrid resulta satisfactoria para los usuarios,

por lo que la recomendarian a terceros.
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5.4. LINEA ESTRATEGICA Y ACCIONES DE COMUNICACION
5.4.1. PLAN DE COMUNICACION INTERNA
Las nuevas actuaciones que se plantean en el presente Plan de Comunicacion

para garantizar los objetivos enumerados anteriormente y mejorar el clima

laboral a nivel interno pasan por las 5 acciones siguientes:

Nuevas acciones a nivel interno del Area de Comunicacion:

1. Boletin interno de noticias a nivel interdepartamental

Esta accién contempla la creacion de un boletin de noticias para fomentar y
agilizar el flujo de informacion entre departamentos que sirva de elemento
cohesionador entre los equipos del Museo. Esta cohesidn permitira obtener
actuaciones mas satisfactorias y eficientes, como resultado de una cultura y de

un clima organizacional bien estructurado, unido, y en constante comunicacion.

2. Cursos internos de edicion y maquetacién de contenido

Esta accién contempla la participacion por parte del equipo de comunicacion y
difusion a cursos internos de iniciacion de los programas basicos de edicion y
maquetacion como Photoshop e InDesign de Adobe, que les permitira adquirir
o ampliar conocimientos que después se podran aplicar a las tareas que
desarrollan dentro del Departamento.

Es una accion que incentiva y fomenta el talento de los empleados gracias a la

formacion y a la adquisicion de nuevos conocimientos generales, que también

pueden aplicar en otros ambitos de su vida.
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3. Cursos internos de gestion de redes sociales y branding

Esta accién contempla la participacion por parte del equipo de comunicacion y
difusidén a cursos internos de gestion y mantenimiento de redes sociales, y que
ahonda en técnicas de branding, marquetin digital, SEO -Search Engine
Optimitzation- y SEM -Search Engine Marketing-, propias del Community
Manager, y que pasan por la administracién de la comunidad online -Instagram,
Twitter y Facebook, ademas de la pagina web corporativa del Museo-, y que les
permitira ampliar conocimientos que después se podran aplicar en las tareas

que desarrollan dentro del departamento.

Es una accion interna a través de la que, tanto a nivel grupal como a nivel
individual, se adquieren mayores niveles de autonomia. De manera
consecuente, sirve para motivar al equipo al ofrecerles atender, de manera

totalmente gratuita, un curso para reconocer y premiar su valia.

4. Programacion de una reunién del Area de Comunicacion

al inicio de la semana

Esta accion contempla la programacion de un encuentro semanal que
promueva la comunicacién a nivel interno, que invite al intercambio de ideas,
que permita organizar los préximos eventos y que puede resultar beneficioso
para el Area. Se trata de una reunion a nivel interno, preferiblemente los lunes,
al inicio de cada semana, para crear un espacio en el que se debatan las
acciones y estrategias para estudiar y ejecutar a nivel externo. Contempla
reunir al personal del Area con la finalidad de cohesionar el grupo, ademas de
valorar, estudiar, planificar y programar los impactos y las acciones que se van

a desarrollar a lo largo de la semana.
Otras acciones de esa indole pueden ser reuniones de bienvenida, asambleas,

juntas, y jornadas informativas, o un ‘buzén de sugerencias’ que ofrezca la

posibilidad de aportar nuevas ideas o puntos de vista por parte del equipo, etc.
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5. Creacion de un manual corporativo a nivel interno

Por ultimo, esta accion contempla la creacion de un manual corporativo o un
plan de comunicacion interno que recoja y aglutine todos los objetivos
mencionados anteriormente. Es una herramienta que permite mejorar la
productividad de la empresa y su eficiencia. Ademas, es material corporativo
disponible para todos los empleados y que permite fomentar y potenciar el
sentimiento de pertinencia y de cohesion grupal, ya que presenta acciones que
apelan al conjunto de trabajadores y que tienen como finalidad velar por su
bienestar en su lugar de trabajo y de desarrollo de sus capacidades y tareas

profesionales.

Entre las acciones propuestas a nivel interno no se contempla la
implementacion del uso de un calendario comun de actividades y eventos, ni el
uso de un chat comun -tanto interdepartamental como intradepartamental-
como elementos cohesionadores ya que son acciones de fomento de la
comunicacion interna que ya se usan en la actualidad dentro de la organizacion

del Museo Nacional del Romanticismo de Madrid.

Carla Font Lépez 50



Plan de Comunicacion — Museo Nacional del Romanticismo de Madrid

5.4.2. PLAN DE COMUNICACION EXTERNA Y DE MEDIOS

A continuacién, se planea un paquete de nuevas actuaciones que presenta 30
acciones estratégicas para garantizar los objetivos enumerados anteriormente
y para ser aplicados a nivel externo y en relacion a los medios de

comunicacion.

Estas 30 nuevas acciones y estrategias de comunicacion se dividen en cinco
categorias distintas segun el ambito en el que deban aplicarse: las relativas a
las tareas y funciones del Area de Comunicacion; las relativas al fomento de
actividades; a los medios de comunicacion; a las redes sociales y al entorno
digital en general; y, por ultimo, otras propuestas para presentar ante el area de

direccion para su valoracion.

Nuevas acciones relativas a las tareas y funciones del Area:

1. Seguimiento, clasificacion y analisis diario de las apariciones
del Museo del Romanticismo en la prensa:

Esta accidon contempla el acceso diario, mediante bases de datos
especializadas en la recopilacion y almacenamiento de prensa, a las
apariciones de la institucion en los medios de comunicacién, ya sean digitales o
de papel, -un proceso también llamado Clipping-, para proceder a su
clasificacion en un documento Excel. Esta acciéon permite almacenar el
seguimiento y los impactos de la institucion en la prensa nacional, y poder
estudiar y analizar la relacion del centro cultural con los medios y su reputacion,

ademas de la opinién publica y la concepcidon del Museo de los usuarios.

De ese modo, también se crea una ‘memoria’ que posibilita la consulta de
pasadas apariciones en medios, creando asi una base de datos completa que
permite, ademas, cambiar el Plan de Comunicacion segun la situacion
analizada en los medios en cada momento. Preferiblemente, esta catalogacion
debera constar de varios apartados y categorias basicas que permitan
proceder a una clasificacion clara y entendible -Imagen 16-.
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Ejemplo de la clasificacién:

MODA »

Moiios y barbas que cuentan la historia

Una exposicion en el Museo del Romanticismo explica los avatares del siglo XIX a través de los peinados
que estaban de moda
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Fecha | Titular Medio | Grupo | Prioritario | Autot/a Tema Impacto | Palabras
Clave
2/12/19 | “Mofios y El Pais Grupo Medio Ruth de las | Cronica de la muestra Positivo ‘Peinado’
barbas que Prisa Prioritario Heras albergada en el Museo ‘Cabello’
cuentan la Bertin del Romanticismo ‘BExposicion’
historia” “Teje el cabello. El ‘Peluca’

peinado del

Romanticismo’

Imagen 15: Titular de una noticia publicada en ‘El Pais’ el 02/12/2019 — Fuente: El Pais
Imagen 16: Ejemplo de tabla Excel para categorizar las apariciones diarias en medios - Fuente: Elaboracién propia

2,

Esta accion contempla la realizacion de un informe mensual que reuna y
analice las actividades, acciones y estrategias comunicativas llevadas a cabo
por los museos que formen parte de la competencia, como los centros
culturales estatales de mediana y pequefia medida. La informacion de los datos
extraidos puede ser una herramienta de gran ayuda para examinar y

monitorizar

la actividad de

los centros museisticos que conformen

competencia para poder actuar de manera consecuente.
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3. Incorporacion de la figura del Community Manager

Esta accion contempla la incorporacion a la plantilla de la figura del Community
Manager, que nace a raiz de la aparicion de los servicios y aplicaciones web,
con la finalidad de responsabilizarse de su gestion. Los Community Managers

velan por la reputacién online de una compainiia a través de sus redes sociales.

Entre sus tareas, destacan la identificacion de riesgos y oportunidades para la
empresa, la adopcion de actitudes proactivas y reactivas que respondan a la
demanda de informacion externa y que sean dinamizadoras para fomentar la
presencia en redes, monitorizacién del discurso de la empresa en el entorno
digital, toma de decisiones estratégicas y comunicativas para fortalecer la
imagen y la identidad corporativa de la empresa, entre otras.

La incorporacion de la figura del Community Manager en la plantilla del Area de
Comunicacion del Museo es importante ya que el centro cuenta con perfiles en
Twitter, Instagram, Facebook y YouTube, donde cuenta con una amplia
comunidad de seguidores y receptores de infor53acién a los que se podria
estimular y ensanchar su interés por el Museo a través de la publicacion de

contenido de calidad relacionado con el mismo.

4. Detectar los riegos y definir las acciones de resolucion de crisis

en un Plan de Crisis integral

Esta accion contempla la creacidon de un Plan de Crisis que reuna y especifique
las actuaciones a realizar por parte del Area de Comunicacion en el caso de un
periodo de crisis que afecte de manera inesperada a la institucion.

Una situacion de crisis repentina e inesperada puede causar una pérdida de
prestigio, de visitantes, de ‘Amigos del Museo’, etc. Con motivo de evitar este
tipo de situaciones perjudiciales para el buen funcionamiento e imagen del
Museo del Romanticismo, el Area debe contar con un Plan de Crisis que forme
parte del Plan integral de Comunicacién, en el que se especifique las acciones
y soluciones previamente establecidas para cuando la comunicacion deba

pasar de ser activa a reactiva para salir de una crisis.
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Las crisis se caracterizan por ser un factor sorpresa y puntual que causa
inestabilidad en la actividad natural de una institucion o empresa, y estan
marcadas por la urgencia de aplicar una solucidn y una reaccién de
comunicacioén, y ésta tiene que estar bien coordinada para ser eficiente. Una
buena actuacion delante de un escenario de crisis responde a una buena

organizacion a nivel interdepartamental.

En primer lugar, un Plan de Crisis debe conocer los ciclos y el ritmo del
funcionamiento del centro cultural, y contemplar las posibles situaciones de
crisis a las que se puede enfrentar. En el caso del Museo del Romanticismo,
estas pueden provocarse por polémicas relacionadas con inversores del
Museo, rumores divulgados por redes sociales, accidentes o problemas en las
instalaciones, o bien a causa de otras situaciones incontrolables e

impredecibles del entorno.

Ante esta situacidn, el Plan de Crisis debe contemplar la activacion de un
protocolo en el que se detallen todas las acciones que se deben emplear. Ante
todo, se debe proceder internamente al analisis sobre la magnitud del problema
y hacer un balance, para contactar con los medios de comunicacion -como
lideres de opinidn y de creacion de la opinion publica-, con la finalidad de que
no se divulguen informaciones erroneas, falsas, o negativas sobre el Museo del
Romanticismo y evitar asi que la imagen publica del Museo se vea afectada.
Esta accion no s6lo ayuda a controlar la rumorologia y a fomentar la difusién de
informacion veridica, rigurosa y contrastada, sino también pretende buscar el

apoyo de terceros.

En cualquier caso, el Area de Comunicacion debe rehuir el silencio y sus
posibles malas interpretaciones, por lo que el Plan de Crisis debe contemplar la
divulgacién o el envio personalizado de comunicados que expliquen y detallen
la situacion a los usuarios y al publico afectado para poder restablecer la
cotidianidad y normalidad de la institucion. Finalmente, el Plan de Crisis debe
contemplar el posterior analisis de la evolucién de la situacion a nivel interno y
de manera constante hasta recuperar la total normalidad de la empresa previa

a la crisis.
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5. Reunir el conjunto de acciones estratégicas en un

Plan de Comunicacion Externa y de Medios integro

Esta accion contempla la materializacion de un Plan integral de Comunicacion
Externa y de Medios para el Museo Nacional del Romanticismo ya que, como
sucede con el Plan de Comunicacion Interna o de Crisis, contar con un
documento que incluya y detalle el conjunto de acciones planteadas a nivel
externo y de medios de comunicacion puede mejorar considerablemente las

actuaciones del Area de Comunicacién y de la imagen del centro.

Nuevas acciones relativas al fomento de actividades:

Resulta importante destacar que, aunque el siguiente paquete de acciones
contenga propuestas de creacion de jornadas especiales y actividades de
difusién, el Museo del Romanticismo ya cuenta con un amplio programa de
actividades en su agenda mensual. El Museo propone actividades como clubes

de lectura o talleres infantiles mensuales.

Seguidamente se proponen cuatro lineas de actuacién para fomentar y ampliar
las estrategias comunicativas del Museo que sirven para complementar las ya
existentes. Por eso, es relevante tener en cuenta que desde el Museo ya se
apuesta por la realizacion de actividades y talleres que ponen en valor el

movimiento del romanticismo, por lo que éstas serian complementarias:

6. Jornadas especiales ‘Desayunos Romanticos’

Esta accion contempla la puesta en marcha de una nueva jornada especial,
que en el marco de los nuevos ‘Desayunos Romanticos’ ofrezca charlas,
sesiones, conferencias y ponencias por parte de expertos en la materia del
movimiento romantico, y que se desarrollen en el espacio iconico del café-
jardin del Museo, aprovechando asi para poner en valor y dar a conocer este

equipamiento del centro cultural.

Carla Font Lépez 55



Plan de Comunicacion — Museo Nacional del Romanticismo de Madrid

Los ‘Desayunos Romanticos’ son una clara accion corporativa con una doble
finalidad; por un lado, pretende ejercer su funcion de difusién de conocimiento
en torno al Romanticismo, mientras que también organiza un evento que puede
generar interés tanto a nivel mediatico como ciudadano. Para los ‘Desayunos
Romanticos’ se realizaria una convocatoria de prensa, ademas de una
posterior difusion de una nota de prensa del acto, con el objetivo de visibilizar

las actividades de fomento cultural llevadas a cabo por parte del Museo.

En los ‘Desayunos Romanticos’ se podrian abordar tanto temas historicos y
costumbristas que ahonden en como se vivia en la época del Romanticismo en
Espafia, pero también se podria profundizar en temas de extrema actualidad y
de interés ciudadano que se puedan relacionar con el movimiento, como los
relatos, discursos feministas y la lucha del feminismo en tiempos de

Romanticismo.

Ejemplo de una sesion programada para un ‘Desayuno Romantico’:

Charla sobre los recursos estilisticos en la literatura del Romanticismo en Espafia, a
cargo de Rafael Argullol, escritor, poeta, filésofo y ensayista, catedratico de Estética y
Teoria de las Artes en la Facultad de Humanidad de la Universitat Pompeu Fabra (UPF) de
Barcelona, ganador del Premio Nadal en 1993 por su novela ‘La razén del mal’ (1993), y

autor de ‘El Romanticismo hoy. Historia y Critica de la Literatura Espanola’ (1994).

