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1. Resumen

Las redes sociales han modificado el modelo de comunicacion hasta ahora instaurado que
se basaba en el uso de los medios de comunicacion de masas para crear un vinculo entre
las instituciones y sus publicos. Asimismo, también han transformado la percepcion que
tienen las empresas sobre este ambito, pues la comunicacién, sobre todo la digital, se ha
convertido en un fenomeno de cada vez mas relevancia social. Las entidades museisticas
no se han quedado exentas a este cambio y se han ido adaptando a este nuevo paradigma,
aunque muchas de ellas siguen sin ser conscientes del gran potencial que tienen las
nuevas tecnologias. Esto es, la oportunidad de acercarse a sus visitantes de manera
diferente, de llegar a mas gente y de atraer nuevos sectores de publico al museo. No
obstante, conseguir estos beneficios no sera posible a menos que se disefie un plan
adecuado a estas plataformas y que, por tanto, se haga un buen uso de ellas, ya que no
basta con estar presentes, sino que hay que establecer una estrategia global y eficaz. Por
consiguiente, en el presente estudio se describe la importancia de los medios sociales, su
empleo en las instituciones museisticas y los beneficios que les aportan, asi como un plan
de comunicacion digital disefiado exclusivamente para el Museo Arqueolégico Provincial
de Alicante, a fin de que esta entidad pueda implantarlo en su departamento de
comunicacion para sacarle el maximo provecho a sus medios y redes sociales.

Palabras clave: Relaciones Publicas, comunicacién digital, redes sociales, museos, plan
de comunicacion

Abstract

Social media have changed the traditional communication model based on mass media
creating the bond between institutions and their public. They have also transformed the way
in which companies understand this field, as communication, especially online, has become
an increasingly relevant social phenomenon. Museums have not been unaffected by that
change so they had to adapt to this new paradigm, although many of them are still unaware
of the great potential new technologies have. That is, the opportunity to approach their
visitors differently, to reach more people and to attract new audience to the museum.
However, in order to get those benefits, they have to create an appropriate plan designed
specifically for these platforms and make good use of them, as it is not enough to be
present, but a global and effective strategy must be established. Therefore, this study
describes the importance of social media, their purpose in museums and the benefits they
bring to the company, as well as a digital communications plan designed exclusively for the
Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante, so that this organization can introduce it to its
communication department and get the most out of its social media and networks.

Keywords: Public relations, digital communication, social media, museums,
communications plan
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2. Introduccion

El objeto de estudio del presente trabajo girara en torno a la creacion de un plan de
comunicacion en medios sociales para el Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante,
también conocido como MARQ.

Desde su irrupcion, las redes sociales han ido adquiriendo cada vez mas relevancia hasta
el punto de suponer un cambio en el paradigma comunicativo y una revolucion en la
manera en que las empresas visionaban la comunicacién. Hoy en dia, cualquier entidad
que se precie debe preocuparse por su comunicacion en linea, pues esta se ha convertido
en un elemento esencial en el modo en que la sociedad percibe a la organizacion.
Asimismo, los medios sociales permiten a las empresas tener acceso directo de manera
rapida, efectiva y sencilla con su publico, asi como darse a conocer y crear marca, ganar
reconocimiento y captar nuevos clientes.

En el caso de los museos, estos no se han quedado exentos y se han sumado a la nueva
era digital, pues se les ofrece la oportunidad de llegar a mas gente que las campanas de
difusién tradicionales y atraer nuevos sectores de publico a la organizacion. No obstante,
si bien cada vez son mas las entidades museisticas que utilizan las redes sociales, pueden
distinguirse dos grupos: las que lo hacen por conviccion y las que solo siguen la tendencia
sin un plan de comunicacion estructurado (Gomez Vilchez, 2012). El Museo Arqueoldgico
Provincial de Alicante se encontraria en un plano medio de ambas tipologias, puesto que
cuenta con redes sociales y hace uso habitual de ellas, pero se podria mejorar de manera
exponencial su empleo y, por ende, la repercusion que estas tienen sobre la entidad. De
ahi que se haya decidido versar este TFM en crear un plan de comunicacion especializado
en medios sociales para un museo porque se busca, por un lado, reflejar el gran papel que
estas plataformas tienen en organizaciones de este ambito y, por otro, que el Museo
Arqueoldgico Provincial de Alicante pueda beneficiarse de todas las ventajas que estas
aportan y que aun no han concebido.

Para ello, se elaborara un marco teorico, basandose en varios autores, que encuadre la
comunicacion en los museos, el auge y la importancia de las redes sociales, asi como su
uso en las entidades museisticas y los beneficios que les pueden conceder. Seguidamente,
se procedera a iniciar las fases de investigacion, planificacion y ejecucion del plan de
comunicacion. En la primera de ellas, se explicara la entidad del Museo Arqueoldgico
Provincial de Alicante, asi como su vision, misién y valores. Luego, se realizara una
auditoria de comunicacion para analizar su presencia en redes sociales y un DAFO que
servira para identificar sus puntos fuertes y débiles, asi como sus principales competidores.
En la segunda de las fases, en la de planificacion, se trazara el camino de ruta para plantear
un buen programa de acciones. Esto es, el mapa de publicos, la identificacion de objetivos
de la campana, las estrategias, los mensajes y las técnicas y canales. A continuacién, en
la fase de ejecucion se mostrara cdmo piensa llevarse a cabo en cuanto a tiempo y recursos
se refiere (cronograma y presupuesto). Posteriormente, se evaluara el plan de
comunicacion con indicadores cuantitativos y calificativos que nos servira para medir el
impacto de la campafia propuesta. Finalmente, el trabajo contara de las conclusiones que
extraigamos tras su finalizacion.
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De este modo, se podran conseguir los objetivos planteados para este estudio. Esto es,
disefiar un plan de comunicacién digital para el Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante,
demostrar la necesidad del uso de los medios sociales en las instituciones museisticas,
optimizar el modelo de comunicacion digital empleado por el MARQ, fomentar el uso de
las redes sociales en la estrategia actual de la entidad y crear un programa de acciones
efectivas que permita sacar el maximo partido a los medios sociales del museo.

3. Justificacion de la propuesta

La eleccion del tema a tratar viene dada por la intencion de la autora de realizar un trabajo
que resultara interesante de investigar, que fuera de actualidad y, sobre todo, que resultara
de utilidad para una institucion de ambito local. Por ello, y tras hacer un baremo sobre las
empresas y organizaciones de la zona, se pensoé en el Museo Arqueoldgico Provincial de
Alicante. Esto se debe, por un lado, al conocimiento previo que la autora posee sobre el
museo al haberlo visitado en varias ocasiones y, por otro, porque las entidades museisticas
son grandes espacios de comunicacion, ya que deben transmitir su mensaje de manera
que su contenido resulte eficaz y tenga un propdésito, a fin de que no se quede en mera
informacion (Hernandez, 2011). Asimismo, la comunicacion supone un componente
fundamental para el organismo de los museos y en el que estos deben prestar gran
atencién, puesto que resulta esencial para intentar atraer a un numero suficiente de
ciudadanos y alcanzar los objetivos de los organizadores (Baraybar Fernandez & |Ibafez
Cuenca, 2012). Sin embargo, aunque los departamentos de comunicacion satisfacen las
necesidades comunicativas que las organizaciones museisticas tienen en la sociedad
actual (Santos Gonzalez, 2012), aun tienen margen de mejora y crecimiento. Por ello,
también se ha decidido optar por este ambito de estudio, para intentar aportar luz sobre
estos aspectos y que los museos se den cuenta del gran rendimiento que podrian adquirir
optimizando sus estrategias comunicativas.

De igual modo, en cuanto al porqué de especializar el plan de comunicacién en las redes
sociales se refiere, hay varios motivos. En primer lugar, por el interés personal de la autora
en esta area de estudio que suponen los medios digitales. En segundo lugar, por la
importancia que estas tienen en la actualidad, especialmente en el ambito de la
comunicacion, y en los beneficios que aporta a las instituciones contar con una buena
estrategia digital. Finalmente, porque tras revisar los multiples canales con los que trabaja
el Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante, se detectaron aspectos a mejorar, lo cual
resulté una motivacion afadida al comprobar que, efectivamente, el plan de comunicacion
que se realice en este trabajo le sera de utilidad a la institucién para sacarle el maximo
partido a sus plataformas digitales.