7. Jornadas especiales ‘Aniversarios Romanticos’

Esta accién contempla la creacion de una nueva jornada especial que en el
marco de los ‘Aniversarios Romanticos’ ofrezca la posibilidad de entrada
gratuita a todos los publicos con motivo de la conmemoracion del aniversario
del nacimiento de 5 artistas que dotaron de sentido el movimiento del
Romanticismo: Francisco de Goya, Ramén de Campoamor, Leonardo Alenza,
Carolina Coronado y Gustavo Adolfo Bécquer.
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Con la intencién de homenajear, a través de acciones distribuidas a lo largo del
afno, a personalidades que desde las disciplinas de la pintura y la literatura
fueron referentes del movimiento romantico y poner en valor su obra, el Museo
del Romanticismo ofreceria la libre entrada los dias 17 de febrero, para
conmemorar el nacimiento del poeta y narrador Gustavo Adolfo Bécquer
(1836); el 30 de marzo, para conmemorar el nacimiento del pintor Francisco de
Goya (1746); el 24 de setiembre, para conmemorar al poeta Ramén de
Campoamor (1817); el 6 de noviembre, para conmemorar al pintor Leonardo
Alenza (1807); y finalmente, el 12 de diciembre, para conmemorar a la escritora
Carolina Coronado (1820). Ademas, esta iniciativa pretende profundizar en la
obra de artistas del Romanticismo que gozan de menor notoriedad, como
Coronado o Alenza.

8. El mes de marzo, el mes mas romantico

Ademas de celebrar el aniversario del gran referente romantico Gustavo Adolfo
Bécquer, durante el mes de marzo se cumplen, curiosamente, multiples
aniversarios de nacimientos de otras figuras referenciales del romanticismo
espanol; como el aniversario del pintor y retratista Antonio Maria Esquivel,
nacido 8 de marzo de 1806; el del dramaturgo, estadista y director de la Real
Academia Espafiola (RAE) entre 1862 y 1865, Angel de Saavedra, también
conocido como Duque de Rivas, nacido el 10 de marzo; el de la novelista,
dramaturga y poetisa Gertrudis Gomez de Avellaneda, nacida el 23 de marzo
de 1814; o el de uno de los poetas mas representativos del Romanticismo en
Espana, José de Espronceda, nacido el 25 de marzo de 1808, entre otros.

Para aprovechar esta eventualidad, el Museo podria destinar recursos para la
creacion de una campafia de larga duracion que se prolongara durante todo el
mes de marzo. Bajo esta premisa, la campafa ofreceria acciones especiales -
como nuevas modalidades especiales de entrada, descuentos, un repunte de
charlas y conferencias, etc,- con la finalidad de impulsar una gran iniciativa
estratégica a través de multiples actuaciones y actividades concentradas en el

mes de marzo para atraer a un mayor numero de visitantes.
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9. Acciones conjuntas y alianzas con otros museos

estatales o centros culturales

Esta accion contempla, por ejemplo, la creacion de una jornada colectiva que
agrupe acciones conjuntas por parte de los 16 museos estatales del Ministerio
de Cultura y Deporte, que ponga la mirada en las mujeres aristas que también
lideraron el movimiento del Romanticismo desde distintas disciplinas artisticas,
como la escritora Angela Grassi, la novelista Rosalia de Castro o la pensadora
y periodista Concepcion Arenal, y que ofrezca charlas y mesas redondas que
abarquen su obra y su trayectoria profesional y vital, poniendo en valor su
aportacion directa al movimiento romantico y la aportacion indirecta al mundo

del feminismo, otro de los objetivos del Plan de Comunicacion.

Otras alianzas con otros museos que se pueden realizar a través de una
estrategia unificada pueden girar entorno al movimiento del Romanticismo a
nivel europeo, o al Dia Internacional de los Museos, que se celebra cada 18 de
mayo, o crear una jornada de acogida y fomento de nuevos proyectos de
creacion artistica joven, que permitan convertir al Museo en un espacio que
facilite el dialogo entre jovenes creadores e inversores o productores para
conectar a todos los actores del tejido cultural.

Nuevas acciones relativas a los medios de comunicacion:

Para las propuestas que se detallan seguidamente y que son relativas a los
medios de comunicacion, resulta necesaria la creacion de una agenda de
medios que detalle los medios prioritarios --locales o generales,
especializados, etc— en la que se especifique el contacto de los jefes de
redaccion y los jefes de la seccidon de cultura de cada medio clasificados segun
el nombre del medio, el nombre del Jefe de Redaccion, el nombre del Jefe de

la seccidn de cultura, el numero de teléfonos de contacto y correo electronico.

10. Articulo quincenal en el que el Museo recomiende

una exposicion o actividad cultural en un medio generalista
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Esta accion propone la publicacién de un articulo de manera quincenal en un
medio generalista como El Pais o La Vanguardia, escrito por personal
integrante del equipo del Museo del Romanticismo como la directora de la
institucion, Asuncion Cardona Suanzes, o por un miembro experto del equipo
de investigacidn o del servicio de bibliotecas, etc, en el que se recomienden un
artista, exposicién o actividad cultural. Esta accion, ademas de ganar visibilidad
y presencia en los medios y en la prensa, tanto escrita como digital, permite

poner en valor al equipo humano del centro.

11.Colaboraciones y entrevistas en medios de proximidad

Esta accidon propone que a través de acuerdos en concreto con los medios de
comunicaciéon de proximidad ‘Somos Malasafna’ y ‘Somos Chueca’ -y de
manera mas ocasional, con guias de ocio y entretenimiento de la ciudad de
Madrid-, se proceda a la publicacion esporadica pero constante de articulos
relacionados con la actividad y la oferta del Museo del Romanticismo, para

darla a conocer.

Esta accion pretende fomentar las apariciones y los impactos del Museo en los
medios de comunicacion y otros actores de difusion de actividades de ocio y de
construccion de opinion publica a través de articulos de opinidn, entrevistas,

cronicas y demas colaboraciones.

12.Redaccion y envio semanal de una nota de prensa para medios

Esta accion propone mantener una comunicacion fluida y constante con los
medios de comunicacion con el envio semanal de una nota de prensa en la
que se trate temas relevantes relacionados con el Museo, como una
actualizacion de datos de usuarios en caso de que haya un repunte, la acogida
de una nueva exposicion, informaciones sobre adquisiciones de nuevas piezas,

y otros aspectos que pongan en valor la actividad del Museo.
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13.Envio semanal de la agenda de actividades del Museo para medios

Esta accion contempla el envio, cada viernes, de la agenda de actividades y
talleres contemplados para la semana siguiente, con el objetivo de dar a
conocer a los medios de comunicacion las multiples acciones programadas por

la institucidn, en caso de que quisieran dar difusién o participar.

En la agenda de medios se detalla brevemente en qué consiste cada acto,
ademas de precisar la fecha, hora y lugar de cada acto. De esta manera, con el
envio semanal de la agenda del Museo también se contribuye al

establecimiento de vinculos entre el centro cultural y la prensa.

Nuevas acciones relativas al espacio web y al entorno digital:

Cabe a destacar que a raiz de la actual situacion de confinamiento derivada de
la pandemia del Covid-19, que ha forzado el cese de toda la actividad cultural y
museistica presencial, algunas de las acciones planteadas a continuacion -
relativas al espacio web y a las redes sociales-, se han ido desarrollando como
novedad por parte del Museo Nacional del Romanticismo de Madrid.
Actualmente, el Museo ofrece a los usuarios la opcion de hacer un recorrido
virtual por las instalaciones, y ha potenciado su actividad en redes sociales
para cohesionar y fidelizar la comunidad de seguidores en los perfiles de sus

redes sociales.
Sin embargo, este es un aspecto positivo, pues demuestra la predisposicion y
la capacidad de reaccion del Museo para adoptar nuevas medidas adaptadas
al entorno digital en tiempos de crisis.

14.Creacién de la app del Museo del Romanticismo
Esta accion contempla la creacion de una app del Museo Nacional del

Romanticismo de Madrid que facilite la accesibilidad a los usuarios y que
garantice la adaptabilidad digital del centro al entorno web.
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La app facilitara al usuario gestionar la reserva, adquisicién y pago de las
entradas, le permitira acumular puntos para conseguir descuentos para
préximas visitas, le autorizara a contratar visitas guiadas con antelacion,
consultar el aforo del Museo en cualquier momento, disipar dudas y otras
cuestiones con el personal de recepcion del centro a través de un chat,
averiguar la mejor ruta para llegar al Museo dependiendo de la localizacion del
usuario, aparte de la posibilidad de acceder a contenido de la pagina web,
como informacion sobre la oferta y la coleccion del Museo y demas contenido
relativo a publicaciones, programas de actividades, galeria de imagenes, etc.

15.Creacion de un concurso virtual ‘Museo del RomantiQUIZmo’

Esta accion contempla la creacion de un concurso de preguntas y respuestas
que siga el disefio del juego Trivial, y que plantee preguntas con multiples
respuestas que permitan la acumulacion de puntos sobre curiosidades, datos y
personalidades referentes del movimiento del Romanticismo en Espafa y en el
resto de Europa. Con cada partida ganada se acumulara un total de 10 puntos,
y los ganadores que acumulen mas de 1.000 seran premiados con una entrada

doble que tendra validez a lo largo de un mes.

El concurso ‘Museo del RomantiQUIZmo’ ofrece preguntas y respuestas de
cuatro categorias distintas; ‘s Quién escribié que?’, ‘Quién pinté qué?’ ‘Contexto
de la obra’ y ‘Mensaje de la obra’; y presenta tres grados de dificultad, por lo

que es un juego que abarca un vasto abanico de usuarios.

Esta accion, ademas de ser una propuesta educativa, es un instrumento ludico
y de entretenimiento que permite ampliar el conocimiento cultural, artistico y
literario de los usuarios a través de un formato innovador y apto para toda la
familia. En la linea de actividades para nifios, esta accién podria contemplar el
lanzamiento de actividades y juegos especialmente disefados para el publico

infantil, como puzles virtuales con cuadros del Romanticismo.
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Ejemplo de preguntas y respuestas de nivel alto:

¢QUIEN ESCRIBIO QUE? — \
Qué escritor del Romanticismo escribi6 los versos: “Con diez cafiones por

banda, viento en popa a toda vela, no corta el mar, sino vuela un velero

bergantin”:

A) Rosalfa de Castro B) José de Espronceda
C) Mariano José de Larra D) José Zotrilla

Respuesta correcta: José de Espronceda

¢QUIEN PINTO QUE? —

¢Qué pintor del Romanticismo pint6 ‘Sdtiras del suicidio romdntico’ en 1839?

A) Eugenio Lucas Velazquez
B) Leonardo Alenza y Nieto
C) Federico Madrazo

D) Francisco José de Goya

Respuesta correcta: Leonardo Alenza y Nieto

! e 2

Iagen 17: ‘Satira del suicidio romantico’
(1839) — Leonardo Alenza y Nieto
Fuente: culturaydeporte.gob.com
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CONTEXTO DE LA OBRA —

¢Cudl es el titulo y el afio en el que se pinto esta obra Federico Madrazo?

A) Condesa de Vilches, 1853
B) Retrato de Josefina, 1805
C) Condesa de Vilches, 1800
D) El suefio de Osian, 1812

Respuesta correcta: Condesa de Vilches, 1853

Imagen 18: ‘Condesa de Vilches’
(1853) — Federico Madrazo
Fuente: culturaydeporte.gob.com

MENSAJE DE LA OBRA —

El fragmento del poema Rima LIII, de Gustavo Adolfo Bécquer: “Volverin
Ias oscuras golondrinas en tu balcon sus nidos a colgar, y otra vez con el ala a
sus cristales jugando llamarin. Pero aquellas que el vuelo refrenaba tu
hermosura y mi dicha a contemplar, aquellas que aprendieron nuestros

nombres... [Esas... no volverin!”, Hace referencia:

A) Al sentimiento de rechazo de alguien no correspondido
B) A la sensacion satisfactoria y agradable del inicio del verano
C) Al sentimiento de melancolia y tristeza por un amor perdido

D) Al fenémeno migratorio de las aves a paises nérdicos en primavera

Respuesta correcta: Sentimiento de melancolia y tristeza por un amor perdido
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16.Convocatoria de concursos de escritura y pintura en redes sociales

Esta accion contempla convocar un concurso virtual que tenga las categorias
de escritura y pintura y que permita que los usuarios participen y presenten sus
obras, tanto literarias como pictéricas. Esta accién colaborativa invita a los
usuarios, ya sean expertos o aficionados, a subir y compartir en redes escritos,

poemas, narraciones cortas, retratos, pinturas y demas creaciones plasticas.

Con esta accidén se fomenta la participacion de los usuarios en una iniciativa
organizada desde las redes sociales del Museo, con lo que es una estrategia
para ganar notoriedad y presencia en redes sociales que tiene el objetivo de
promover la creatividad artistica de los usuarios. De esta manera, se crea un
espacio y una experiencia participativa y cultural. Los ganadores del certamen
virtual, como en el caso anterior, seran premiados con una entrada doble que

tendra validez a lo largo de un mes.

17.Actualizacién del espacio web

Esta accion propone realizar un replanteamiento y actualizacion de la pagina
web del Museo para que resulte mas atractiva, accesible, y entendible a nivel
visual y para que no desoriente o dificulte la navegacion a los usuarios. Aunque
el espacio web esta adaptado al formato de dispositivo mévil o Tablet, el
espacio virtual del Museo podria beneficiarse de una redistribucién y nueva
maquetacion del contenido de la pagina que garantice la legibilidad.