4. Objetivos del TFM

El objetivo principal de este trabajo final de master sera el siguiente: Disefar un plan de
comunicacion digital para el Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante que ponga en valor
las redes sociales y la comunicacion digital, fomentando su uso y disefiando un plan de
acciones.
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Por otra parte, se consideran como objetivos especificos los que a continuacion se
detallan y que dan forma al referido objetivo principal:

e Demostrar la necesidad del uso de los medios sociales en las instituciones
museisticas

e Optimizar el modelo de comunicacion digital empleado por el MARQ
o Fomentar el uso de las redes sociales en el plan de comunicacién actual del MARQ

e Crear un programa de acciones efectivas que permita sacar el maximo provecho a
los medios sociales del MARQ

5. Marco teorico

5.1. Relaciones publicas y comunicacion
institucional

5.1.1. Definicién de conceptos

Para comenzar con el estudio, primero es necesario definir qué son las relaciones publicas,
puesto que, al fin y al cabo, el uso de los medios sociales por los museos es una
herramienta mas de relaciones publicas que emplean los departamentos de comunicacién
de dichas entidades. Asi pues, en palabras de Xifra (2008, pp.7), “es la disciplina que se
ocupa de los procesos de comunicacion entre las organizaciones (o0 entre personas con
proyeccion publica) y los publicos de los que depende su actividad, para establecer y
mantener relaciones mutuamente beneficiosas entre ellos”.

Dicho de otro modo, el objetivo de las relaciones publicas es conocer, relacionarse y
gestionar los diversos publicos de una organizacion. Es por ello por lo que resulta un
elemento esencial para las entidades, ya que cualquier institucion —publica o privada—
necesita conocer quién es su publico, como relacionarse con él, cuales son sus demandas
y como interactuar para satisfacerlas de acuerdo con su funcion y finalidad. Por tanto, las
relaciones publicas encauzan y orientan la comunicacion corporativa (Burgueno, 2014).

Una vez delimitado el concepto de relaciones publicas, cabe definir el de comunicacién
institucional, pues, en ocasiones, pueden resultar confusos. Mientras que las relaciones
publicas se encargan de dirigir y gestionar la comunicacion entre una organizacion y sus
publicos, la comunicacion institucional es la gestion interna y externa de la informacion de
un organismo, que afecta a un determinado publico y se transmite a través de los medios
de comunicacion. De esta forma, aporta al publico conocimientos de la institucion —
productos, servicios, cultura—, y se convierte en el enlace entre la fuente de la noticia (la
organizacioén) y la sociedad (los medios de comunicacion). En definitiva, las relaciones
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publicas hacen referencia a la direccién de la comunicacion y la comunicacion institucional
a la gestién de la informacién (Burgueno, 2014).

5.1.2. La importancia de la comunicacion
institucional

La comunicacion ha ido adquiriendo cada vez mas relevancia social y, a dia de hoy,
cualquier organizacién que se precie debe preocuparse por su comunicacion y por lo que
transmite a sus publicos (Santos Gonzalez, 2012). De hecho, en palabras de Garrido (2008,
citado en Salazar & Prieto, 2015), la falta de comunicacién va en contra de la naturaleza
movil y transformadora de las instituciones.

No obstante, comunicar no significa Unicamente transmitir informacion, sino que supone
un intercambio de mensajes en una doble direccion. En el caso de las instituciones
museisticas, a fin de comunicar deben tener clara la idea que quieren divulgar, saber
trasmitirla, tener el medio para hacerla llegar al publico y, una vez los usuarios la reciben y
reaccionan, escuchar su respuesta. De este modo, el museo como emisor inicia el proceso
de comunicacion y selecciona el canal por el cual difundir su mensaje —estructurado y
adaptado al receptor—, con el fin de que el publico descodifique la informacioén, la
comprenda y responda a ella (Santos Gonzalez, 2012). En este sentido, la organizacion
constituye el centro activo difusor y receptor de informacion (Salazar & Prieto, 2015).

Asimismo, de acuerdo con Hernandez (1991, citado en Salazar & Prieto, 2015), la
institucion debe emprender de manera constante acciones comunicativas tanto hacia el
interior como hacia el exterior, y detectar sefales de comportamiento, implicitas o explicitas
para, a partir de estas, organizar su actuacién. La persona encargada de satisfacer estas
necesidades comunicativas es el responsable de la comunicacion, quien debe informar de
aspectos interesantes y atractivos con el objetivo de conseguir repercusion y contribuir a
la mejora de la imagen y la identidad de su marca, ademas de lograr credibilidad. Todo ello
lo hara mediante las diversas técnicas de relaciones publicas que, tradicionalmente, se
basaban en los medios de comunicacion de masas para llevar a cabo sus estrategias
comunicativas y crear un vinculo entre la institucion y su publico. Sin embargo, la
implantacién de las nuevas tecnologias que emplean Internet como canal de distribucién
esta produciendo cambios en el sistema de comunicacion y las instituciones, conscientes
de la importancia de las redes sociales, han comenzado a utilizarlas para reforzar la
relacion con los usuarios y su identidad (Salazar & Prieto, 2015).

5.2. Qué se entiende por Web 2.0

La primera vez que surgio el término Web 2.0 fue en 2004 a manos de O’Reilly y Dougherty
(Aced, 2018; Suzic et al., 2016) y hace referencia a la evolucién de la primera generacion
de Internet y a la transicion que se hizo de esa primera etapa, estatica y unidireccional a
una mas dinamica y participativa. Esta nueva fase también es conocida como web social,
ya que, gracias al facil manejo de sus herramientas, ya no es necesario tener
conocimientos técnicos avanzados para publicar contenidos en la red y, por tanto, los
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publicos se han convertido en activos y participativos, pues comparten sus opiniones y
quienquiera puede leerlas desde cualquier parte del planeta (Aced, 2018). Asimismo,
permite la creacién bidireccional y el intercambio de contenidos entre los usuarios
(Dougherty, 2004, citado en Suzic et al., 2016). Dentro de este nuevo paradigma, se
hallarian los medios y las redes sociales, cuyo uso aumenta afio tras afno (Aced, 2018).

Los medios sociales son aquellos en los que los contenidos son creados por los usuarios
y surgen en contraposicion a los medios masivos (Aced, 2018). Si bien no terminan de
sustituir a los medios de comunicacion tradicionales, si cambian la manera de comunicar,
pues obliga a los contemporaneos a reformular su propuesta de valor y adaptarse al nuevo
contexto (Scolari, 2015, citado en Aced, 2018). Asi pues, la comunicacién actual en Internet
ha pasado de ser masiva a particular, es decir, de persona a persona (Aced, 2018).

No obstante, cabe diferenciar entre medios sociales y redes sociales. Por un lado, los
primeros se refieren al conjunto de plataformas, herramientas, aplicaciones y medios de
comunicacion con los cuales creamos conversacion, interaccion y distribucion de
contenidos entre usuarios (Gutiérrez Valero, 2013). Por tanto, las redes sociales quedarian
englobadas en los medios sociales, asi como otras herramientas como blogs y wikis. Hecha
esta salvedad, se llama redes sociales a una estructura, fisica o virtual, que permite a las
personas conectarse entre si de acuerdo con sus intereses y su finalidad —personal,
profesional, de ocio, entre otros. En concreto, la red virtual es un lugar donde conversar y
en el que es posible crear una comunidad, siempre y cuando sus miembros compartan
intereses y afinidades, asi como sentimiento de pertenencia (Aced, 2018).

5.2.1. Las redes sociales

Existe una gran variedad de redes sociales —cifra en continuo crecimiento—, sin embargo,
este estudio se centrara en las que resultan mas interesantes para el ambito de la
comunicacion y las relaciones publicas, y que a continuacion se refieren y relacionan con
mayor detalle.

Facebook

Nacié en 2004 como una intranet para los estudiantes de Harvard y dos afios después se
abrid a todo el publico. Permite compartir contenidos en varios formatos: —texto, imagenes,
videos, enlaces, retransmisiones en directo—, asi como crear paginas de empresa y
grupos. Ademas, no solo ofrece perfiles de uso personal, sino también de uso corporativo,
aunque para este ultimo es necesario crear una pagina, ya que, de no ser asi, se eliminaria
la cuenta. Ahora bien, al margen de esta clausula de cumplimiento, a las empresas les
interesa crearse su propia pagina, puesto que reciben varias ventajas (Aced, 2018).

Por un lado, no tienen limite de seguidores —un perfil solo puede alcanzar 5.000— y
permiten que cualquier usuario de Facebook las siga sin necesidad de enviar una peticién
de amistad, como bien sucede con los perfiles personales. Por otro lado, las paginas
ofrecen estadisticas gratuitas de su actividad —numero de visualizaciones, total de “me
gusta” recibidos, contenidos mas vistos— y que resultan de gran utilidad para reajustar la

Pie de pagina 12/07/2021 p. 9



UOC

Universitat Oberta uoc.edu
de Catalunya

estrategia de comunicacion a partir del anadlisis de los temas mas vistos y aquellos que
generan mas interaccion (Aced, 2018).