En esa linea, la accién contempla la adaptabilidad del espacio web para que
sea un espacio inclusivo para todos los usuarios, y que garantice, por ejemplo,
que los usuarios con ceguera puedan imprimir el contenido de la pagina en una
impresora Braille, o que los usuarios con deficiencias cognitivas puedan
beneficiarse de presentaciones de contenido mas espaciado en la pantalla,
junto con un refuerzo de los colores y vifietas de las imagenes asociadas a los

titulos de los apartados.
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E: 3 o e Museo del Romanticismo

EL TRIENIO LIBERAL (1820- DIA INTERNACIONAL DE
1823) LOS MUSEOS

{>Ilee eecee

Imagen 19: Vista actual del espacio web del Museo Nacional del Romanticismo de Madrid (Mayo, 2020)
Fuente: www.culturaydeporte.gob.es/mromanticismo
18.Nuevos apartados en el espacio web que reunan apariciones en
prensa y medios

Esta accion contempla la integracion de un nuevo apartado en la pagina web
del Museo del Romanticismo que le permita al usuario acceder a la seccion
‘Apariciones en prensa’ y ‘Notas de prensa’. Estas nuevas carpetas estaran en
constante actualizaciéon y contendran y recopilaran todas las apariciones en
medios junto a las notas de prensa emitidas por el centro. Permiten al usuario
adquirir informacion difundida en medios sobre la actividad, la oferta, y la
actualidad del Museo. También sirven como ‘memoria’ del Museo y como
fuente bibliografica visitable por parte de los usuarios, junto a las carpetas de

investigaciones y documentos que ya ofrece el espacio web del Museo.

19.Creacidn de un chat que permita la comunicacién interactiva

Esta accion contempla la incorporacion de un servicio de mensajeria
instantanea operativo durante las horas de apertura del Museo, gestionado por
el Community Manager y que permite a los usuarios contactar con el centro
para obtener informacion relativa a cualquier aspecto del mismo y obtener una

respuesta inmediata que resuelva la duda inicial que ha motivado la consulta.
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20.Ofrecer visitas en linea y recorridos virtuales

Esta accion contempla poner a disposicion de los usuarios la posibilidad de
recorrer el itinerario por el Museo del Romanticismo de manera virtual y
totalmente auténoma. Es una iniciativa que pretende acercar el Museo a los
usuarios, y le permite al publico observar y conocer el interior del centro, sus
instalaciones, sus obras y colecciones, que podria despertar la curiosidad por

visitar presencialmente el Museo.

Ademas, cumple el objetivo del Museo de adaptarse al entorno digital y de
responder a las necesidades y habitos de consumo de los usuarios, y a la
creciente tendencia del consumo cultural a través de internet, plataformas

digitales y redes sociales.

21.Ofrecer la posibilidad de descargar el podcast de las visitas guiadas

Esta accion contempla poner a disposicidon del usuario un podcast descargable
que contenga una visita guiada por el recorrido del Museo. En él, se ahonda en
el movimiento del Romanticismo y en su contexto historico y social, a la vez
que en sus referentes, figuras mas relevantes, costumbres y tradiciones. Esta
accion permite que los usuarios aprendan de la mano del Museo, a través de
un podcast que contiene informacion de rigor académico, difundida por una
institucion especializada en la materia, y respondiendo al compromiso de

responsabilidad social del Museo con la cultura y la educacion.

Como posible futura accién complementaria se podria valorar la posibilidad de
ampliar la variedad de idiomas de los podcasts de las visitas guiadas -que
actualmente son en castellano e inglés-, incorporando otros estatales -catalan,
gallego y euskera-, ademas de otras lenguas como el francés, aleman, italiano,

ruso y chino para reafirmar la vocacién internacional del Museo.
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Nuevas acciones relativas especificamente a las redes sociales:

Las siguientes acciones se contemplan dentro del marco de accion de cuatro
redes sociales: Youtube, Instagram, Facebook y Twitter. Para las acciones
ideadas especificamente para redes sociales, no se ha contemplado el registro
a una nueva plataforma social ya que se ha priorizado la concentracion de
acciones que fomenten la fidelizacion y el crecimiento de las comunidades de
usuarios en los perfiles del Museo del Romanticismo ya existentes, antes de

empezar de nuevo en otras redes sociales de menor alcance.

22.Reforzar la iniciativa ‘La pieza del trimestre’ con la publicacién de un

video en el canal de Youtube

Esta accion contempla el montaje y la difusion de un breve video, de unos 10
minutos aproximadamente, que acompafie la iniciativa ‘La pieza del trimestre’
del Museo del Romanticismo, en la que cada tres meses se analiza una pieza
especifica de la coleccion del Museo. Se trata de una publicacién en redes
sociales que explica el contexto historico, las utilidades, curiosidades y demas

datos sobre un objeto en concreto.

" .,

Pieza del mes de septiembre Pieza del mes de junio 2013: Pieza del mes de mayo 2013: Pieza del mes de marzo Pieza del mes de febrero

2013: medallén de lava del... Mesa del Café del Pombo Consola Tocador, 1820 -... 2013: "El marqués de la... 2013: "Marqueses de las...

153 visualitzacions * Fa 6 anys 171 visualitzacions * Fa 6 anys 558 visualitzacions * Fa 7 anys 273 visualitzacions * Fa 7 anys 303 visualitzacions * Fa 7 anys
E v ‘

Pieza del mes de enero 2013: Pieza del mes de diciembre Pieza del mes de noviembre Pieza del mes de octubre Pieza del mes de septiembre

Las 'cartes de visite' de... 2012: "Cancién de Navidad",... 2012: "Alfredito Romeayy... 2012: "Infante muerto® de... 2012: Medalla...

418 visualitzacions * Fa 7 anys 679 visualitzacions + Fa 7 anys 198 visualitzacions + Fa 7 anys 256 visualitzacions + Fa 7 anys 454 visualitzacions * Fa 7 anys

S 2 S 2 T
Presentacion de la Guia Pieza del mes de Junio 2012: Mayo 2012: “Ruinas de San Pieza del mes de Abril 2012: Pieza del mes de Marzo

Didactica del Museo para... Una visita a la modista Juan de los Reyes"y "La... Pareja de comodas... 2012: "Constitucién de 1812"
425 visualitzacions * Fa 7 anys 585 visualitzacions + Fa 7 anys 336 visualitzacions + Fa 7 anys 466 visualitzacions * Fa 8 anys 304 visualitzacions + Fa 8 anys

Imagen 20: Vista del contenido que el Museo publicaba en YouTube en 2014 con ‘La pieza del mes’ (Mayo, 2020)
Fuente: www.youtube.es/MuseodelRomanticismo
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Esta propuesta no pretende crear una accion totalmente nueva, pues ‘La pieza
del trimestre’ es una iniciativa que se desempefa en la actualidad, sino que
propone un replanteamiento de la misma con la finalidad de reforzarla y darle
mas difusiéon en redes sociales a través de un formato audiovisual, mas

entendible y atractivo para el usuario digital.

Esta accién pretende volver a adoptar el método de difusion de esta iniciativa,
que hace unos afnos publicaba ‘La pieza del mes’ junto a un video como
acompafamiento y soporte visual, algo que en 2014 pasoé a convertirse en una
iniciativa mensual, a una trimestral, con el lanzamiento de ‘La pieza del
trimestre’. De esta manera, también se impulsa la produccién de contenido en
esa plataforma digital, otra accion que, en la linea de otras propuestas,
pretende adaptar el Museo a un entorno digital.

23.Crear y fomentar el uso de ciertos hashtags y etiquetas

Esta accion contempla la eleccion de unos determinados hashtags para
fomentar su uso y crear, de esta manera, unas etiquetas distintivas del Museo
Nacional del Romanticismo de Madrid, que permitan recoger y reunir todas las
publicaciones realizadas por el Museo.

Para algunas de las acciones propuestas, se podrian utilizar los siguientes
hashtags: Para el concurso virtual, #RomantiQUIZmo; para los ‘Desayunos
Romanticos, #DesayunosRomanticos; para todas las acciones reunidas para el
mes de marzo, #MarzoRomantico; para las conmemoraciones de aniversarios

de nacimientos de artistas del romanticismo, #CumpleafiosRomanticos, etc.

24.Fomentar la participacion a través de sorteos de entradas y de items
de la Tienda-Libreria del Museo

Esta accion contempla la ocasional organizacion de sorteos a través del perfil
en Instagram del Museo, que ofrezcan entradas y otros items de la Tienda-
Libreria del Museo como material de escritorio, abanicos, camisetas, etc. Esta

accion fomenta e impulsa la participacion de los usuarios en las redes sociales,
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ya que, si un usuario desea entrar en el sorteo, debe etiquetar en los
comentarios a otros tres usuarios como minimo. Y como consecuencia, la
visibilidad del Museo en redes también crece. Ademas, con la entrega de
regalos de la Tienda-Libreria del Museo se fomenta la divulgacion de material

corporativo del mismo.

25.Fomentar la interaccion a través de una encuesta de manera semanal

Esta accién contempla la formulacion semanal de una encuesta a través del
perfil en Instagram del Museo -Imagen 21-, con la finalidad de implicar a los
usuarios en la toma de decisiones a través de la colaboracion directa en los

procesos de generacion de ideas y otras propuestas.

Ejemplo de encuesta:

Para la proxima publicacion,
curiosidades sobre...

BECQUER = LARRA

0o @ 0o

C] ENCUESTA O

Imagen 21: Ejemplo de encuesta en Instagram para fomentar la interaccion con los seguidores
Fuente: Elaboracion Propia
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Las encuestas consisten en realizar preguntas a los usuarios relacionadas con
la actividad del Museo, y conocer sus opiniones, preferencias y demas criterios,
algo que permite actuar en consecuencia, ademas de adaptarse y responder
ante ellas, atendiendo a las preferencias especificas de los visitantes.

26.Publicacion diaria de una cita célebre

Esta accion contempla la publicacion diaria en el perfil de Twitter del Museo de
una frase célebre de un autor o autora referente del movimiento romantico. Con
esta accidn se pretende ganar visibilidad y presencia en las redes, y al tratarse
de una frase breve y concisa, con un formato entendible y de facil lectura,
puede tener gran alcance e incidencia en los usuarios. Ademas, como otras de
las acciones propuestas, también responde al objetivo del Museo de difusion y
divulgacion de la literatura romantica espafola entre la ciudadania a través de

una plataforma de amplio alcance.

Un ejemplo de cita:

“Una vez; tuve un clavo clavado en el corazon, y yo no me acuerdo ya si era aquel clavo de oro,

de hierro o de amor.” Rosalia de Castro

Otras nuevas acciones para proponer al Area de Direcciéon:

27.Participacion a las fiestas mayores del barrio de Malasafa y Chueca

Esta accién contempla la implicacién por parte del Museo en las actividades
programadas dentro del marco de la celebracion de las fiestas populares de los
barrios de Malasafia y Chueca en Madrid, los mas cercanos de donde se

encuentra ubicado el Museo.

Por un lado, las fiestas populares del barrio de Malasafia se celebran cada ano
del 30 de abril al 5 de mayo; por otro lado, las de Chueca se celebran
anualmente del 28 de junio al 7 de julio. Durante los dias de celebracion, en
ambas ocasiones, el Museo podria proponer ofertas especiales como 2x1, o
descuentos en el precio de las entradas.
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Ademas, las nuevas modalidades de entrada pueden ir acompafadas de
acciones especiales en los medios de comunicacion y publicaciones de
proximidad a lo largo de los dias previos a las celebraciones, para publicitar y
dar a conocer la oferta, y aumentar asi las visitas de los usuarios que
participaran en la celebracién de las fiestas mayores de los barrios de
Malasana y Chueca.

28.0frecer y garantizar la conexion a internet

Esta accion contempla la instalacién de internet en toda la infraestructura del
edificio del Museo y garantizar asi la conectividad. Dotar de conexién wifi
algunos lugares clave del Museo, como el café-jardin, podria permitir que los
usuarios lo consideren como un lugar tranquilo y agradable donde pueden

acudir a trabajar, leer o estudiar, de manera ocasional.

Esta accion pretende acentuar el potencial del espacio del café-jardin y de su
patio exterior para que sea otro de los motivos que animen al usuario a visitar

el Museo.

29.Nuevas modalidades de entradas para el publico joven

Esta accidn contempla estudiar y aplicar nuevas modalidades de entradas que
ofrezcan nuevas condiciones de gratuidad o de descuentos para beneficiar a
los usuarios jovenes e incrementar el numero de visitantes con edades

comprendidas entre los 18 y hasta los 30 afios.
Para ello, se plantea:

- Modificar la franja de edad en la que los jovenes estudiantes se
benefician de una reduccion de la tarifa, y ampliarla de los 18 a los 30,
en lugar de los 18 a los 25, como es actualmente.

- Crear una nueva modalidad de entrada que ofrezca la reduccién de
tarifa para todas aquellas personas que, independientemente de su
edad, estén cursando algun grado universitario, posgrado o master.
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Estas dos acciones, ademas, responden directamente a una de las
conclusiones extraidas de la encuesta realizada para la ejecucion del presente
Plan de Comunicacion, en la que se mostraba que cerca de un 45% de los
encuestados consideraba que las entradas a los centros culturales eran de un
precio elevado. Ademas, cerca de un 40% de los encuestados aseguraba no

contar con ningun tipo de descuento en el momento de adquirir una entrada.

30.Nuevo diseio de bolsas de tela corporativas y de merchandising en la
Tienda-Libreria del Museo

Esta accion contempla disefiar nuevos modelos graficos para estampar en
bolsas de tela y ampliar la coleccion disponible. Actualmente, la Tienda-Libreria
del Museo tan solo ofrece un unico disefio de bolsas de tela. Esta accion
propone corporativizar algunos elementos y materiales, poniendo especial
atencion en aquellos que pueden resultar atractivos para el publico mas joven,

empezando por dichas bolsas de tela.

Museo del - - . >
Q TIENDA @ Romanticismo = Espafiol v Iniciar sesién

LIBROS v IMPRESOS v TEXTIL v JOYERIA v ACCESORIOS v HOGAR v ESCRITORIO v

Inicio [ Textil / Bolsos [ BOLSA EL ARTISTA

BOLSA EL ARTISTA

5,50€

Shopping Bag con una grabado de la revista El Artista, (1835.1836) publicacién del
siglo XIX. Nacida por iniciativa del pintor Federico de Madrazo y el literato Eugeni
Ochoa, a imitacién de la revista francesa L'Artiste, conté entre sus colaboradores
con nombres luego fundamentales en el Romanticismo espafiol como José de
Espronceda, que en sus pdginas publicé por primera vez su celebérrima Cancion

del pirata.

Imagen 22: Unico modelo de bolsa de tela disponible en la Tienda-Libreria del Museo
Fuente: www.culturaydeporte.gob.es/mromanticismo

Carla Font Lépez 72



Plan de Comunicacion — Museo Nacional del Romanticismo de Madrid

5.4.2.7. JERARQUIZACION DE LAS ACCIONES Y ESTRATEGIAS

A continuacion, se detalla un ranquin de las 35 acciones y estrategias de
comunicacion clasificadas segun su importancia y relevancia para el desarrollo
comunicativo del Museo del Romanticismo; 5 iniciativas esenciales y de
rotunda necesidad, otras 20 acciones importantes y 10 complementarias.
Dentro de cada una de las 3 clasificaciones, las acciones también se
encuentran jerarquizadas segun su repercusion, de mayor a menor

trascendencia.
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JERARQUIA DE ACCIONES Justificacion

LAS 5 ESENCIALES

Area de Aplicacion

Plan de Comunicacién Externa y de Medios Acciones relativas a tareas del Area Comunicacion

Acciones aplicadas a nivel departamental
y relativas a los medios de
comunicacion, fundamentales para
empezar a trabajar con la mirada puesta
en aumentar la presenciay la visibilidad
en los medios y adaptar el centro al
entorno digital y de las redes sociales.

Incorporacion del Community Manager Acciones relativas a tareas del Area Comunicacion

Apariciones en prensa y medios generalistas Acciones relativas a los Medios de Comunicacién

Envio de notas de prensa a medios Acciones relativas a los Medios de Comunicacion

Envio de la agenda y del programa a medios Acciones relativas a los Medios de Comunicacién

Plan de Comunicacion de Crisis Acciones relativas a tareas del Area Comunicacion

Manual Corporativo Interno Acciones relativas al funcionamiento interno
Acciones y estrategias principales
y significativas cuya aplicacién

provocaria un cambio considerablemente

Apariciones en prensa y medios de proximidad | Acciones relativas a los Medios de Comunicacion

Seguimiento y analisi de impactos en medios | Acciones relativas a tareas del Area Comunicacion

Actualizacion del espacio web del Museo
Curso interno de edicion y maquetacion
Curso interno de gestion RRSS y branding
Informe mensual acciones de la competencia
Creacién app movil Museo del Romanticismo
Nuevas modalidades de entrada para jovenes
Reunién del Area de Comunicacion los lunes
Acciones conjuntas con otros museos
Jornadas 'Desayunos Romanticos'
Jornadas 'Aniversarios Romanticos'
Conexién wifi en las instalaciones
Hashtags y etiquetas - RRSS
Chat de comunicacion interactiva
Videos de 'La pieza del trimestre' - Youtube
Visitas en linea y recorridos virtuales

Boletin interno noticias interdepartamental

Acciones relativas al espacio y entorno web
Acciones relativas al funcionamiento interno

Acciones relativas al funcionamiento interno

Acciones relativas a tareas del Area Comunicacion

Acciones relativas al espacio y entorno web
Acciones para proponer al Area de Direccion
Acciones relativas al funcionamiento interno
Acciones relativas al fomento de actividades
Acciones relativas al fomento de actividades
Acciones relativas al fomento de actividades
Acciones para proponer al Area de Direccion
Acciones relativas a las redes sociales
Acciones relativas al espacio y entorno web
Acciones relativas a las redes sociales
Acciones relativas al espacio y entorno web

Acciones relativas al funcionamiento interno

positivo tanto a nivel externo
como a nivel interno.

Se proponen lineas de actuacion
que beneficiarian el funcionamiento
del Area de Comunicacion a nivel de
cohesién y coordinacién del equipo
humano, favoreciendo también a sus

actuaciones y a sus resultados.

Ademas de estimular al equipo del
Museo y producir beneficios sustanciales
a nivel interno, también favorecerian la
proyeccion de la imagen y del relato
del Museo en el discurso de los medios
de comunicacion, de la prensa
y de la opinién publica.

Son propuestas que abordan y actuan
en todas las areas relativas
a la comunicacién del Museo y que
plantean nuevas tareas, cambios,
planteamientos y distintas lineas
de actuacion que pueden resultar
de gran provecho para el conjunto
del Museo del Romanticismo.

‘ 10 ACCIONES COMPLEMENTARIAS

Fiestas mayores de Malasafa y Chueca
Nuevos apartados de apariciones en prensa
Publicacion semanal de una encuesta - RRSS
Publicacion diaria de una cita célebre - RRSS
Acciones especiales durante el mes de marzo
Concurso virtual 'RomantiQUIZ mo'
Podcasts descargables en 2 idiomas
Sorteo de entradas - RRSS
Concursos virtuales de escritura y pintura

Nuevos disefos de bolsas de tela para Tienda
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Acciones para proponer al Area de Direccion
Acciones relativas al espacio y entorno web
Acciones relativas a las redes sociales
Acciones relativas a las redes sociales
Acciones relativas al fomento de actividades
Acciones relativas al espacio y entorno web
Acciones relativas al espacio y entorno web
Acciones relativas a las redes sociales
Acciones relativas al espacio y entorno web

Acciones para proponer al Area de Direccion

Acciones y estrategias mas especificas y
concretas, aplicables principalmente al
entorno digital, a la pagina web del
Museo y a las redes sociales.

Son iniciativas adicionales y
convenientes que refuerzany
complementan a las anteriores,

y que también permiten completar
y conseguir un plan de accion de
comunicacioén estratégico que sea solido,
eficiente y que aborde todas las areas
relativas a la comunicacion y la difusion
de las actividades del Museo
a través de acciones determinadas.
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6. PLAN DE OPERACIONES
6.1. ORGANIGRAMA DEL AREA DE COMUNICACION:

Actual Organigrama del Area de Comunicacion:

COMUNICACION
ASUME TAREAS DE: ASUME TAREAS DE:
Gestion de Redes Sociales Organizacion actividades,
Medios de Comunicacion jornadas vy talleres.
Relaciones Institucionales Visitas Guiadas
Alquileres de espacios Programacion calendario
Mediaciones culturales Programacion agenda
Trabajador/a 1 Trabajador/a 2 Trabajador/a 3

Imagen 23: Actual organigrama y division de tareas dentro del Area de Comunicacién
Fuente: Elaboracion Propia

El actual organigrama del Area de Comunicacién del Museo Nacional del
Romanticismo esta dividido entre los departamentos de Comunicacion, por un
lado, y el de Difusién, por otro. En él se puede observar que el Departamento
de Comunicacién, formado por tan solo una persona, asume una amplia

cantidad de tareas.

Algunas de ellas son exclusivas y propias de la naturaleza del Departamento,
como la gestion de las redes sociales o la relacion con los medios de
comunicacion. Sin embargo, el trabajador que actualmente se encuentra en el
Departamento de Comunicacion, asume también tareas como la coordinacion
de las relaciones institucionales o la gestion de los alquileres de los espacios
del museo, que podrian ser propias de un Departamento de Relaciones
Institucionales y Marquetin, por ejemplo.
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Es decir, los dos departamentos que conforman el Area de Comunicacion
asumen una cantidad desigual de responsabilidades y funciones, motivo por el
que a continuacién se plantea una nueva distribucién del Area de
Comunicacion, que contempla la creacion de un tercer departamento que

permita reorganizar y redistribuir el volumen de tareas entre los 3 trabajadores:

Nueva propuesta de Organigrama del Area de Comunicacion:

COMUNICACION

_RRII
MARQUETIN

ASUME TAREAS DE:
Gestion de Redes Sociales
Community Manager
Medios de Comunicacion
Material corporativo
Comunicacion Interna

ASUME TAREAS DE:
Organizacién de actos
institucionales y eventos
Funciones de marquetin
Alquileres de espacios
Mediaciones culturales

!

!

ASUME TAREAS DE:
Organizacion demas
actividades, jornadas y
talleres y visitas guiadas
Programacion calendario
Programacion agenda

!

Trabajador/a 1

Trabajador/a 2 Trabajador/a 3

Imagen 24: Nueva propuesta de organigrama y de division de tareas dentro del Area de Comunicacién
Fuente: Elaboracion Propia

Los cambios que se proponen en el organigrama del Area de Comunicacion
plantean la creacion de un tercer departamento, el de Relaciones
Institucionales y Marquetin, con la finalidad de aligerar las tareas del de
Comunicacion, asumiendo algunos de sus cometidos, como la gestion de los
alquileres de espacios o las mediaciones culturales. De este modo, cada

departamento tiene un responsable encargado de la actividad del mismo.

Este nuevo planteamiento -Imagen 24- permite que el Departamento de
Comunicacion se centre en potenciar y mejorar algunas de las tareas que
asumia previamente, ademas de fomentar otras nuevas practicas que ponen
especial atencion a las acciones de comunicacidn externa, algo que no se
valoraba anteriormente como consecuencia de la cantidad desmesurada de

tareas a ejercer por el mismo departamento.
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Este cambio permite que el encargado de gestionar ese departamento pueda
incorporar nuevas tareas, como desempefar funciones propias de un

Community Manager, -también llamado ‘Gestor de Comunidades’-.

Como se ha destacado anteriormente, el Community Manager genera
contenido adecuado para las redes sociales, y gestiona y fortalece la
comunidad de seguidores en cada una de ellas, a través de publicaciones de
contenidos y de la interaccion bidireccional con los usuarios. Esta redistribucion
permite que el encargado del departamento de comunicacion asuma acciones
a nivel de comunicacion interna, como la creacion de los boletines internos e

interdepartamentales de noticias, mencionados anteriormente.

Asimismo, permite que el responsable del departamento de comunicacion se
especialice en la edicion y maquetacion de material corporativo, preparado
para su posterior difusion en redes. Esta adquisicion de competencias a nivel
de edicion y creacion de material corporativo permitira que sea el mismo
personal del Museo el encargado de plantear el disefio de panfletos y demas
material corporativo y se podra prescindir de la contratacion de servicios

externos para desempenar dichas tareas.

Es importante tener en cuenta que durante el planteamiento del nuevo
organigrama se ha valorado que la incorporacion de un cuarto trabajador
hubiese sido positiva y muy beneficiosa para el Area de Comunicacién. Sin
embargo, al tratarse de un centro cultural estatal, la contratacién de nuevo
personal esta totalmente sujeta a la apertura de nuevas convocatorias para
plazas de funcionariado y empleados publicos del estado para la prestacion de

servicios a la Administracion Publica.

Sin embargo, la prescindencia de ese cuarto trabajador ha servido para
mantenerse fiel a un propdsito basico del presente trabajo y a su motivacion de
presentar nuevas propuestas realistas, objetivas y adecuadas a la situacion
actual y real del Museo, que actualmente no contempla la posibilidad de
incorporar nuevos empleados por obvias cuestiones econdmicas y normativa

presupuestaria.
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6.2. CRONOGRAMA

Las metas operacionales de las distintas acciones y estrategias se pueden

clasificar segun su realizacion a corto, medio o largo plazo:

Las operaciones a corto plazo son aquellas que tienen una aplicaciéon
inmediata y de las que se espera obtener resultados fructiferos en un

tiempo relativamente cercano y préximo al momento de su aplicacion.

Las acciones que son de aplicaciéon inminente en este caso son, por
ejemplo, algunas de las propuestas a nivel interno, como las reuniones
semanales para fomentar la cohesion grupal, ademas de acciones a
nivel externo como el uso de hashtags especificos en redes sociales.

Las operaciones a medio plazo son aquellas cuyos resultados se

pueden medir meses después de su aplicacion inicial.

Este es el caso de las acciones relativas a redes sociales o al fomento
de actividades, que requieren cierto tiempo de maduracion, con la
finalidad de poder cumplir los resultados deseados en su planteamiento.

Las operaciones a largo plazo son aquellas inversiones que estan
conceptualizadas con la mirada puesta en el futuro y que se prolongaran

en el tiempo.

Este es el caso de acciones como el Plan de Crisis, cuyos resultados se
evaluarian en un escenario post-crisis que permitiria estudiar con

suficiente perspectiva su eficacia y su validez.

Hay acciones que son puntuales y que tienen una unica fecha de realizacion,

como la creacién de la app o el lanzamiento del concurso virtual; sin embargo,

esto no las exime de estar sujetas a replanteamientos y actualizaciones.

Por otro lado, hay acciones que presentan un caracter ciclico, como las

iniciativas con motivo del mes de marzo, que se celebrarian Uunicamente de

manera anual, pero se irian repitiendo de manera periddica a lo largo de los

anos en caso de dar resultados satisfactorios.
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RO O R A A 0
ACCIONES Enero | Febrero| Marzo | Abril Mayo | Junio Julio | Agosto |Septiembre Octubre [Noviembre Diciembre|P L AZ O

0 ACIO RNA
1. Boletin interno noticias interdepartamental Medio
2. Curso interno de edicion y maquetacion Medio
3. Curso interno de gestion RRSS y branding Medio
4. Reunion del Area de Comunicacion los lunes Corto
5. Creacion de un manual corporativo interno Medio

O Yei[o RNA

Acciones relativas a las tareas del Area

1. Seguimiento y analisi impactos en medios Medio
2. Informe mensual de acciones competencia Medio
3. Incorporacion Community Manager Corto

4. Plan de Crisis Largo

5. Plan de Comunicacion Externa y de Medios Medio
6. Jornadas 'Desayunos Romanticos' Medio

7. Jornadas 'Aniversarios Romanticos' Medio

8. Acciones especiales mes de marzo Medio

9. Acciones conjuntas con otros museos Medio

Acciones relativas medios comunicacion

10. Apariciones en medios generalistas Medio
11. Apariciones en medios de proximidad Medio
12. Envio notas de prensa a medios Medio
13. Envio de agenda y programa a medios Corto

Acciones relativas espacio y entorno web

14. Creacion app movil del Museo Medio

15. Concurso virtual 'RomantiQUI/Z mo' Medio
16. Concursos virtual de escritura y pintura Medio
17. Actualizacion espacio web Corto

18. Nuevos apartados apariciones en prensa Medio
19. Chat de comunicacion interactiva Corto

20. Visitas en linea y recorridos virtuales Medio
21. Podcasts descargables en 2 idiomas Medio

Acciones relativas a las redes sociales

22. Video 'La pieza del trimestre' - Youtube Medio
23. Hashtags y etiquetas - RRSS Corto

24. Sorteo de entradas - RRSS Medio

25. Publicacion encuesta semanal - RRSS Corto
26. Publicacion cita célebre diaria - RRSS Corto

Otras acciones a proponer a Direccion

27. Fiestas mayores Malasana y Chueca Medio
28. Conexion wifi en las instalaciones Medio
28. Nuevas modalidades de entrada jévenes Medio
30. Nuevos disefios de bolsas de tela Tienda Medio
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6.3. PARAMETROS DE EVALUACION Y PRESUPUESTOS

Los parametros de seguimiento y evaluacion de las distintas lineas estratégicas

pueden clasificarse en dos categorias segun la naturaleza de cada accidn:

Los parametros de evaluaciéon cuantitativos se utilizan para valorar
cifras como el porcentaje del incremento de las visitas, del numero de

descargas de la aplicacidon moévil o de las visitas a la pagina web, etc.