Otra de las ventajas que conlleva la creacion de una pagina para las empresas es que
permite publicar en varios idiomas, de manera que se evita duplicar el mismo contenido en
varias lenguas o combinar varias en cada publicacion (Aced, 2018). Por tanto, cada
persona ve solo la publicacion en su idioma.

Hay que mencionar, ademas que esta red les aporta la posibilidad de anunciarse y
segmentar, con bastante detalle, quién vera cada anuncio —por edad, por localizacién, por
intereses— de acuerdo con la informacion que cada usuario haya compartido en su perfil.
No obstante, cada vez mas, las redes sociales priorizan los contenidos pagados a los
organicos (Aced, 2018).

Asi pues, la interaccion en Facebook se basa en los «me gusta», en los comentarios que
se pueden dejar en cada publicacion y en las veces que se comparten los contenidos
publicados por otros usuarios. Dichos posts pueden ordenarse de manera cronoldgica o
por relevancia, aunque esta ultima supone cierta controversia, pues no se conoce
exactamente en qué se basa Facebook para determinar la importancia que le da a cada
contenido. Razén por la cual, resulta un aspecto a tener en cuenta desde el punto de vista
de las relaciones publicas, dado que afecta al alcance de los contenidos que publica una
empresa en su pagina y, por ello, los administradores de la misma deben analizar
regularmente las estadisticas anteriormente mencionadas. De igual modo, permite
descubrir qué opinan los publicos sobre la organizacién. Para ello, el administrador debera
revisar si existen grupos relacionados con la entidad y ver si se habla de la marca o de sus
productos y servicios (Aced, 2018). Estas opiniones facilitan elaborar un estudio de
mercado espontaneo.

Twitter

Se cred en 2006 y, desde entonces, se ha convertido en la red de microblogging mas
popular. Permite compartir mensajes breves de hasta 280 caracteres que reciben el
nombre de tuits o tweets. Por defecto, todo lo que se publica es publico y, a pesar de que
existen cuentas cerradas o protegidas, estas no se recomiendan a nivel corporativo (Aced,
2018).

En Twitter, tanto los usuarios como las marcas tienen perfiles y, aunque se experimento
con las paginas de empresa a finales de 2011 como se hizo en Facebook, actualmente
solo existe un unico modelo de cuenta para todo tipo de usuarios, en el que se puede
personalizar la cabecera, la foto de perfil y la informacion de la biografia (Aced, 2018).

Cada cuenta puede seguir (following) a quien desee y cada tuitero puede tener cuantos
seguidores (followers) consiga alcanzar. Una vez se comienza a seguir a una persona,
automaticamente apareceran sus publicaciones en nuestra cronologia o timeline. En cada
tuit se pueden compartir imagenes, videos, GIFS y encuestas, y, debido a su brevedad,
normalmente se combina con el de otros medios sociales, como los blogs. Asimismo, se
pueden crear “hilos”, que permiten encadenar varios tuits para crear un relato (Aced, 2018).
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Por otro lado, Twitter tiene otras muchas herramientas a su disposiciéon como los retuits —
publicar un tuit de otro usuario para compartirlo con tus seguidores—, los mensajes directos
— un texto que se envia a una persona y que solo ella puede leerlo— los fleets —imagenes
y textos que después de 24 horas se borran de la plataforma—, dar “favorito” —sinénimo
de los “me gusta” de Facebook—, responder y comentar otros tuits, y los hashtags. Estos
ultimos facilitan el seguimiento de los tuits que hablan de un tema y cualquier usuario puede
crearlos. Su uso es cada vez mayor, sobre todo en lo referido a la television, pues sirve
para que los espectadores puedan compartir en tiempo real su opinion sobre los contenidos
que estan viendo (Aced, 2018).

Las empresas utilizan esta red social con diversos objetivos de comunicacion: crear un
perfil corporativo, crear perfiles especificos para productos o colecciones, asi como para
difundir sus notas de prensa u ofrecer atencion al cliente (Aced, 2018).

Instagram

Se fundd en 2010 como una aplicacion mévil para compartir fotos, luego, en 2012 fue
adquirida por Facebook y, desde entonces, ha sido la red social que mas ha crecido (Aced,
2018).

Existen dos tipos de perfiles, los personales y los de empresa. Estos ultimos han de ir
obligatoriamente vinculados a una pagina de Facebook y ofrecen dos ventajas a las
marcas. Por un lado, les da acceso a estadisticas basicas de las publicaciones y, por otro,
les permite hacer publicidad (Aced, 2018).

Por lo que respecta a su contenido, Instagram se utiliza para publicar fotos y videos de un
maximo de 60 segundos, normalmente desde un mévil o tableta, pues para hacerlo desde
un ordenador es necesario descargar una aplicacion externa. A todos estos contenidos
multimedia se les pueden aplicar filtros y afadir una descripcion con un maximo de 30
etiquetas —hashtags (Aced, 2018). Al igual que sucede con las otras dos redes sociales
anteriormente mencionadas, se puede reaccionar a estas publicaciones mediante el uso
de “me gusta” y comentarios. De igual modo, en Instagram también es posible la
retransmision en directo, la publicacion de videos de hasta una hora de duracion a través
de IGTV, y los reels —videos dinamicos y divertidos de 15 segundos. Finalmente, otra
herramienta de gran utilidad para las empresas son las historias o stories, que permiten
compartir de manera rapida e interactiva informacion, fotos, encuestas y videos en el
momento en que estan sucediendo, asi como afiadir enlaces una vez se hayan superado
los 10.000 seguidores. Su disponibilidad es de 24 horas, al igual que los fleets de Twitter,
a menos que el usuario especifique que desee conservarlas en el perfil.

YouTube y Vimeo

Vimeo surgié en 2004, mientras que YouTube nacié en 2005 y, un afio después, fue
adquirido por Google. En un principio Vimeo ofrecia a los usuarios una mejor calidad de
imagen y un aspecto mas profesional que YouTube, por lo que rapidamente se convirtié
en la plataforma de video mas utilizada. Sin embargo, actualmente las diferencias en
calidad son infimas y, de hecho, ahora es YouTube la plataforma que mas trafico mueve y
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la mayoria de empresas tienen sus perfiles en ella mas que en Vimeo, que suele ser mas
habitual en los sectores relacionados con la creatividad, como estudios de disefio o0 grupos
musicales. Ademas, cabe agregar que, esta ultima posee varias ventajas sobre |la anterior.
Por un lado, no afiade publicidad a los videos, ni antes ni durante la reproduccion, y, por
otro, permite las cuentas de pago para usuarios y empresas que ofrecen funcionalidades
avanzadas, como, por ejemplo, mayor espacio de almacenamiento, reproductor de video
personalizable y estadisticas avanzadas, entre otros (Aced, 2018).

No obstante, a pesar de sus diferencias, ambas redes brindan a los usuarios crearse un
perfil e interactuar con el resto de miembros de la plataforma, aunque esta es mayormente
utilizada como repositorio de contenido audiovisual. Asimismo, para las empresas también
comportan una serie de beneficios: por una parte, no ocupan espacio en su servidor y, por
otra, pueden insertar los videos facilmente en otros sitios web con tan solo copiar el cédigo
que se genera automaticamente al publicarlos, de manera que se facilita que sean
compartidos en webs de terceros y se gane visibilidad. Ademas de que, si consiguen que
un video se haga viral, obtendran mayor trafico en su sitio web corporativo, mayor
visibilidad en Internet y un incremento de las visitas (Aced, 2018).

5.3. Las redes sociales en las instituciones
museisticas

Las redes sociales empezaron a cobrar fuerza en el sector cultural en 2006 y ese mismo
afno los museos espafioles se fueron sumando timidamente a este fenédmeno, aunque no
fue hasta el 2010 que estos comenzaron a hacer uso masivo de los distintos medios
sociales para distribuir su contenido. Y es que, a los museos se les ofrece la oportunidad,
como nunca antes habian tenido, de establecer un dialogo constante y variado con todo
tipo de publico. En otras palabras, las redes sociales sirven para acercar las instituciones
a sus visitantes y permiten llegar a mas gente que las campafias de difusién tradicionales,
asi como atraer nuevos sectores de publico al museo (Gomez Vilchez, 2012).

Asimismo, se ha de ser consciente de que el publico ha cambiado, pues navega en Internet,
se informa en la web y se deja guiar por lo que ve y lee en foros y portales. En el caso de
los museos, su publico objetivo también ha evolucionado y su modo de llegar a la
organizacion, ya que la mayoria decide visitar la entidad segun lo que aprecia en la pagina
web (Marcos Ramos, 2010). De hecho, la participacién a través de los medios sociales se
ha convertido en casi una demanda por parte de los usuarios (Gémez Vilchez, 2012) y la
Web 2.0 se ha tornado en la fuente informativa por excelencia de varios profesionales,
quienes afirman que estan mas influidos por lo que los museos difunden en la web que por
lo que distribuyen sus gabinetes de prensa (Baraybar Fernandez & Ibafiez Cuenca, 2012).
Todo esto parece confirmar que, como bien declaran Baraybar Fernandez & Ibafez
Cuenca (2012, pp.7), “las herramientas 2.0 son mas eficaces con el publico y se han
convertido en un elemento de comunicacion indispensable para contactar con todos los
publicos potenciales sin intermediarios”. Es por ello por lo que la utilizacién de las nuevas
tecnologias en las entidades museisticas se ha convertido en fundamental (Marcos Ramos,
2010).
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Sin embargo, no se trata de usar todos los medios sociales, sino de seleccionar los mas
adecuados y llevar a cabo las acciones mas eficientes que permitan aprovechar toda su
utilidad y beneficiarse con ello (Soler Humanes, 2013). Es conveniente crear una estrategia
global de comunicacién que integre a los multiples canales informativos —digitales o
analégicos—, a fin de no generar disfunciones, de gestionar de manera coordinada y
sinérgica las distintas vertientes de la comunicacion organizacional (Baraybar Fernandez
& Ibafnez Cuenca, 2012) y de reforzar la marca en el mercado (Marcos Ramos, 2010).

Para ello, en primer lugar, la pagina web debera mantener los mismos estandares de
calidad y excelencia que imperan en las otras areas, asi como su disefio debe ser cuidado
y reflejar el espiritu e identidad del museo. Esto es, contener todo aquello que el visitante
real ve cuando asiste a la entidad y hacerlo de un modo que resulte atractivo y facil.
Asimismo, se ha de trabajar en ella y ser constantes con su mantenimiento, ofreciendo
periodicamente nuevas informaciones. Es primordial contar con una buena pagina web,
como se ha mencionado anteriormente, pues esta presente alli donde alguien puede estar
potencialmente interesado en el museo y sus contenidos, por lo que permite captar nuevas
audiencias (Marcos Ramos, 2010). En segundo lugar, en cuanto a las redes sociales se
refiere, al igual que con la web corporativa, deberan actualizarse periddicamente y
adaptarse a las necesidades de los usuarios. Se trata de captar la atencion del publico e
involucrarlos (Suzic et al., 2016). De igual modo, estas plataformas son necesarias para
llegar a un nuevo publico, el virtual —tipicamente conformado por jévenes—, ya que se
han convertido en sus principales canales de informacién y, por tanto, no estar presentes
en ellas supone perder futuros visitantes (Marcos Ramos, 2010).

No obstante, la implicacion de los museos en las redes sociales todavia es limitada y varias
de las entidades simplemente estan presenten por seguir la inercia de tendencia e imitar a
los demas. Esto es debido a que no terminan de asimilar todas las posibilidades vy
beneficios que supone trabajar con un entorno social y en contacto directo con el publico,
es decir, sus visitantes (Gomez Vilchez, 2012).

5.4. Beneficios de las redes sociales para
los museos

Disenar un plan de comunicacion especializado en los medios sociales supone una serie
de diversos efectos positivos por parte de los museos.

En primer lugar, y como se ha explicado anteriormente, mejora la relacion con el publico,
pues la torna productiva y duradera mediante la creacion de didlogo y la participaciéon
activa, lo cual también ayuda al cumplimiento de la funcién social de los museos (Suzic et
al., 2016).

En segundo lugar, logran socializar el patrimonio cultural y aproximar al publico su
conocimiento (Gémez Vilchez, 2012). Esto es, posibilitar el acercamiento a las obras y
colecciones, y potenciar el aprendizaje dentro y fuera de los muros del museo (Soler
Humanes, 2013).
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En tercer lugar, una de las mayores ventajas del uso de los medios sociales es que estos
proporcionan grandes beneficios con recursos limitados. Es decir, con una inversién menor
son capaces de llegar a un numero mayor de audiencias en comparacion con los canales
tradicionales (Suzic et al., 2016).

En cuarto lugar, permiten reducir los tiempos de respuesta ante posibles necesidades
concretas de los publicos y dan acceso a material audiovisual —audios, imagenes, videos
y carteles (Baraybar Fernandez & Ibafez Cuenca, 2012)

En quinto lugar, las redes sociales ayudan a mejorar el posicionamiento de la organizacion,
por lo que los museos que cuentan con mejores resultados en los motores de busqueda
son precisamente aquellos que utilizan los medios sociales (Gomez Vilchez, 2012), lo cual
también mejora la credibilidad de la entidad (Santos Gonzalez, 2012).

Por ultimo, ofrece informacion a las empresas que les puede resultar util para elaborar un
estudio de mercado y conocer a su publico. Por un lado, la pagina web les brinda la
posibilidad de conocer el numero general de visitas, el especifico por entrada, el tiempo de
permanencia, el origen geografico de los visitantes, los archivos descargados, las palabras
claves mas usadas para encontrar el museo en un buscador, entre otros. Por otro lado, las
redes sociales les facilita contabilizar de forma efectiva el numero de seguidores, asi como
de recibir informacién e interaccionar con su publico (Monistrol, 2009, citado en Marcos
Ramos, 2010).

6. Analisis situacion de partida

6.1. Antecedentes: Museo Arqueologico
Provincial de Alicante (MARQ)

El Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante, también reconocido por las siglas MARQ,
es un museo de arqueologia creado en 1932 y ubicado desde 2002 en las antiguas
instalaciones del Hospital Provincial San Juan de Dios (Patronato Municipal de Turismo y
Playas de Alicante, s.f.). La organizacién se centra en dar a conocer el método
arqueoldgico desde un punto de vista didactico y, a su vez, divertido, riguroso y
espectacular. Esto lo hace a través de sus tres salas — la Sala de Arqueologia de Campo,
la de Arqueologia Urbana y la Sala de Arqueologia Subacuatica— que disponen de
escenografias, audiovisuales e interactivos que, por un lado, permiten adentrarse en las
técnicas que utilizan los arquedlogos para descubrir el pasado y, por otro, ofrecer
informacion de un modo atractivo y didactico. Asimismo, las distintas areas expositivas
estan distribuidas mediante bloques tematicos introductorios que dan continuidad
cronolégica a los contenidos. De este modo, el visitante se sumerge en un recorrido
histérico, dentro del espacio geografico de Alicante, por las salas de Prehistoria, Cultura
Ibera, Cultura Romana, Edad Media y Edad Moderna y Contemporanea (MARQ, s.f.).
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El museo esta dirigido por la Fundacion Comunitat Valenciana MARQ, una entidad de
caracter cultural y cientifico, sin animo de lucro, propiedad de la Diputacion de Alicante
(MARQ, s.f.). Esto quiere decir que su personal tiene un perfil mas proximo a la
comunicacion, puesto que se preocupan en contar con profesionales especializados,
acostumbrados a relacionarse con los medios, a organizar eventos o preparar una rueda
de prensa. Por consiguiente, no solo son conocedores y expertos en el museo y sus
colecciones, sino también en la forma en la que se gestiona la comunicaciéon de la
institucion (Vifaras Abad, 2009).

Asi pues, el departamento de comunicacion del MARQ, conocido entre sus miembros como
“Comunicacién y Difusién”, esta formado por cinco personas (G. Brazal, comunicacion
personal, 12 de mayo 2021):

e Gloria Navarro, responsable del Departamento de Atencion al Publico,
Comunicacién y Relaciones Institucionales.

e Aurora Cerday Macarena Gutiérrez, encargadas de los alquileres y cesiones de las
instalaciones, y expertas en protocolo.

e Miguel Angel Aracil, encargado de la distribucién y colaboraciones de informacion
tanto del museo como de los yacimientos.

o Gelen Brazal, responsable de redes sociales.