Por otro lado, los parametros cualitativos sirven para medir aspectos
como la innovacién y la mejora del programa de actividades y servicios
del centro, el grado de satisfaccion de los visitantes tras el recorrido por
el Museo -que se recoge a través de encuestas-, el enfoque positivo por
parte de la ciudadania en la percepcion y concepcion del centro o el

interés por parte de los medios, entre otros aspectos.

Los criterios seguidos para valorar el nivel de satisfaccion tras la aplicacion de

una estrategia especifica se han vertebrado a través de una serie de puntos

referenciales e indicadores dependiendo de las caracteristicas que presenta

cada accion.

A nivel interno, algunas hacen referencia directamente a los resultados de las

actuaciones realizadas por parte del personal, y ponen en valor su bienestar y

como éste genera un aumento de la satisfaccion y cohesion grupal, y de

manera consecuente, también incrementa la productividad:

Aumento de la cohesion y la coordinaciéon en el equipo y en el
personal del Museo, tanto a nivel interdepartamental como
intradepartamental, un factor que causa una notable mejora en el
ambiente laboral y como resultado, una mejora en las actuaciones

comunicativas posteriores.

Incremento del sentimiento de pertenencia y mayor satisfaccioén por
parte del grupo, que produce una mayor agilidad y facilidad para

conseguir situaciones de consenso en las tomas de decisiones.
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Mayor conocimiento del funcionamiento interno del Area de
Comunicacion, que permite conocer las herramientas, tareas vy
procedimientos necesarios para proceder al disefio y aplicacion de las
estrategias de comunicacion, ya que un buen funcionamiento interno

facilita el éxito de las acciones comunicativas.

También a nivel interno se han utilizado parametros y variables que han

evaluado de manera mas especifica los resultados de las acciones que se

aplican a nivel interno pero que sin embargo tienen proyeccion externa:

La creacion de nuevos materiales corporativos sirve como evidencia
y parametro para estudiar como de fructiferos han resultado los cursos
de edicidn y maquetacion, que tienen una doble finalidad; cohesionar el
grupo y formar al personal y capacitarlo para que disefie material
corporativo desde la misma Area, y poder prescindir de las ocasionales

contrataciones de servicios externos de grafismo y edicion.

Mejora en los resultados de las actuaciones del Area de
Comunicacion, un parametro que refleja mayor comunicacién entre
companeros, mayor debate y puesta en comun de ideas para proyectos

conjuntos y acciones comunicativas, entre otras.

A nivel externo, los parametros de seguimiento y evaluacion consisten en

examinar y determinar el grado de funcionalidad y éxito de una estrategia

comunicativa siguiendo los siguientes indicadores:

Mayor dominio de las actuaciones y mejor organizacién de las
acciones comunicativas como parametro de seguimiento que permita
evaluar la eficiencia del Plan de Comunicacion integral, que reune el
total de estrategias comunicativas generadas desde el centro. Los
resultados se haran visibles con el aumento de la afluencia de visitantes,
participantes en las actividades y de jornadas especiales, ademas de
una mejora de la imagen y el posicionamiento del Museo tanto en redes
sociales, como en medios de comunicacion, en el entorno virtual y en el

relato de la opinion publica a nivel autondmico y estatal.
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e Mayor capacidad de anticipacion y de reaccion y mejora en las
actuaciones a nivel departamental ante un evento inesperado y
perjudicial para la imagen del Museo como indicador para evaluar la
eficacia del Plan de Crisis, que aglutine el total de las estrategias
comunicativas resolutivas que deben ser adoptadas ante un episodio de

crisis.

e Aumento de visitantes del Museo como criterio que sirve tanto para
valorar las actuaciones que pretenden fomentar un repunte de visitantes
de manera puntual, como en los ‘Desayunos Romanticos’, ademas de
un posible aumento general de visitantes como posible resultado de una
aplicacién fructifera y prolongada de las acciones comunicativas.
Ademas, también contempla el aumento de visitantes en los
equipamientos e instalaciones del centro para las que también se han

destinado acciones, como el Café-Jardin o la Libreria-Tienda.

e En redes sociales: evaluacién del posicionamiento, interacciones,
visitas, comentarios, likes, aumento de la comunidad de seguidores
como parametro para calcular el éxito de las acciones destinadas a
Youtube, Facebook, Twitter e Instagram, y que se monitorizaran con los
programas Yy las herramientas de analisis de redes sociales

SocialMention, Klout y HowSociable.

e En medios de comunicacién y prensa digital y escrita: evaluacion
de las apariciones, impactos positivos y ‘feedback’ de la opinién
publica como factores de calculo del impacto de las acciones para
favorecer la visibilidad del centro en el discurso generado por los
medios, y que se monitorizaran con la herramienta de clipping
Acceso360, que permitira reunir las apariciones sobre el centro
publicadas en los medios de comunicacion y proceder al analisis de la

reputacién de la institucion.
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e En el espacio web: evaluacién del numero de descargas, de la ratio
de apertura y del porcentaje de clicks, la interaccion con los
usuarios y de las encuestas de satisfaccion, tanto en el espacio web
como a través de la app, como puntos de referencia para medir el
impacto de las acciones de comunicacién destinadas a este campo, que
se monitorizaran a través de la herramienta Google Analytics, que
permite conocer el tiempo de permanencia en la web a través de la

medicion de las estadisticas de las visitas.
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ACCIONES PARAMETROS DE EVALUACION PRESUPUESTO ANUAL

1. Boletin interno noticias interdepartamental

2. Curso interno de edicién y maquetacion

3. Curso interno de gestion RRSS y branding

4. Reunion del Area de Comunicacion los lunes

5. Creacioén de un manual corporativo interno

Mayor cohesién y coordinacion en el equipo
Mejora de los resultados de las actuaciones

Satisfaccion por parte del equipo
Creacién de nuevos materiales corporativos

Satisfaccion por parte del equipo
Mejora del posicionamiento del Museo en redes

Mayor cohesién y coordinacion en el equipo
Mejora de los resultados de las actuaciones

Mayor conocimiento del funcionamiento interno
Incremento del sentimiento de pertinencia

0€

60, 00 € x 1 curso de 4 sesiones (8 horas)

60, 00 € x 1 curso de 4 sesiones (8 horas)

0€

0€

ACCIONES

COMUNICACION EXTERNA

PARAMETROS DE

EVALUACION

PRESUPUESTO ANUAL

Acciones relativas a las tareas del Area

1. Seguimiento y analisi de impactos en medios

2. Informe mensual de acciones competencia

3. Incorporacién Community Manager

4. Plan de Crisis

5. Plan de Comunicacién Externa y de Medios

Mayor control de la imagen corporativa del
Museo en la opinién y el relato publico

Capacidad para disefar y aplicar actuaciones
al respecto

Mayor control y mejor gestién de RRSS y pagina web
Mejor posicionamiento, més interacciones, visitas, etc

Capacidad de anticipacion y de reaccion,
mayor agilidad, mejora en las actuaciones a nivel
departamental ante un evento inesperado y perjudicial

Control de las actuaciones y acciones comunicativas
Mayor organizacion

0€

0€

22.015,00 €
Sueldo total anual personal administracion
publica (x15 mensualidades)

0€

0€

ACCIONES

Acciones relativas fomento de actividades

6. Jornadas 'Desayunos Romanticos'

7. Jornadas 'Aniversarios Romanticos'

8. Acciones especiales mes de marzo

9. Acciones conjuntas con otros museos

TOTAL: 50, 00 €
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PARAMETROS DE

Aumento de visitantes
Mas impacto en RRSS y apariciones en medios

Aumento de visitantes
Mas impacto en RRSS y apariciones en medios

Aumento de visitantes
Mas impacto en RRSS y apariciones en medios

Aumento de visitantes
Mas impacto en RRSS y apariciones en medios

EVALUACION

PRESUPUESTO ANUAL

50, 00 €
Organizacion de minimo 4 sesiones anuales
Posibles gastos no contemplados

0€

0€

0€
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ACCIONES

Acciones relativas medios comunicacion

10. Apariciones en medios generalistas

11. Apariciones en medios de proximidad

12. Envio notas de prensa a medios

13. Envio de agenda y programa a medios

PARAMETROS DE EVALUACION

Mas impactos y mayor presencia en medios y prensa
Aumento de visitantes como resultado

Mas impactos y mayor presencia en medios y prensa
Aumento de visitantes como resultado

Mas impactos y mayor presencia en medios y prensa
Aumento de visitantes como resultado

Méas impactos y mayor presencia en medios y prensa
Aumento de visitantes como resultado

PRESUPUESTO ANUAL

0€

0€

0€

0€

TOTAL: 0,00 €

ACCIONES

Acciones relativas espacio y entorno web

14. Creacién app movil del Museo

15. Concurso virtual 'RomantiQUIZ mo'

16. Concursos virtual de escritura y pintura

17. Actualizacién espacio web

18. Nuevos apartados apariciones en prensa

19. Chat de comunicacion interactiva

20. Visitas en linea y recorridos virtuales

21. Podcasts descargables en 2 idiomas

PARAMETROS DE EVALUACION

Numero de descargas y encuestas de satisfaccion
Mayor interaccion entorno web y visitas al Museo

Numero de concursantes
Mayor interaccion entorno web y visitas al Museo

Numero de concursantes
Mayor interaccion entorno web y visitas al Museo

Numero de visitas web y encuestas de satisfaccion
Aumento de visitas al Museo como resultado

Numero de visitas web
Aumento de visitas al Museo como resultado

Numero de usuarios y encuestas de satisfaccion
Aumento de visitas al Museo como resultado

Numero de usuarios y encuestas de satisfaccion
Aumento de visitas al Museo como resultado

Numero de descargas y encuestas de satisfaccion
Aumento de visitas al Museo como resultado

PRESUPUESTO ANUAL

500, 00 €
Programador informatico contratado para la
ocasion (25 horas aprox)

100, 00 €

Programador informatico contratado para la

ocasion (5 horas aprox)

0€

0€

0€

0€

0€

0€

ACCIONES

Acciones relativas a las redes sociales

22. Video 'La pieza del trimestre' - Youtube

23. Hashtags y etiquetas - RRSS

24. Sorteo de entradas - RRSS

25. Publicacion encuesta semanal - RRSS

26. Publicacion cita célebre diaria - RRSS

PARAMETROS DE EVALUACION

Mas visitas en el perfil de Youtube
Otras reacciones: Mas likes, comentarios y seguidores

Mas interacciones el conjunto de RRSS del Museo
Otras reacciones: Mas likes, comentarios y seguidores

Mas interacciones el conjunto de RRSS del Museo
Otras reacciones: Mas likes, comentarios y seguidores

Mas interacciones en el perfil de Instagram
Otras reacciones: Mas likes, comentarios y seguidores

Mas interacciones el conjunto de RRSS del Museo
Otras reacciones: Mas likes, comentarios y seguidores

PRESUPUESTO ANUAL

300, 00 €
(100, 00 € x pieza audiovisual por trimestre)

0€

0€

0€

0€
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ACCIONES PARAMETROS DE EVALUACION PRESUPUESTO ANUAL

Otras acciones a proponer a Direccion

Impactos en medios antes, durante y después
27. Fiestas mayores Malasafia y Chueca Mayor visibilidad, aumento de visitantes en el periodo de 0€
la festividad como resultado

500, 00 €

28. Conexion wifi en las instalaciones Aumento de visitantes, en especial al Café-Jardin e . s .
Contratacion e instalacion del servicio

Incremento del publico joven, visitantes con edades

28. Nuevas modalidades de entrada jévenes comprendidas entre las edades de 18 y 30 0€
Aumento de beneficios por parte de la Tienda Redistribuir presupuesto destinado a la
30. Nuevos disefos de bolsas de tela Tienda Incremento de productos corporativos y de adquisicion de articulos de la Tienda para que
merchandising del Museo entre la ciudadania el gasto de esta accion sea 0€
TOTAL: 500, 00 €

COMUNICACION INTERNA 120,00 €

COMUNICACION EXTERNA 23.465,00 €

TOTAL PRESUPUESTO 23.585, 00 €

En relacion a los presupuestos, el coste de las 35 acciones planteadas en el
presente Plan de Comunicacion, que reunen tanto propuestas a nivel interno
como a nivel externo, requiere una inversion inicial de 23.585, 00 euros; por un
lado, la inversidn en comunicacion interna es de 120, 00 euros, mientras que

las acciones propuestas a nivel externo suman un total de 23.465, 00 euros.

Es relevante tener en cuenta que, dentro de los 23.465,00 euros contemplados
para las acciones de comunicacidn externa, la suma del sueldo anual del
Community Manager representa practicamente su totalidad, pues es de
22.015,00 euros. EIl presupuesto restante, que se queda en 1.450,00 euros,
seria la cantidad destinada integramente a desarrollo de las acciones

comunicativas propuestas en este proyecto.
Ademas, cabe destacar que algunas acciones constan de una gran inversion

inicial, como la creacién de la app movil, que se trata de una unica inversion

puntual que no se repetiria en la partida de presupuestos del siguiente afno.
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7. FUTURO PROXIMO Y LEJANO. HORIZONTES - 2030

Seguidamente se detallan acciones adicionales que se podrian aplicar en un

futuro proximo, en caso de que las acciones planteadas anteriormente hayan

sido exitosas y satisfactorias segun los parametros de evaluacion:

Ampliar el abanico de propuestas educativas infantiles con mas
actividades ludicas y de entretenimiento para nifios y nifias, como puzles
virtuales que conformen cuadros pintados por artistas referentes del
Romanticismo, juegos como ‘;Quién es quién?, etc, con el objetivo de

mantenerse fiel al compromiso de responsabilidad social del Museo.

Nuevos disefos corporativos para otros objetos de la Tienda-Museo a
parte de las bolsas de tela, con la finalidad de que resulten mas

atractivos para el publico mas joven.

Reforzar la presencia en redes sociales y en el entorno digital al
intensificar las acciones y estrategias de comunicacion y difusion
detalladas a lo largo del Plan, ademas de llevar a cabo la digitalizacién
y publicacion de toda la coleccioén virtual.

Fomentar, apostar y visibilizar los proyectos de creaciéon artistica
joven con acciones y actividades que conviertan al Museo en un
espacio que facilite el dialogo y el contacto entre jovenes creadores y
productoras, con la finalidad de interconectar y fortalecer el tejido
cultural y artistico de la ciudad.

Por otro lado, se detallan los objetivos y las acciones que se podrian aplicar a

largo plazo y en un futuro lejano, a lo largo de un periodo de tiempo que

alcanza desde la actualidad hasta el 2030:

Mayor autonomia presupuestaria que permita y facilite la adquisicion

de los recursos.