Todos ellos se nutren de las noticias que generan el propio museo, los yacimientos y
monumentos que gestiona la entidad, asi como de intercambios con otras instituciones
culturales para crear contenido de calidad que trasladar a su publico. De entre estas
actividades se destacan las diversas campafas anuales —Navidad, Semana Santa, el Dia
Internacional del Museo, verano, jornada de puertas abiertas y exposiciones—, las
colaboraciones con otros centros para fomentar el intercambio de piezas y libros, y los
alquileres y cesion de las instalaciones. Asimismo, en cuanto a las redes sociales se refiere,
aparte del contenido mencionado, se le suma la participacion en “hilos” de conversaciéon y
la aportacién de aclaraciones que precisan sus seguidores, asi como las menciones que
hacen estos sobre su experiencia en el museo, pues la organizacion se encarga de
compartir dichas publicaciones (G. Brazal, comunicacion personal, 12 de mayo 2021).

Dicho esto, el mensaje que la institucion quiere trasmitir en todo momento es la de ser un
museo abierto y accesible a todos los publicos y, por tanto, en sus publicaciones se hace
uso de textos cortos y directos. Razén por la cual también decidieron crearse redes
sociales, pues pretenden llegar a todos sus visitantes habituales y a otros nuevos para
involucrarlos en un museo en el que todo el mundo tiene cabida. Finalmente, la decision
de emplear unas plataformas y no otras vino dadas por el tipo de seguidor que yace en
cada red vy, tras realizar un analisis, seleccionaron las mas propicias para la entidad (G.
Brazal, comunicacién personal, 12 de mayo 2021).
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6.2. Analisis de la comunicacion del
MARQ

El Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante cuenta con una pagina web propia
(marqalicante.com) disponible en castellano, valenciano e inglés, que aparece como
primera entrada en los motores de busqueda. Estd compuesta por ocho secciones que
tratan sobre los distintos aspectos de la institucion: el museo, los yacimientos, la agenda,
la investigacion, la didactica —con espacios dedicados a nifios, profesores y personas con
necesidades fisicas o psiquicas—, la fundacion —sitio corporativo—, el perfil contratante
—con licitaciones y adjudicaciones— y el formulario para asociarse. Asimismo, en la parte
inferior de la web se ofrece los enlaces a sus redes sociales y a su tienda, cerrada
actualmente por la situacién generada por la evolucion del coronavirus (MARQ, s.f.a). De
igual modo, cabe destacar su facilidad de navegacion y manejo, y su empleo de un lenguaje
comprensible, de manera que puede accederse a los contenidos mediante un clic y estos
se muestran de forma coherente. Ademas, no es necesario el registro salvo en el caso de
la sede electronica de la fundacion (Soler Humanes, 2013).

Figura-1. Pagina web del MARQ

Inicio | Museo  Yacimientos Agenda Investigacion Didactica Fundacion Perfil Contratante  Hazte amigo 1EsoRA00 P07 Google
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USEO ARQUEOLOGICO DE ALICANTE y /Qfﬁgmumo

mf; ?ﬁ’fﬁ:%’“ -

VASTTANT]

Qué puedes ver en el Marq

Fuente: Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante, Pagina Web (https://www.margalicante.com/)

En cuanto a las redes sociales se refiere, posee Twitter, Facebook, Vimeo (MARQ, s.f.a) e
Instagram, aunque esta ultima no se halla enlazada en su web oficial, sino que aparece en
la segunda pagina de los motores de busqueda. Su frecuencia de publicacion varia segun
la plataforma. Twitter es el perfil donde tiene mas presencia, pues comparte contenido
varias veces al dia. Seguidamente, se halla Facebook, donde participa cada pocos dias, e
Instagram con un uso semanal. Finalmente, Vimeo es el medio social menos utilizado, ya
que su interaccion llega incluso a ser mensual. No obstante, en esta ultima, si bien su
frecuencia es escasa, cuando se hace uso de ella, se comparten varias publicaciones en
un mismo dia.
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Tabla-1. Redes sociales del Museo Arqueolégico Provincial de Alicante

Red Nombre de perfil Seguidores Publicaciones Frecuencia
Twitter @marqalicante 19.133 20.200 Diariamente
Facebook @marqalicante 23.570 X 1-2 dias
Vimeo @marqalicante 145 404 1-3 semanas
Instagram @ marqalicante 9.341 1.992 3-11 dias

Fuente: Elaboracion propia

El contenido publicado, a su vez, también difiere de una red social a otra, aunque existan
similitudes, sobre todo entre Facebook y Twitter. Entre estas dos plataformas se
encuentran enlaces a los talleres, cursos y actividades que celebra el MARQ, asi como a
noticias —generadas tanto por la propia institucion como por los medios de comunicacion
(MARQ, s.f.b; MARQ, s.f.c). No obstante, por Facebook conmemoran dias especiales
como el Dia Internacional de los monumentos o festividades como Semana Santa, asi
como se notifica de la apertura, cierre o cambio de horarios de sus instalaciones,
yacimientos, exposiciones por motivos sanitarios o climatolégicos (MARQ, s.f.b). Mientras
que, por Twitter, se hace bastante uso de los “retweets”, puesto que comparten tuits de
otros museos —como, por ejemplo, el de Granada y el de Almeria— o de personas que
les mencionan, bien porque han visitado el museo o bien porque hablan de la organizacion
como, por ejemplo, el Ayuntamiento de Calpe que informaba que su profesorado ha
empleado el programa de formacion del MARQ. Asimismo, comparten noticias sobre
arqueologia, promocionan sus visitas y publican fotos de los yacimientos y piezas de
exposicion. Sin embargo, lo mas particular de su presencia en esta red social, son los tuits
diarios en los que da los buenos dias a sus seguidores. Estas publicaciones suelen ir
acompanadas por varios emoticonos y hashtags, y una foto de una pieza de exposicion del
museo (MARQ, s.f.c). Por otro lado, la mayor parte de publicaciones en Instagram se basa
en compartir el contenido de otros perfiles como el de Turismo de Sant Joan d’Alacant y
otros museos arqueologicos como, por ejemplo, el Nacional y el de Almeria. Finalmente,
se halla Vimeo, donde, por la naturaleza de la plataforma, solo se publican videos. La
tematica de estos versa sobre los talleres —en los que se hace un video resumen de un
par de minutos donde se muestra la manualidad—, sobre las exposiciones que habitan en
el museo, asi como cuentos y presentaciones en forma de historias dirigidas al publico
infantil —Las aventuras de Maximo y Gala, y El caballero de Ifach—, un video explicando
las medidas tomadas por la pandemia de coronavirus y un evento en directo —EI disco
celeste de Nebra (MARQ, s.f.d).

No obstante, las cuatro redes sociales tienen en comun un tipo de contenido: El MARQ
pieza a pieza. Esto es, un espacio en el que, a fin de digitalizar y acercar el patrimonio
arqueoldgico alicantino a los amantes de la historia y la cultura, publican diariamente
videos, post y fichas técnicas detalladas de las piezas del museo (MARQ, s.f.a). Este tipo
de contenido se encuentra disponible en forma de video en Vimeo, mientras que en Twitter,
Facebook e Instagram aparece mediante una foto de la pieza y un enlace a la pagina web
donde también se encuentra el archivo multimedia.

En cuanto a sus seguidores se refiere, mayoritariamente no son muy activos, pues la media
de comentarios en ambas plataformas es de 2, que se encuentran principalmente en
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Twitter, aunque estos, por lo general, son positivos y alentadores o motivados por querer
mas informacién sobre los talleres. Sin embargo, si existe una diferencia en lo referente a
los “me gusta”, ya que las cuentas generan una media de 25 en Facebook y 20 en Twitter,
mientras que esta cifra asciende considerablemente en Instagram hasta alcanzar una
media de 110. De igual modo, sus publicaciones también son compartidas por los usuarios
con una media de 5 veces en Twitter y 8 en Facebook (MARQ, s.f.b; MARQ, s.f.c). De la
cuarta red social empleada por la entidad, Vimeo, no se puede rescatar estos datos, pues
no se hallan disponibles. Hay que mencionar, ademas, que no se tiene entendido que
hayan sufrido ninguna crisis de reputacién ni reciente ni pasada. De hecho, en el apartado
de resefias que ofrece Facebook, su puntuacion es de 4,6 sobre 5 estrellas.

Para finalizar, Twitter, Facebook y Vimeo comparten la misma imagen corporativa, es decir,
el mismo nombre de usuario y la misma foto de perfil —en los casos de Twitter y Facebook,
también el encabezado es el mismo— que, a su vez, va en sintonia con la pagina web
oficial, con el mismo logo y colores. Sin embargo, si bien Instagram, la Unica cuenta no
enlazada en la web, mantiene el mismo nombre de usuario, difiere en la fotografia, pues
tiene una que ilustra el edificio y no el logo del museo como el resto de perfiles.
Exceptuando este ultimo hecho, se puede decir que el MARQ cuenta con una marcada
identidad corporativa en cuanto al empleo de nombres, colores y logotipos.