Mayor dimension educativa y mayor presencia en los planes docentes

tanto de primaria, como de secundaria, bachillerato y ciclos formativos.
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e Creacion de un propio Centro de Estudios e Investigacion del
Romanticismo que lidere proyectos e investigaciones en el campo de
las artes y la historia.

e Celebracién de los aniversarios de reapertura del Museo, que
conmemoren los 15 afos (en 2024) y los 20 afios (en 2029) de la
reapertura del centro ofreciendo un variado programa de actividades que
impulse iniciativas culturales como exposiciones, proyectos, charlas,

conferencias y otros eventos abiertos al publico.

e Acoger a mas de 200.000 visitantes al afo, una cifra que duplicaria en

su practica totalidad la de 2019.

e Ofrecer un Museo universalmente accesible, en todo aquello relativo a

lo fisico, sensorial, cognitivo y digital.

e Ademas, llevar a cabo la ampliacion de los podcasts de las visitas
guiadas incorporando los idiomas estatales -catalan, gallego y euskera-
ademas de otras lenguas como el francés, aleman, italiano, ruso y chino

para reafirmar la vocacion internacional del Museo.

e Adquisicion de nuevos espacios para acoger una mayor oferta

museistica con mas exposiciones y muestras temporales.

¢ Integracion de la Industria 4.0 centrada en la inteligencia artificial, que
permita la evolucion técnico-econdmica del Museo y garantice la mejora

continua de sus procesos y servicios.

e Un centro cultural que encabece una red activa de colaboracién a
escala nacional, con otros museos, centros educativos, universidades,

ciudadania, artistas y creadores.

e Tener proyeccion internacional y presencia en la red global de los
museos especializados en materia del Romanticismo, cultura y arte del
siglo XVIIl 'y XIX.
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8. MUESTRA DEL DOCUMENTO DE COMUNICACION ESTRATEGICA
PARA LOS PUBLICOS

Carla Font Lépez
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9. CONCLUSIONES

Tras proponer una serie de 35 estrategias y acciones comunicativas reunidas
en un Plan de Comunicacion integral con la finalidad de alcanzar los objetivos
previamente establecidos, los resultados han pasado por resolver uno de los
aspectos que ha dotado de sentido al proyecto. Dicha finalidad contemplaba
estudiar, analizar y realizar una aproximacién a las tareas del Area de
Comunicacion de una institucidon cultural real, satisfaciendo un genuino interés
personal, ademas de responder a finalidades académicas y a una rotunda

motivacion profesional.

En esa linea, ha facilitado la adquisicion de conocimientos procedimentales,
herramientas e instrumentos para su futura aplicacidn en investigaciones y
proyectos de estrategia comunicativa en el campo de la gestion cultural y de la

comunicacion corporativa de instituciones y centros museisticos.

Durante la realizacion del proyecto se ha logrado otro de los objetivos
principales que lo vertebraban, que consistia en contactar y contar con la
aprobacion y la colaboracion, a medida de lo posible, del Museo Nacional del
Romanticismo de Madrid para contar con su apoyo y supervision a lo largo de
la elaboracién del Plan de Comunicacion.

En el meridiano de la realizacion del proyecto se entrevistd de manera
presencial y en el mismo Museo a la responsable del Area de Comunicacion
del centro, Monica Rodriguez, que ha aportado informacion valiosa y datos
cardinales para una mejor comprension del funcionamiento de la institucion y
que han permitido un planteamiento de actuaciones adecuado a sus
necesidades reales.

En este sentido, uno de los objetivos mas significativos y sustanciales que ha
regido al proyecto ha sido el planteamiento de distintas lineas de actuacion y
demas acciones y estrategias comunicativas resolutivas destinadas, bajo
cualquier premisa, a maximizar el potencial que posee el Museo Nacional del

Romanticismo de Madrid. Dichas estrategias se han disefiado teniendo en
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cuenta el proposito del proyecto de identificar y proponer la correcta aplicacion
de todas y cada una de las acciones dependiendo de las circunstancias.

También ha sido de gran utilidad para ahondar en el funcionamiento interno de
un Departamento de Comunicacion, y profundizar en las tareas basicas y
especificas que desarrolla diariamente; en qué consisten, como y cuando
realizarlas, qué aspectos deben tenerse en cuenta, o qué importancia tiene
contar con un cronograma y con parametros de seguimiento como guia para
medir las acciones. Asimismo, ha servido para evidenciar que las acciones

comunicativas deben adaptarse a la naturaleza de la institucion, y no viceversa.

Sin embargo, el planteamiento de dichas estrategias no hubiera sido posible de
no haberse alcanzado otro de los fines del proyecto, que contemplaba la
deteccion, clasificacion y posterior analisis de las caracteristicas del centro que
se presentaban como debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades para
ganar conocimiento sobre la situacion del Museo, y poder aplicar acciones con

la maxima precision y adecuacion a la realidad del centro cultural.

Este propdsito, junto al estudio y analisis del publico y de las tendencias y
comportamientos de los usuarios en relacion a sus habitos de consumo de
contenido cultural y museistico, ha facilitado la obtencion de datos para el

posterior disefio de acciones comunicativas destinadas a atraer nuevo publico.

En este sentido, se ha detectado que el sector juvenil y que los usuarios
comprendidos entre los 18 y los 30 afios son un sector de la ciudadania que no
acude de manera frecuente a los centros culturales y museisticos, y tampoco
los considera una opcién principal a la hora de escoger una actividad en su
tiempo libre y de ocio. Opinan, en muchas ocasiones, que es una actividad de
elevado precio, un aspecto que les genera reticencia a la hora de consumir

contenido cultural y visitar instituciones museisticas con mayor frecuencia.
Ante esta situacioén, se ha detectado, sin embargo, que este segmento de la

ciudadania son visitantes potenciales, por lo que se ha propuesto una vasta

variedad de acciones comunicativas para atraer al publico joven y joven-adulto,
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que pueden encontrar en el Museo del Romanticismo una oferta cultural

enriquecedora de la cual no tenian conocimiento.

Por otro lado, el proyecto ha justificado la importancia y el rotundo valor de la
capacidad de adaptarse al entorno digital y a las redes sociales en la
actualidad. Ha permitido evidenciar la relevancia de las plataformas digitales
como fuertes herramientas comunicativas, ademas de demostrar que tener
presencia en ellas no es suficiente; se deben seguir unas estrategias concisas,

definidas y orientadas a potenciar este aspecto de la institucion.

Otra de las conclusiones pasa por poner en valor la relevancia y la necesidad
de contar con un equipo humano que domine dichas herramientas y que posea
los conocimientos para extraer su mayor beneficio. Como resultado de una
buena gestidn de las redes sociales, se consigue una imagen corporativa

positiva en el relato de los medios y en la construccidn de la opinidn publica.

Por otro lado, también ha revelado la necesidad de toda institucion, empresa u
organizacion de contar con un Plan de Crisis, un Plan de Comunicacion
Interna, y un Plan de Comunicacion Externa y de Medios que reuna su linea
estratégica, defina sus objetivos, plantee acciones y proponga maniobras

resolutivas y eficientes ante cualquier eventualidad.

En ese sentido, el proyecto también ha servido para evidenciar las diferencias y
desigualdades en materia de comunicacién y difusion que presentan las
instituciones culturales de titularidad publica en comparacién con los centros

culturales de titularidad privada y demas fundaciones y museos.

Esta caracteristica es rotundamente determinante para medir la importancia y
los recursos destinados a las actividades de comunicacion y difusion
dependiendo de la naturaleza de cada centro. Lamentablemente, las
instituciones y fundaciones de caracter privado tienen en mayor consideracion
a las Areas de Comunicacion, pues tienen mas presupuesto para invertir en

acciones de esta indole.
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Como resultado, los centros culturales privados y concertados cuentan con
campanas y estrategias de comunicacion mas potentes y, por lo tanto, mas
presencia en redes sociales, en el relato de los medios y de la opinion publica.
Este aspecto sblo hace que retroalimentar un circulo vicioso que provoca la
monopolizacion del escenario cultural con oferta privada eclipsando los centros

estatales y de titularidad publica, y asi siguiendo.

En ese sentido, el presente proyecto también ha pretendido proporcionar una
mirada critica y evidenciar la precariedad y la falta de inversion destinada al
sector cultural, dejando desprotegido a un actor social que proporciona
variedad de dialogos de distintas disciplinas artisticas que contribuyen al

desarrollo de una sociedad mas plural, mas completa y mas rica.

De todos modos, deben mencionarse las limitaciones que se han presentado a
lo largo del desarrollo del Plan de Comunicacion, tanto las flaquezas previsibles

como las imprevisibles.

Las limitaciones y los obstaculos que se han presentado de manera subita y
que han determinado, en mayor o menor medida, la realizacion del trabajo ha
sido la situacion derivada de las consecuencias de la pandemia del Covid-19,
una crisis sanitaria, econémica y social que ha dictado las nuevas normas del
funcionamiento de la sociedad desde marzo de 2020. En el caso de las
instituciones culturales, el estado de alarma provocado por el virus también ha

dictado las nuevas formas de generar y consumir contenido cultural.

En ese sentido, a lo largo de la redaccion del proyecto, gran parte del mismo
realizado durante el confinamiento, el Museo del Romanticismo ha ido
impulsando muchas iniciativas virtuales y a través de redes sociales con el fin
de mantener la fidelizacion de los usuarios. Precisamente, algunas de las
iniciativas que han lanzado a lo largo del confinamiento guardan gran parecido
con ciertas propuestas que se detallan en el proyecto, disefiado y estructurado
con anterioridad a la pandemia, reafirmando asi la compatibilidad entre las
propuestas del presente proyecto y las aplicadas paralelamente por el Museo.
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Paradoéjicamente, una situacion tan perjudicial para el sector museistico como
ha sido el estado de alarma, que ha provocado el cierre temporal del conjunto
museistico, ha servido para impulsar nuevas iniciativas en linea, adaptadas a
las redes sociales y con la finalidad de fomentar el dialogo y la interactividad
con la comunidad virtual, uno de los fines primordiales del proyecto.

Una limitacién que si fue previsible desde el inicio es la falta de financiacién,
presupuesto y recursos economicos, que ha determinado contundentemente la
concepcion del proyecto, por lo que las iniciativas no contemplan campafias de

publicidad o inversiones en acciones de marquetin financiado.

Por ese motivo, ha sido imprescindible mantenerse fiel al planteamiento inicial
del trabajo, que pasa por proponer acciones resolutivas, desde la creatividad,
contando con un presupuesto extremadamente limitado que determina todas y

cada una de las lineas de actuacion.

Sin embargo, este mismo aspecto ha servido para manifestar la leccion mas
concluyente del proyecto; una buena accidn comunicativa no es mejor que otra
por lo que se paga de mas por ella, sino que el éxito reside en el acierto de un

planteamiento inicial creativo, incisivo y bien direccionado.

Ante todo prondstico, ambos casos han servido para demostrar un aspecto que
se ha defendido como primordial y cabal a lo largo del proyecto: la necesidad
tajante y concluyente de que el Museo debe adoptar un caracter resiliente y
demostrar su inherente y gran capacidad de adaptarse a las demandas del
entorno, ademas de su voluntad e intencion de permanecer siempre, y bajo

cualquier circunstancia, en un proceso de constante mejora.

Y a nivel mas personal, como se ha mencionado anteriormente, este proyecto
ha satisfecho una doble motivacidn que me encauza; el interés tanto en el
ambito de las estrategias comunicativas empleadas para transmitir un mensaje
a un publico, junto con la apuesta por el dialogo entre variedad de discursos
artisticos, ademas de corroborar el fiel compromiso con el fomento y la difusién
de la cultura y de su defensa como rotunda y firme garantia de progreso social.
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ANEXO | -
ENTREVISTA A MONICA RODRIGUEZ SUBIRANA
Departamento de Comunicacién del Museo Nacional del Romanticismo de Madrid

28 de febrero de 2020, Madrid

¢Cual es la mision, la visién y los valores del Museo Nacional del

Romanticismo?

Estos aspectos se encuentran dentro de el Plan director del Museo, que
engloba todas las areas y éstas se ven reflejadas en el. El Museo siempre ha
tenido claro, en lo relativo a la comunicacion y a la difusion, su eje, su mision
de dar a conocer el Romanticismo en las colecciones del Museo, y en eso se
centra. Los tweets, los posts en Instagram, en las exposiciones temporales, en

las actividades de difusion, etc, todo se centra en eso.

Luego, las actividades especificas que tengan que ver con comunicacion son
objetivos especificos del departamento que tienen que ayudar a esa mision
principal y objetivos globales del museo.

Los objetivos y planes de actuacién que en su momento tuvo el museo —y que
ahora estan parados por nuestra realidad y que ahora esta un poco frenado- es
integrarse en el barrio, hacer una campafia de comunicacidn para integrarnos

en este barrio tan caracteristico de Madrid e implicar a la gente.

¢Como es la relaciéon con los visitantes y usuarios? ¢Cual es la cifra de
2019?

La cifra de 2019 es 110.593 visitantes. Hemos tenido una cifra muy buena, se
han juntado varias circunstancias positivas. Este ultimo afio hemos hecho
muchas actividades llamativas, tuvimos mucha obra muy apetecible,
maravillosas y que fueron muy bien. También cumplimos los 10 afios de la
reapertura del museo, e hicimos un esfuerzo en los departamentos de

comunicacioén y difusion y hubo mucha salida.
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También coincidi6 en que, como nosotros dependemos del Ministerio de
Cultura y Deporte, el Gabinete del anterior ministro José Guirao era propio y
estuvo muy implicado en la comunicacion y difusion de los museos. Hubo un
gran apoyo a la hora de visibilizar los museos; reportajes de televisiones -TVE,
Telemadrid. que sumado al esfuerzo extra que hicimos desde comunicacion,
hizo que supusiera un repunte de publico impresionante. Se superaron los

10.000 visitantes que no se habia conseguido desde la reapertura del museo.

Tenéis algun tipo de método para saber y conocer el feedback/opinién del
usuario? Encuestas de satisfaccion, encuestas, etc. ;Cual es la relacion

con el publico?

No tenemos encuestas de satisfaccidon, tenemos libros de quejas vy
sugerencias, un libro de firmas, donde recibimos feedback, aunque en los libros

de firmas suelen haber comentarios bonitos.

Por otro lado, en Twitter hay mucha gente que te contesta entusiasmada.
Cuando colgamos la agenda, sobretodo. Hay algunas personas muy fieles.
Tenemos en cuenta la opinion de la gente y lo agradecemos mucho. En
ocasiones nos felicitan por el trato de la recepcionista. Cuidamos que el museo
y su gente contente a la gente.

¢ Qué perfil tiene el visitante fisico estandar del museo?

Tenemos un estudio del laboratorio permanente del publico de museos que
ofrece todos los informes, tanto generales como especificos, del publico que
recibimos. El usuario medio es mujer, de unos 40 afos y con estudios

superiores.

Es verdad que el estudio es de hacer 5 afios y nosotros con el sistema de
taquilla preguntamos de donde viene, la procedencia, asi que podemos ver de
donde viene la gente. Antes venia mucho aleman, por ejemplo, y ahora
recibimos mucho publico de México. Intentamos saber porqué la gente nos
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encuentra y nos visita -como el caso de México-, y pensamos que es por las

redes, que nos conocen y cuando planifican su viaje nos tienen en cuenta.

&Y el perfil de usuario al que queréis llegar?

Uno de los sectores del publico que mas ha trabajado en este museo son los
jovenes; esto no quiere decir que vengan. Eso si, el usuario joven tiene mucho
interés. Por otro lado, aunque la media sea de los 40, la media de edad de las

actividades para adultos es mucho mayor.

Por eso, el publico juvenil es un objetivo del museo desde hace mucho tiempo.
Tenemos un equipo juvenil y hay actividades especificas para jovenes como el
programa ‘museos mas sociales’ que tenia objetivos como llegar a publicos no
representados en los museos, la sostenibilidad, etc. En ese caso, nosotros
fuimos lideres en la representacion del publico juvenil, por las actividades que
se desarrollaron y por ‘nicho’ que habiamos creado. Si se penso6 con el publico
juvenil es porque el Romanticismo es un movimiento muy atractivo para
jovenes, porque sigue unos valores con los que todos los jovenes se identifican
—individualidad, rebeldia, etc--, por lo tanto, cabe la posibilidad de que se

sientan identificados con el contenido del museo.

¢Como es vuestro organigrama y cémo se estructura vuestro
Departamento de Comunicacién? ;Quién desempeina qué funcién y por

qué?

El Departamento es fluctuante. Yo me incorporé hace 2 afios y medio, cuando
el Departamento de Comunicacion y Difusion lo llevaba una persona, que
desempenfiaba dichas funciones. Yo me incorporé y nos dividimos el trabajo.

Con la ultima promocién de ‘Conservadores y Ayudantes’ -personal funcionario-
ha habido promociones mas amplias después de un gran paron, ya que desde
2009 a 2015 no hubo promociones, y ahora mismo somos 3. Yo, -Mbnica-, me
encargo de Comunicacion, -redes sociales, prensa, relaciones institucionales,

alquileres de espacios, y mediadores culturales-, y mis 2 comparfieras se
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encargan de la parte de Difusion -actividades, jornadas, talleres, visitas
guiadas, coordinar el calendario a diario y programarlo, ademas de la agenda-.

¢ Contais con un Plan de Comunicacion Interna?

No, no tenemos. Pero trabajamos en un despacho las tres juntas, con lo que la
comunicacion es facil y fluida a nivel interno del departamento. Con los demas
departamentos, lo que hacemos es imprimir el calendario comun y otro de
movimientos en sala, con lo que todos lo tenemos y estamos actualizados. La
comunicacién interna debe ser bidireccional, para que todos estemos

informados.

No tenemos Plan de Comunicacién porque tenemos un equipo muy bien
avenido y en constante comunicacion. Pero es cierto que lo necesitariamos. De
hecho, hay un proyecto de hacer un boletin interno en el que se cuenten
informaciones relevantes y demas novedades, pero de momento esta

paralizado.

&Y con un Plan de Crisis?

Tampoco. En un caso, en otro museo de titularidad estatal, el Museo Nacional
de Arquitectura Subacuatica (ARQUA) de Cartagena, salié un articulo en
prensa que se quejaba de las deficiencias en las instalaciones arquitectdnicas
del edificio, que se inunda con facilidad. Ahi entra el Gabinete del Ministerio,
por lo que habla mi jefe, el Museo solo es el canal por el que se transmite el

mensaje.

¢ Qué acciones comunicativas llevais a cabo? ;Newsletter o boletin de
noticias al que se pueden subscribir, publicacién de la agenda, envios de
convocatorias y de notas de prensa a los medios de comunicacién...? En

ese caso, ¢a qué medios lo enviais y cual es la relaciéon con ellos?

En relacion a la agenda, se trata de una agenda mensual que se cuelga en la
pagina web, donde también se puede encontrar un calendario de actividades, y
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con la que se hace un envid por mail a los suscriptores destacando las
actividades que se hacen. Es un envio mensual, pero en ocasiones hay
informaciones que queremos destacar de manera puntual para dar un extra de
difusion, como una conferencia -que es un formato que no se llena mucho-, etc.

También lo publicamos por redes, en Facebook, Twitter e Instagram.

La agenda no se manda a medios, se manda a los suscriptores. Tenemos
medios afines, como “Somos Chueca” y “Somos Malasafia”. Somos un museo
de barrio y esos barrios son muy activos, tienen su propia prensa digital y ellos
nos publican las actividades, siempre. Al resto de medios se les manda aquello
excepcional; las exposiciones temporales, actividades importantes o
acontecimientos relevantes, como los 10 afos del Museo, para lo que se hizo

una campana especial. Pero se intenta no sobresaturar a los medios grandes.

En el Gabinete del Ministerio hay un periodista en subdireccion de museos que
da apoyo a los museos a la hora de hacer las notas de prensa, con lo que
nosotros elaboramos la nota de prensa y aportamos la parte técnica -porqué no
somos periodistas-, y el periodista la valida.

Nosotros, por otro lado, como trabajadores del museo, tenemos claro qué
queremos comunicar y como. La enviamos, la retoca y la hace corporativa y
con un estilo mas “periodistico” -nosotros cubrimos la parte de voluntarios
culturales, por ejemplo, y otros aspectos del dia a dia de la realidad del museo.
Al final salen notas de prensa que consensuamos entre todos, y el Ministerio la
manda a su base de datos.

Este filtro del Ministerio se nos aplica desde hace aproximadamente un afo,
antes teniamos mas libertado de accion, nuestras notas de prensa incluyan las
fotografias que queriamos, y ahora tenemos una plantilla que nos pasa el
Ministerio. No es lo mismo, pero ahora es como trabajamos. En parte, y como
decia antes, también nos damos cuenta que nos cambian una frase por el

lenguaje periodistico, lo que lo hace un trabajo mas lento, pero mas adecuado.
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Cuando hay algun acto, { Hay medios? ;Realizais nota de prensa? En ese
caso, ¢la colgais en la pagina web, hacéis difusién en redes o la enviais a

medios para una difusion mas amplia?

Hay actos de los que no se hace nota de prensa, muchas veces, porque hay
partes integrantes que ya tiene su propia agencia de comunicacion. Entonces
en ese caso, actuamos en redes, con un video en Instagram, etc. Si lanzamos
notas de prensa, siempre es previa al acto -nunca a posteriori, no se informa de

“esto nos ha ido muy bien”-, y la colgamos en la web.

Cuando se trata de un acto que se va a repetir, si que mandamos nota de
prensa a medios, y cuando son eventos como por ejemplo La noche de los
museos. Sacariamos una nota de prensa posterior en caso de que fuese, por
ejemplo, un éxito rotundo que se debiera de informar. Es muy dificil, de todos

modos, que en prensa saquen algo asi.

Si salimos en medios, ademas, es de forma conjunta con varios museos -por
ejemplo, “los museos mas... el Sorolla, el del Romanticismo, etc...”-, y son en

revistas especializadas como la Revista de Arte — Logopress, Mas de Arte, etc.

Podriamos disefiar un impacto para poner en valor las cifras del ultimo

ano, si dices que han sido muy buenas.

Si, cosas asi, si. La deberiamos haber hecho, pero se nos cambio el sistema
de taquilla y tuvimos problemas con el recuento. Hasta que no hemos
conseguido la cifra exacta, se nos ha pasado el tiempo y se nos ha hecho
tarde. De todos modos, es un dato que tenemos y que podemos meter en
algun otro tipo de actividad para darle difusion, seguramente cuando salga el
catalogo de la exposicion temporal que ofrecemos ahora, ‘Teje el cabello’, que
también esta yendo muy bien. Es un dato que podemos hacer servir.

¢Entonces, los medios en los que estais interesados hasta ahora son

medios de proximidad y del barrio en que se encuentra ubicado el

Museo?
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No, realmente estamos interesados en todos los medios. Estamos interesados
en que venga gente de otras provincias; nosotros, publico de Madrid tenemos.
Vienen centros culturales y asociaciones de jubilados interesados por la
cultura, pero también, como la época y periodo historico del Museo entra
dentro del curriculum y del plan de estudios escolar, también recibimos muchas
visitas de centros educativos. No somos un Museo como, por ejemplo, el
Sorolla, donde se llevan a los menores para ensefarles a apreciar la pintura.

Aqui se provecha para abordar la historia, la musica, las costumbres, etc....

Si comentas que al Museo le interesan todo tipo de medios, ¢cuales

destacarias?

Lo que pasa es que ‘Somos Malasafna’ y ‘Somos Chueca’ son los que nos
hacen caso. Hubo una época donde ‘Logopress’ y ‘Mas de Arte’ también nos
sacaron bastante. El publico cultural, el interesado en el museo, nos
encuentran en este tipo de publicaciones. Pero también nos interesan todos los

medios, medios mas grandes, ABC, El Pais, etc.

Es que una accién que se podria hacer, por ejemplo, es intentar que cada
15 dias o una vez al mes, la directora del Museo o la comisaria de la
exposicion temporal o alguien relacionado con el Museo, haga un
pequeiio articulo de opinion; una recomendacion de una exposicion,

etc... Para tener presencia en medios.

Lo que pasa es que esto es muy improbable. Con la exposicion de ‘Teje el
cabello’, con la que salimos mucho en medios -Yo Dona, pequeia resefia, la
periodista nos contactdé y nos pidid que la directora recomendara una

exposicidn-, pero fue porque la exposicion en concreto era una joyita.

Esa “capacidad” de que nos saquen en medios no es tanto por una nota de
prensa o por el éxito que tenga una exposicion nuestra, sino se basa en la
relacion que pueda tener el Museo con la prensa; que sea capaz de coger el
teléfono y llamar a un periodista en concreto que pueda sacar contenido

relacionado con tu museo. Contactos.
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La realidad es, que tu le haces un favor a un periodista y el después te lo
vuelve; nosotros le hicimos un favor a ‘El Pais’ y cuando llegé la hora de ‘Teje
el Cabello’ hablamos con la periodista y le reservamos una visita a ella en

exclusiva, para su medio en exclusiva, con la comisaria de la exposicion.

En ese momento, cuando haces una exclusiva, también te la juegas —sin
olvidar que no somos El Prado, y que normalmente si damos una exclusiva a
un medio en concreto los otros no se van ofender--. Al Museo Sorolla le ha
pasado, al mantener relaciones con ciertos periodistas de ciertos medios y al

dar una exclusiva so6lo a uno de ellos, que los otros se ofendan.

Y organizar una serie de actividades con ponentes relacionados con el
contenido del Museo -charlas, ponencias, conferencias, ciclo de
preguntas y respuestas, debates, etc.- en el mismo Museo del
Romanticismo, ¢lo ves viable? “Las mafanas del Romanticismo”, por

ejemplo.

No lo veo, mas que nada, porque todo lo que hacemos va relacionado con una
época concreta, el Romanticismo. Montar una charla relacionada con contenido
del museo, por ejemplo, sobre peinado del siglo XIX e intentar “venderla” es un
formato que hemos intentado y no ha funcionado. Ademas, tenemos

muchisima competencia.

Y a la hora de programas las cosas, no tenemos la agenda de todos los actos
culturales que hay en Madrid. No existe una agenda cultural de la ciudad donde
todos los centros pongan sus actividades. Inauguramos ‘Teje el cabello’ un dia
que parecia que no habia ninguna inauguracidn de ninguna exposicion en
museos estatales ni nada, y coincidié con la presentaciéon del Prado de un
recorrido a través de las obras de los billetes de loteria... Y claro, al Prado la
gente va, y el Prado sale en prensa. Es un circulo vicioso... ¢ Qué sera mejor,
una exposicion temporal de algo inédito en Espaia, o un recorrido a través de

los billetes de loteria? Yo sé qué prefiero. Es desesperante.
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Aunque mi intencion sea crear un plan de difusiéon, veo que la gracia del
Museo es precisamente su pequefio tamano y su naturaleza inédita y
poco explotada, y el hecho de que la gente que viene es un publico
“romantico” que lo hace porque le gusta vuestra oferta de manera

genuina...

Si, por eso nos interesa salir en los medios por aquello que nosotros
representamos y podemos ofrecer. Para mi, las noticias son las exposiciones
temporales, las actividades, los trabajos que hace el Museo y las adquisiciones;
por eso me interesa salir en medios, no por otra cosa. En ocasiones me han
llamado para informarme que vendria alguna influencer a hacerse fotos en el

Museo y que me deberia interesar... A mi, eso me da igual.

Es una manera de elegir al publico que quieres que te represente, que

también dice mucho de cada museo.

El publico que las influencers puedan tener, no ven mas alla de ellas.

Sin embargo, quizas una influencer cuelga una foto en el Museo y de
repente sus seguidores también quieren visitarlo por curiosidad. Tienen

mucho impacto.

La cuestion es que se trata de un publico que no acostumbra a ser usuario de
museos, Yy no sabe comportarse en uno. Tenemos gente que viene, esta 10
minutos en las salas y se va. Tarda mas en comprar la entrada y en dejar el
bolso en la taquilla que en visitar el recorrido del museo. A mi, la cifra de
visitantes me interesa, pero hasta un punto; también me interesa la calidad de

la experiencia de la visita.

Es una gran contradiccién. El querer tener presencia en medios sin dejar

de perder la esencia del Museo... Calidad versus cantidad, supongo.

Para nosotros es mas importante la calidad, por supuesto.
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Volviendo a las acciones comunicativas, ¢qué herramientas son las que

utilizais mas a menudo? ¢ Envios por email, redes —en ese caso, cuales-?

Redes sociales. Para notas de prensa y difusion de actividades, utilizamos
email, pero lo demas, lo que es semanal y diario, son por redes. Pero por
redes, tampoco me gusta hacer mucho ruido. Me fijo en lo que hacen los otros
museos, Yy a la hora de crear unas buenas practicas -repito, no somos el Prado-
no me puedo permitir pasarme el dia publicando tweets. La gente se cansa, y
no escucha. Me interesa mas poner uno un dia especial y que la gente lo
aprecie, que no que se me pierdan entre chorradas.