Figura-2. Pagina de Facebook del MARQ
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Fuente: Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante, Facebook
(https://www.facebook.com/marqalicante/)

Figura-3. Pagina de Twitter del MARQ
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Fuente: Museo Arqueoldégico Provincial de Alicante, Twitter (https://twitter.com/marqalicante)

Figura-4. Pagina de Vimeo del MARQ

Pie de pagina 12/07/2021 p. 18



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

& 404videos

Y -

MARQ
Arqueolégico de MARQ
Alicante y PIEZAA

Fuente: Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante, Vimeo (https://vimeo.com/marqalicante)

Figura-5. Pagina de Instagram del MARQ
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Fuente: Museo Arqueolégico Provincial de Alicante, Instagram
(https://www.instagram.com/marqalicante/?hl=es)

Con respecto a la competencia del Museo Arqueolégico Provincial de Alicante —haciendo
referencia Unicamente a los arqueoldgicos y ubicados en la provincia alicantina—, se
incluye un total de 23 instituciones recopiladas mediante el Directorio de Museos y
Colecciones de Espana (Ministerio de Cultura y Deporte, s.f.) que se encuentra disponible
en el Anexo 1. Sin embargo, de esta veintena de entidades, unicamente ocho de ellas
cuentan con una pagina web propia, el resto se encuadran en las del ayuntamiento de sus
respectivos municipios como una entrada, normalmente en la seccién de cultura.

Grafico-1. Museos con paginas web propias
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Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se encuentran diez museos que no tienen ninguna presencia en redes sociales,
aunque la mayoria posee Facebook. No obstante, exceptuando a las ocho instituciones
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con pagina web propia, se debe buscar en Internet el perfil en cuestion del medio social,
pues no aparece en las entradas dedicadas a ellas en su municipio —las cuentas que se
ofrecen son las propias del ayuntamiento. De igual modo, son las ocho organizaciones con
web corporativa las que mas redes sociales abarcan con Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram, Blog y Pinterest.

Grafico-2. Museos con redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico-3. Redes sociales empleadas por los museos

REDES SOCIALES EMPLEADAS POR LA
COMPETENCIA

14
12

o NN A~ O ®

FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM YOUTUBE BLOG PINTEREST

Fuente: Elaboracion propia

De estas ocho instituciones las mas destacables son el Museu Arqueoldgic i Etnoldgic
Damaso Navarro, Museu Arqueolodgic Municipal Torre de la Font Bona, Museu de la Mar y
Vilamuseu, ya que son las entidades cuya presencia se encuentra en mas redes sociales.

El Museu Arqueologic i Etnoldogic Damaso Navarro se inauguré en 1999 en las
dependencias que habia ocupado hasta el afio anterior la biblioteca municipal de Petrel y
nacié con el objetivo de conservar, exhibir y explicar los restos materiales de las diferentes
culturas que se asentaron en el término municipal (Tendero Fernandez, 2017). La
institucion cuenta con una pagina web propia monolinglie en castellano en la que se ofrece
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toda la informacion necesaria para realizar una visita, ademas de la historia, caracteristicas
y servicios del museo. Asimismo, se incluyen todas las actividades relacionadas con el
patrimonio cultural preparadas o en las que colabora la entidad (Museo Damaso Navarro,
2021). De igual modo, en la pagina web se encuentran enlazadas las redes sociales del
museo: Facebook, YouTube, Instagram y Blog. En ellas, bajo el mismo nombre e imagen
corporativa promocionan las actividades, jornadas vy talleres desarrollados por la
organizacién, asi como piezas de exposiciones, localidades y eventos del municipio.

Tabla-2. Redes sociales del Museu Arqueologic i Etnologic Damaso Navarro

Red Nombre de perfil Seguidores Publicaciones  Visualizaciones

Blog Museodamasonavarro X 1.251 238.453
Facebook @MuseoDamasoNavarroPetrer 1.325 X X
YouTube Museo Dédmaso Navarro - 15 20 6.609

Petrer (Alicante)
Instagram @museo_damaso_navarro 486 108 X

Fuente: Elaboracion propia

El Museu Arqueoldgic Municipal Torre de la Font Bona es el museo arqueolégico de
Banyeres de Mariola situado en un paraje donde forma parte de un conjunto de museos:
el Museu Torre Font Bona, el Museu de I'Espardenya, el Museu Valencia del Paper, el
Museu de la Paraula i el Museu de la Farmacia (Museo Font Bona, s.f.). En él, se pueden
conocer mas datos sobre la torre, su excavacion y restauracién, asi como algunos de los
materiales arqueoldgicos encontrados en la misma. De igual modo, se pueden encontrar
estudios prehistéricos de Banyeres de Mariola; las excavaciones y prospecciones llevadas
a cabo en las numerosas Cuevas de soterramiento de la zona (Museus de Banyeres de
Mariola, s.f.). La organizacion dispone de una pagina web corporativa bilinglie castellano-
valenciano en la que se muestra informacion sobre el museo, su ubicacién, sus tarifas y
las redes sociales en las que participan: YouTube, Facebook, Twitter, Instagram vy
Pinterest. Cabe agregar que este museo es la institucion museistica con mas perfiles en
redes sociales de la provincia. No obstante, estas cuentas no estan a nombre del museo
propiamente dicho, sino del conjunto de entidades del municipio, es decir, bajo el titulo de
“Museus de Banyeres”. Ahi, se ofrece contenido variado sobre exposiciones, actividades,
paramos del municipio, fotografias historicas, entre otros. Sin embargo, en el caso de
Twitter, sus publicaciones se basan en titulos de canciones y en compartir las entradas de
su pagina de Facebook.
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Tabla-3. Redes sociales del Museu Arqueologic Municipal Torre de la Font Bona

Red Nombre de perfil Seguidores Publicaciones  Visualizaciones
YouTube Museus de Banyeres de 60 23 7.304
Mariola
Facebook @museosbanyeresdemariola 2.024 X X
Twitter @BanyeresMuseus 140 383 X
Instagram @museus_banyeres 919 637 X
Pinterest @Banyeresmuseus 9 X X

Fuente: Elaboracion propia

El Museu de la Mar es un complejo museistico ubicado en el Castillo-Fortaleza de Santa
Pola y estd constituido por tres sedes —Barco Museo, Castillo-Fortaleza y Portus
llicitanus— donde se conserva y protege la memoria del pueblo marinero. Cuenta con una
pagina web propia plurilinglie —valenciano, castellano, inglés, francés, aleman e italiano—
, cuyo contenido versa sobre las tres sedes, las exposiciones, el patrimonio y el museo
abierto, un espacio educativo y con noticias sobre la organizacién (Museo del Mar Santa
Pola, s.f.). Asimismo, aparecen las redes sociales en las que configura la institucién como
Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. Todas ellas se hallan bajo el mismo nombre e
imagen corporativa de la entidad e incluyen publicaciones sobre exposiciones, patrimonio,
actividades, experiencias de los usuarios en el museo, presencia de la organizacioén en los
medios de comunicacion, entre otros.

Tabla-4. Redes sociales del Museu de la Mar

Red Nombre de perfil Seguidores Publicaciones  Visualizaciones
YouTube Museo del Mar Santa Pola 193 31 8.742
Facebook @museodelmarsp 1.171 X X

Twitter @museodelmarsp 91 128 X
Instagram @museodelmarsp 509 79 X

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, el Vilamuseu es la red de museos y monumentos de Villajoyosa disefiado para
mostrar piezas arqueoldgicas en forma de visitas guiadas y teatralizadas (Vilamuseo, s.f.).
La institucion posee una pagina web —disponible en castellano, inglés y valenciano— que
contiene informacion sobre el museo, sus exposiciones y actividades, programas
educativos, accesibilidad, noticias. Asimismo, tiene enlazadas las redes sociales en las que
tiene presencia: Facebook, Instagram, Twitter y YouTube. En estas plataformas se puede
apreciar contenido sobre exposiciones, noticias de medios que hablan sobre el museo,
congresos, patrimonio, experiencias de visitantes, entre otros.
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Tabla-5. Redes sociales del Vilamuseu

Red Nombre de perfil Seguidores Publicaciones  Visualizaciones
YouTube Vilamuseu la Vila Joiosa 249 307 34.091
Facebook @Vilamuseu 7.958 X X

Twitter @yvilamuseu 2.031 2.894 X
Instagram @yvilamuseu 2.345 579 X

Fuente: Elaboracion propia

7. Analisis DAFO

A continuacién, se detallan, de manera pormenorizada, las diferentes Debilidades,
Amenazas, Fortalezas, y Oportunidades que, tras realizar el oportuno Analisis DAFO, se
desprenden del mismo.