Tampoco publicamos contenido con obras de otros museos; solo nos interesa
la difusién del nuestro -el jardin, las colecciones, etc-. La intencidn es publicar
un tweet al dia, pero no siempre lo puedo cumplir. Hay semanas en que hago
tweets mas especificos, como por ejemplo los hilos largos sobre ‘La pieza del
trimestre’, para los que dejo dias de margen, porqué yo misma como usuaria
considero que puede ser demasiado. No digo que todas las personas hagan un

mismo uso de las redes, pero personalmente prefiero no abrumar al usuario.

Twitter es con la que mas trabajamos, porqué es la que mas feedback da.
Tenemos una comunidad. En Instagram tenemos mas likes, pero menos
comentarios. En Facebook es donde menos impacto tenemos. Pero hay otros
museos con los que si que funciona muy bien... Debe ser el tipo de comunidad
que se crea en cada una de las redes. A partir de los likes, puedes averiguar
qué le gusta a la gente y te ayuda a trabajar hacia esas vias. Yo tengo claro,
gracias a Twitter, que una de las cosas del Museo con lo que mas se identifica
la gente es la literatura. Cada vez que pongo un tweet de literatura, tiene
mucho éxito. Cumpleafios de Zorrilla, 50 afios de Bécquer, y es un éxito. Debe
ser el tipo de seguidor que tenemos en redes, pero en literatura tenemos un

nicho.
Por otro lado, a raiz de la exposicion temporal ‘Teje el cabello’ hemos entrado

en un terreno nuevo, y nos han empezado a seguir personas de perfiles

diferentes. Por ejemplo, tenemos fans conocidos como la escritora Espido
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Freire que ha venido al Museo muchas veces, incluso a presentar libros. Visitd
la exposicion ‘Teje el cabello’ e hizo unos tweets sobre ella, y a raiz de ahi nos
han empezado a seguir algunos de sus seguidores y ha dado mucha
promocién. Los seguidores nos van cambiando, pero los fieles son los que les
gusta nuestro contenido permanente y las propuestas del Museo siempre.

Ahora que mencionas a una escritora, con el Café-Jardin tan bonito que
tenéis -que forma parte del museo y también lo gestionais vosotros-, {no
seria una iniciativa atractiva para medios organizar presentaciones de

libros y encuentros literarios ahi?

Si, eso lo hacemos, cuando alquilamos el espacio para empresas. No hacemos
eventos privados, pero si eventos para empresas. Tenemos un servicio de
alquiler de espacios, y como somos un Museo publico, las tasas las pone la ley.
Alquilamos el espacio y en ocasiones, a raiz de ello, salimos en los medios.

Conciertos para embajadas, conferencias, etc.

Lo que pasa con las presentaciones de libros, es que siempre se quieren hacer
gratuitamente, es decir, no pagar por el espacio. Como Museo publico, no lo
podemos hacer gratuitamente, tenemos que camuflarlo. Aunque la cafeteria
sea también del museo, se trata de un espacio que va por horas y que tiene un
precio, y el catering va a parte. Para las presentaciones, lo camuflamos.

Esta semana, por ejemplo, organizamos una conferencia sobre un libro, y es
una promocion de libro encubierta, como una “conferencia de un autor de un
libro”, y en la conferencia se hablara del libro. Como somos del Ministerio, no
podemos publicitar, no podemos hacer promocién ni venta en nuestros
espacios. Se pueden presentar revistas, pero con un alquiler cerrado y en el
Museo no se hacen transacciones de dinero. Sony nos alquilé el espacio para
una accion con influencers para el ultimo disco de la cantante Camila Cabello,

pero dentro del espacio museistico no se vendio ni un disco.
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También tenéis canal de YouTube. Los videos, ¢los hacéis vosotros o

contratais a una compainia externa?

Los primeros si que eran caseros, pero ahora, todos los que se suben -que son

sobre exposiciones temporales, piezas, etc-, si que nos lo hace una empresa.

&Y las campaiias publicitarias? Al tratarse de un Museo estatal y publico,
icomo funciona la publicidad? ;Y cdmo se diferencia la inversién en
comunicacién con la de un museo privado, que si que invierte mucho en

difusién y marketing? ¢ Tenéis contenido patrocinado, por ejemplo?

No podemos pagar publicidad. No porque no tengamos dinero, sino porque el
Ministerio no nos permite coger de los fondos para dedicarlo a publicidad. Esta
todo muy controlado y limitado. No podemos poner posters en paradas de bus,
por ejemplo; lo unico que podemos hacer son banderolas y mupis de las
paradas de autobus, porqué eso no se considera publicidad, es una concesion
de espacios publicos que nos hace el Ayuntamiento de Madrid, y nosotros,
como museo, lo que pagamos es solamente la impresidn y colocacion de la

banderola o cartel, y no consta como que pagas por publicidad.

Lo que pasa ahora es que el Ayuntamiento de Madrid ha cambiado los
términos y ahora hay que hacer un convenio marco de todos los museos con el
Ayuntamiento de Madrid para poder hacerlo, y el tramite es muy largo. Cuesta
mas hacerlo, aunque seamos competencia del Estado.

Entonces, el presupuesto de comunicacién, si no se invierte en

publicidad, ¢ cual es?

No hay presupuesto de comunicacidon. El presupuesto de comunicacién es
“todo lo que sea gratis, lo puedes hacer’. No podemos pagar publicidad en
Facebook, no podemos llamar a una revista y pedirle que nos saque 0 que nos
patrocine; si salimos en prensa, es porque hemos hecho cambios, o

exposiciones, o actividades, como en la revista de fotografia ‘Exit’, que salimos

Carla Font Lépez 110



Plan de Comunicacion — Museo Nacional del Romanticismo de Madrid

porque vinieron a presentar un numero de la revista aqui, y en lugar de pagar

la tasa de alquiler, les pedimos salir y nos metieron publicidad.

Otro caso, hay una revista que se llama ‘El notario del siglo XXI' que también
nos publicita, -no sabemos por qué- pero lo agradecemos porque tiene un
publico “muy museable”. Ahora, la revista ‘Descubrir el Arte’ también nos va a
publicitar la exposicion ‘Teje el Cabello’ porque hemos pactado con ellos unas
visitas a museo cerrado con la comisaria a cambio de que nos publicite en sus

redes y en sus canales.

Todo lo demas; los videos de las exposiciones, o cualquier otra forma de
publicidad, es a cargo de la caja fija del museo. El Ministerio destina un dinero
al Museo para que pueda hacer determinadas actividades-acciones. Los
presupuestos generales del Estado van por capitulos y si destinan dinero a un
capitulo en concreto, solo se puede destinar a la finalidad especifica de ese

L TS LTS LT

capitulo; “servicios”, “bienes comunes”, “obras”, “material de oficina”, etc.

Y no hay ningun capitulo que sea para publicidad, pero tenemos ese dinero en
caja fija que va destinado a gastos comunes del Museo. A través de ahi, se
pueden pagar videos, conferencias, conferenciantes, etc. Pero todo es muy
limitado; con expediente, justificacion, y no te puedes gastar mas de X dinero,
porque a partir de X cifra se tiene que hacer un contrato, por ejemplo, y

empieza a ser muy complejo.

¢El presupuesto en comunicacién, entonces, es 0?

Nosotros no tenemos presupuesto. EI Museo tiene, pero va destinado a otras

cosas antes que a comunicacion. Hacemos lo que podemos.

Es abismal la diferencia en la inversién en comunicacion y difusion de los
museos publicos respecto a los privados, que cuentan con mucho mas
presupuesto para estas actividades. ;Qué harias con mas presupuesto?
A qué lo destinarias?
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Alguna vez si que hemos pensado en impulsar impactos de comunicacion, pero
tampoco tengo muy claro en qué invertiria. Quizas lo haria en una campana de
publicidad disefiada para una exposiciéon. No tanto para medios, sino para

redes sociales, para acciones dentro del museo, etc.

La empresa de publicidad ‘Herederos de Rowan’ han hecho campafias con el
Museo de Escultura de Valladolid -estatal- con iniciativas que me gustan
mucho; acciones en la calle como estructuras en plazas de la ciudad para dar a
conocer el museo, por ejemplo. También trabajaron con el Museo Balenciaga e
hicieron perchas para hoteles con la publicidad del museo... Haria algo asi.

En relacion a la difusién, -contratacion de las empresas que hacen los talleres y
actividades-, el Ministerio si que saca contratos publicos, pero son contratos
por lote; reunen a todos los museos y asignan un dinero a cada uno para X
talleres, X actividades, etc. Entonces, se presentan las empresas y se
adjudican. No sé si se podria hacer algo asi en comunicacion, porque al ser
estatal, deberia de hacerse no sélo para uno o unos cuantos, sino para todos,
sin excepcion. Seria maravilloso. Es muy dispar, esta diferencia entre publicos

y privados, y es muy triste.

Entonces, ¢para las actividades bajo el ala de difusidon si que hay cierta

inversion?

Lo que son actividades vy talleres, si.

&Y cual es el papel de las asociaciones y fundaciones que invierten -o

podrian invertir- en el Museo?

Tenemos una Asociacion de Amigos, pero se va todo el tesoro publico. Las
entradas del museo, se van al tesoro publico, y no se reinvierten en el museo.
Aunque vendamos mas entradas, es un dato que no se traduce mas tarde en el

presupuesto que destinan al Museo.
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Al contrario, cada vez tenemos menos dinero, porque estamos en un escenario
aterrador, todavia no tenemos presupuestos. Ademas, Cultura es el
Departamento que menos recibe, y dentro de cultura hay museos, archivos,
bibliotecas, etc.

El Museo no tiene patrocinador. Hay un proyecto de reforma de la Asociacion
de Amigos, -pero tendria que pasar por un largo tramite legal- para que haya
empresas que puedan hacerse “Amigas” del Museo, pero no se ha hecho. Los
“‘Amigos del Museo” ingresan dinero y ayudan al Museo con compras de obras,
y ahora mismo ayudan a comunicacidn porque ellos nos pagan la cuota de
Mailchimp, de 70 euros aproximadamente -plataforma para hacer el mailing-.
Ellos lo pagan, pero tampoco disponemos de mucho mas dinero. Estamos
intentando revisar los Estatutos de la Asociacion para hacer cursos de pago -yo
como Museo no puedo hacerlo, pero la Asociacién de Amigos, si-, para que

ingresen dinero para ayudar al Museo.

Ademas, ahora vamos a intentar conseguir patrocinio para la impresion del
catalogo de la exposicion “Teje el Cabello” con empresas de peluqueria como
Pantene, Llongueras, etc. Hemos pensado que les puede interesar. Pero todo
cuesta, porque tenemos que conseguir patrocinio para imprimir el catalogo
porque el mismo Ministerio no nos lo puede hacer. Son 15.000 euros y no

tenemos dinero.

Los ordenadores con los que trabajamos, por ejemplo, no tienen programas
basicos como Photoshop o InDesign, porque no hay licencias suficientes para
todas. Depende de los Estatutos de cada museo que éste sea mas o menos
libre. EI Museo Sorolla, por ejemplo, consigue mas dinero. Ellos si que tienen
programas como InDesign, pero a mi no me sirve de nada tenerlo cuando mi

ordenador es super viejo y, ademas, no estoy formada y tengo carencias.

En ocasiones si que reunimos dinero para pagar a un disefiador, o tenemos
dinero reservado en algunos sitios para acciones como la que vamos a hacer
para el Dia Internacional de la Poesia y en ocasion de los 150 afios de

Bécquer, vamos a hacer un marca paginas; pero el Word lo disefio yo misma,
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lo imprimo en una cartulina en la oficina y lo plastifico, aqui en el mismo Museo.
Y eso es la publicidad que podemos hacer o las acciones que nos podemos
permitir. En el caso del marca-paginas, estoy intentando que me lo impriman en
Imprenta y que corra a cargo del dinero de la caja del Museo. La impresion de
5.000 folletos disefiados por una empresa profesional para la exposicién “Teje
el cabello” costd 500 euros, incluyendo disefio e impresion.

Para acabar, ;qué opinas sobre la falta de inversién que hay en

comunicacion?

Se deberia de cuidar mas. En la sociedad que vivimos, si no somos imagen,
desgraciadamente, no somos nada. Si no somos voz, no somos nada. Estar
abiertos es importantes, pero también hay que trabajar -y trabajar,
desgraciadamente, es invertir- en todos estos aspectos que lo hagan posible.
En Madrid hay una competencia increible. Ademas, venimos de unas épocas
de crisis muy largas que han afectado al sector ya que se ha recortado en

Cultura y es lo ultimo en lo que se va a volver a invertir.

Al final, el Museo es como una casa; antes se tienen que pagar las cosas
basicas y seguir pagando el agua y la electricidad antes que “los caprichos”. Es
asi. Y por desgracia, se juega con un personal que trabaja de manera muy
vocacional que trabajamos con los sueldos mas bajos de toda la
administracion, pero con muchas ganas. Eso hace que acabemos haciendo las
cosas, inventando lo que sea, con mucho ingenio, ganas e impetu. Y asi las

cosas funcionan.
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ANEXO Il -

Mas imagenes corporativas del Museo del Romanticismo
de realizacion propia para prensa, medios, redes sociales y espacio web

Imagen 26: Interior del Museo - Elaboracién propia Imagen 27: Interior del Museo - Elaboracién propia
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Imagen 28: Muestra exposicion ‘Teje el cabello’ del Museo  Imagen 29: Muestra exposicion ‘Teje el cabello’ del Museo
- Elaboracién propia - Elaboracién propia
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Imagen 30: Interior del Museo - Elaboracion propia Imagen 31: Interior del Museo - Elaboracion propia
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Imagen 32: Visita guiada de un grupo escolar por el Museo - Elaboracion propia

Imagen 33: Variedad de piezas del Museo - Elaboracién propia
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Imagen 34: Coleccion accesorios del Museo - Elaboracion propia Imagen 35: Interior del Museo - Elaboracion propia

Imagen 36: Interior del Museo - Elaboracion propia
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Imagen 38: Interior del Museo - Elaboracion propia  Imagen 39: Interior del Museo - Elaboracién propia
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Imagen 40: Interior del Museo - Elaboracion propia Imagen 41: Escultura de marmol del Museo - Elaboracién propia

Imagen 42: Interior del Museo - Elaboracion propia
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