Debilidades

Si bien se ha destacado la presencia en redes sociales, esta podria mejorarse
considerablemente. En primer lugar, de las cuatro plataformas hay una —Instagram— que
no esta enlazada en la pagina web corporativa y la cual deberia afiadirse. En segundo
lugar, y en relacion con esta red social, gran parte del contenido publicado en ella consiste
en compartir post de otras entidades, por lo que seria necesario generar contenidos
propios. En tercer lugar, la frecuencia de uso de Vimeo es mejorable, pues se basa en subir
varios videos seguidos en un dia y, luego, no publicar nada hasta pasadas unas semanas.
Se deberia publicar cada dia uno, en vez de muchos en un unico dia. En cuarto lugar, y
por lo general, no se le da difusion a los contenidos que se publican en redes sociales ni
hay acciones propias que se encarguen de ello. En quinto lugar, no se aprovechan las
herramientas personalizadas de cada plataforma, es decir, historias, fleets, reels, IGTV,
retransmisiones en directo, etc. Se basan en utilizar las herramientas basicas sin
contemplar las grandes ventajas que le supondria el empleo de las otras. Por ultimo, hace
falta convertir las redes sociales en accesibles. Este es un aspecto de vital importancia,
pues el museo quiere presentarse como un espacio accesible, tanto en el edificio en si
como en sus plataformas, y, aunque lo haya conseguido en la pagina web, debe hacerlo
también en las redes sociales y hacer que su contenido sea accesible para aquellos con
necesidades especiales.

Amenazas

Estas estan relacionadas mayormente por la actual crisis sanitaria provocada por el
coronavirus. La incertidumbre y las restricciones que genera la pandemia impactan
negativamente en la actividad del museo, pues se ve en obligacion de cerrar o de limitar
sus visitas, haciendo que peligre el fin ultimo de la institucidn—que el publico se acerque y
asista al museo. Por otro lado, como amenaza también es destacable, el poco interés que
cada vez mas jovenes muestran en las organizaciones museisticas. El perfil tipico de un
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usuario de museo es una persona con nivel educativo y gira en torno a adultos de mas de
cuarenta afos o familias con nifios, por lo que los adolescentes suelen ser los grandes
ausentes (Soler Humanes, 2013). Finalmente, en lo referido a la competencia, se halla que
hay otras entidades con mayor presencia en redes sociales que el Museo Arqueolégico
Provincial de Alicante, como puede ser el caso del de Banyeres de Mariola.

Fortalezas

Son varios los puntos fuertes que presenta el Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante.
Estos principalmente tienen que ver con su pagina web y sus redes sociales. En primer
lugar, la pagina web corporativa aparece como primera entrada del motor de busqueda tras
escribir “MARQ”, “Museo Arqueoldgico de Alicante” y “Museo alicante”. Este ultimo resulta
muy positivo, puesto que hay gran diversidad de entidades museisticas por toda la
provincia, no solo en la ciudad, y sin embargo es el primer resultado que aparece en los
buscadores. Por tanto, una de sus principales fortalezas es su buen posicionamiento SEO.
Asimismo, en los buscadores también aparecen las resenas que el publico ha hecho por
Google y con la que se demuestra el gran nivel de agrado que sienten los usuarios por la
entidad, ya que esta valorada con un 4,6 sobre 5 estrellas. Por otra parte, entraria todo lo
referido al contenido de su pagina web, asi como su imagen, pues es variado, actualizado,
comprensible y accesible para todos los publicos, como se puede apreciar al ver la
disponibilidad de idiomas, los materiales especializados para nifios, los especializados
para profesores y los especializados para personas con discapacidades. Este ultimo es de
relevancia, ya que el propio museo en si es accesible a todo tipo de visitantes. De igual
modo, la institucién cuenta con cuatro redes sociales —enlazadas en la pagina web— con
contenido variado, por lo tanto, tiene gran presencia que, por un lado, ayuda al
posicionamiento y, por otro, a la interaccidon con otros usuarios como visitantes y otras
entidades. Finalmente, las redes sociales junto con la pagina web comparten una imagen
corporativa muy marcada al utilizar el mismo titular para las diversas cuentas y las mismas
fotografias de perfil y cabecera.

Oportunidades

Se contemplan varias circunstancias del entorno que pueden resultar beneficiosas para el
Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante, asi como para el plan de comunicacion digital
que se desarrollara en este estudio. Por un lado, esta la creciente demanda de presencia
e interaccion en redes sociales, ya que cada vez son mas los usuarios que participan
activamente en ellas y que llegan a organizaciones a través de estas plataformas. Por
tanto, habra mas posibilidades de atraer a este publico si usamos sus mismos medios. Por
otro lado, esa interaccion en redes sociales también puede suponer la posibilidad de hacer
colaboraciones con otras instituciones e influencers, de manera que la entidad se dé a
conocer mas aun. Asimismo, mediante el uso de las herramientas y los ajustes de
accesibilidad que llevan intrinsecas las plataformas, se hara de las redes sociales del
Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante, unos perfiles que resulten accesibles a todo
tipo de publicos con necesidades especiales. Finalmente, una oportunidad para el plan de
comunicacion y el museo es la poca necesidad que existe de un gran presupuesto, pues
con recursos limitados es posible crear un plan de accion bastante potente y eficaz.
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A continuacion, en la Tabla-6, se recoge la representacion grafica del Analisis DAFO del
Museo Arqueolégico Provincial de Alicante.

Tabla-6. Analisis DAFO del MARQ

Fortalezas

Debilidades

Buen posicionamiento SEO

Web corporativa en varios idiomas

Imagen corporativa bien marcada

Pagina web actualizada

Redes sociales presentadas en la web
Presencia en varias redes sociales
Transparencia comunicativa

Buenas resefias del publico

Interaccidon con otras instituciones museisticas
por redes sociales

Variedad de contenido

Variedad de actividades para todo tipo de
publicos

Perfil de Instagram no enlazado en la pagina web
corporativa, a diferencia de las otras

No se aprovechan las especificidades de cada
plataforma

Poca difusién de su contenido

Poca frecuencia de publicacion en Vimeo
Carencia de contenido propio en Instagram

Falta de accesibilidad en redes sociales para
personas con discapacidades

Oportunidades

Amenazas

Creciente demanda de presencia e interaccion
en las redes sociales

Ambito digital todavia para explotar
Posibilidad de colaboraciones

No es necesario el empleo de un gran
presupuesto para llevar a cabo un buen plan
de comunicacion digital

Posibilidad de hacer las redes sociales mas
accesibles

La crisis sanitaria provocada por el covid-19
puede provocar el cierre del museo
Restricciones en la organizacion de visitas

Falta de interés de los jovenes por asistir a
museos

Otros museos menos populares tienen mas
presencia en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

8. Mision, vision y valores del MARQ

A continuacion, se refieren la mision, vision y valores que implementa en su faceta
comunicativa el Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante (MARQ).

Mision

Adquirir, conservar, restaurar, investigar, exponer y divulgar el Patrimonio Historico-
Cultural Valenciano, particularmente el de la provincia de Alicante.

Vision

Contribuir a que el MARQ se consolide como lider europeo en innovacion y en la creacion
de experiencias culturales y museisticas centradas en el visitante.
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‘ Valores

Sensibilidad y respeto por la Historia, el Patrimonio Cultural y la Arqueologia:
Integracion con la comunidad cultural

Compromiso con la calidad

Orientacion al cliente

Orientacion didactica

Compromiso con la sociedad

Confianza en las personas

Responsabilidad y promocion de la igualdad de oportunidades de las personas en
su diversidad

9. Meta/Objetivos de comunicacion

Meta: asentar la presencia digital del museo a fin de hacer a la entidad mas conocida,
atractiva y accesible para el publico.

Objetivo principal: hacer de las redes sociales del museo un espacio abierto para todo el
publico, cuyo contenido sea accesible y frecuente a fin de incrementar la difusion de la
cultura, el conocimiento del museo y el engagement de sus seguidores.

Objetivos especificos:

Hacer las redes sociales del museo un 90% mas accesibles en los proximos cinco
meses.

Potenciar su imagen de marca en un 45% durante los proximos cinco meses.

Aumentar en un 50% el seguimiento y el engagement con el museo durante los
préximos cinco meses.

Aumentar en un 80% la difusion de la cultura, el patrimonio, las colecciones y las
exposiciones del museo durante los préximos cinco meses.

Aumentar en un 30% el conocimiento sobre el museo y las diversas actividades que
llevan a cabo durante los préximos cinco meses.
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10. Mapa de publicos

Los museos han pasado de ser un lugar minoritario para estudiosos y especialistas a
convertirse en un espacio abierto a la sociedad y, por tanto, a publicos heterogéneos
(Baraybar Fernandez & Ibanez Cuenca, 2012). No obstante, pese a su gran variedad, es
fundamental realizar estudios de publicos para conocer sus necesidades y expectativas
(Moreno Sanchez & Davila Urrutia, 2017). Por ello, a continuacion, se detalla el mapa de
publicos identificado para el Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante que se divide en
internos y externos.

Por un lado, en cuanto a los publicos internos se refiere, se encuentran los empleados
que trabajan en el museo, independientemente de su rango o su departamento de
actuacioén, y los colaboradores de la entidad como son los patrocinadores, amigos del
museo, mecenas y donantes que colaboran monetariamente con la entidad a cambio de
una serie de ventajas como visibilidad de marca, descuentos y beneficios fiscales.

Por otro lado, se procede a detallar el publico externo, pues esta conformado por diversos
grupos de interés. En primer lugar, se hallan los jévenes —entiéndase estos por
adolescentes de 16 a 18 afos—que, como bien se ha mencionado anteriormente, son los
usuarios “ausentes” —por su cada vez menor interés en las organizaciones museisticas y
en lo que estas ofrecen—, que resultan un objetivo necesario, ya que son el publico del
futuro. En segundo lugar, las familias con hijos pequefos, dado que su visita tampoco es
muy comun y solo constituyen un 12% de las recibidas en los museos (Soler Humanes,
2013). En tercer lugar, se encuentra la comunidad educativa conformada por centros de
educacién primaria, secundaria y universitaria, asi como de su profesorado y alumnado, ya
que la entidad ofrece cursos vy talleres tanto para docentes como para estudiantes. En
cuarto lugar, se situan las comunidades especiales, es decir, colectivos con
accesibilidades: fisicas, sensoriales y cognitivas. Este grupo resulta de gran interés, pues
el museo quiere darse a ver como un espacio abierto y accesible para todos los publicos,
razon por la cual uno de los objetivos de este plan de comunicacion es convertir las redes
sociales de la entidad en accesibles. En quinto lugar, se hallan las autoridades —locales,
regionales o nacionales— y, en séptimo, los expertos, es decir, los investigadores y los
especialistas en museos y en arqueologia —debido a la naturaleza del MARQ. En octavo
lugar, se ubican los medios de comunicacion —tradicionales y digitales, asi como
generalistas y especializados— y los lideres de opinidon, que proporcionan cobertura
mediatica en sus diversos canales. Finalmente, se encuentran los otros museos e
instituciones como centros culturales, ya sean a nivel local, regional o nacional.

A continuacién, en el Grafico-4, se recoge la representacion grafica del Mapa de Publicos
del Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante.
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Lideres de
opinion

Medios de
comunicacion

Expertos
« Expertos en
museos
« Expertos en
arqueologia
« Investigadores

No obstante, de entre todos los publicos anteriormente comentados,
comunicacion digital para el Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante se centrara
mayormente en el publico externo, siendo estos los jovenes, familias, comunidad
educativa, comunidades especiales —cognitiva y sensorial—, medios de comunicacion,
lideres de opinion y otros museos e instituciones, aunque también una parte ira dirigido a
los empleados (publico interno). Esto se debe principalmente a que son los publicos
estratégicos con los que mas interesa trabajar teniendo en cuenta las debilidades

Grafico-4. Mapa de publicos del MARQ

Empleados

Otros museos e Colaboradores

instituciones

Comunidades
especiales
« Colectivos con
Autoridades accembﬂ@ades fisicas
Local « Colectivos con
+ Locales accesibilidades
* Regionales sensoriales
« Nacionales :
« Colectivos con
accesibilidades
cognitivas

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico-5. Mapa de publicos estratégicos
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Fuente: elaboracion propia.

11. Estrategias de comunicacion

A fin de alcanzar los objetivos marcados para el plan de comunicacioén digital del Museo
Arqueoldgico Provincial de Alicante, se han fijado diversas estrategias que definen, a
grandes rasgos, qué se debe hacer para lograrlos. Asi pues, cada objetivo contara con un
minimo de una estrategia que describa como se cumplira.

En vista de la naturaleza del presente plan, las estrategias se han centrado en el entorno
digital. De este modo, primara la presencia en redes sociales y otras plataformas, donde
se construira una imagen de marca fuerte y potente que resulte reconocible para los
diversos publicos, y en la que colaboren los propios empleados de la entidad. Ademas, se
estimulara el conocimiento sobre el museo y sus actividades a través de publicidad y
promocioén organica en diversos canales digitales. Asimismo, no solo se generara un nuevo
contenido mucho mas especializado y adecuado a sus usuarios, sino que también se
aumentara la frecuencia de publicacion. Por otro lado, con la intencién de conectar con los
diversos publicos se realizaran acciones de engagement y gamificacion que atraigan el
interés de los usuarios. Finalmente, todos los contenidos que se generen por parte de la
institucion museistica seran accesibles para todo tipo de publicos, ya sea mediante el
lenguaje o mediante herramientas especializadas en accesibilidad.
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Tabla-7. Estrategias de comunicacion por objetivos

Objetivos Estrategias
Hacer las redes sociales del museo un 90% mas - Crear contenido accesible
accesibles en los préximos cinco meses - Empleo de herramientas de accesibilidad
Potenciar su imagen de marca en un 45% durante - Construir la identidad general de la
los proximos cinco meses. marca
- Branding

- Programa de Employee Advocacy
- Fomentar comunicacion interna

Aumentar en un 50% el seguimiento y -  Estrategias de engagement y
engagement con el museo durante los proximos gamificacion
cinco meses. - Crear nuevo contenido de calidad

- Aumentar la frecuencia de publicacion
- Aumentar interaccién con los usuarios

Aumentar en un 80% la difusién de la cultura, el - Generar nuevo contenido atractivo,
patrimonio, las colecciones y las exposiciones del especifico y adecuado a los diversos
museo durante los préximos cinco meses. publicos

Aumentar en un 30% el conocimiento sobre el - Estimular con publicidad y SEM la
museo y las diversas actividades que llevan a aparicién en diversos canales digitales
cabo durante los proximos cinco meses. - Campana publicitaria en redes sociales

- Promocioén organica en redes sociales
Fuente: Elaboracion propia

12. Técnicas/tacticas de relaciones
publicas

Una vez establecidas las estrategias y, por tanto, las grandes orientaciones que serviran
para alcanzar los objetivos, es hora de determinar las técnicas y tacticas de relaciones
publicas que se van a acatar para llevarlas a cabo. Estas se han hecho de acuerdo con la
clasificacién propuesta por Xifra (2014) y se enfocan principalmente en cuatro ejes: las
relaciones con la prensa, la comunicacion interna, las relaciones con los clientes y la
comunicacion visual corporativa. A partir de estos cuatro nucleos se han seleccionado las
técnicas y tacticas mas idoneas. En el caso de los medios, se trabajara con notas de
prensa, dossier y correos electrénicos, mientras que la comunicacioén interna se llevara a
cabo mediante boletines. Por otro lado, se fomentara la relacion con los clientes mediante
campanas publicitarias, eventos y herramientas electronicas; y la comunicacion corporativa
mediante logos y sus aplicaciones graficas. Finalmente, las tacticas seleccionadas
componen las iniciativas concretas con las que se realizaran las técnicas como, por
ejemplo, jornadas, concursos y promociones.
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Tabla-8. Técnicas de relaciones publicas

Técnicas

Relaciones conla Comunicacién interna Relaciones con los Comunicacién
prensa clientes corporativa visual

Nota de prensa Boletin interno Publicidad Identidad grafica

Dossier Organizacién de eventos

Correo electrénico Herramientas electrénicas

Técnicas de relaciones con la
prensa

Fuente: Elaboracién propia. Datos recuperados de Xifra (2014)

Tabla-9. Tacticas de relaciones publicas

Campanfa publicitaria en redes sociales Talleres virtuales
Google Adwords Visitas guiadas virtuales
Contenido web Concursos

Nota de prensa Mailing

Contenido en redes sociales Grafismos corporativos
Jornadas virtuales Llamadas telefénicas

Fuente: Elaboracion propia

13. Acciones

Una vez se han definido los objetivos, publicos y estrategias, se procede a precisar las
acciones, que se presentan clasificadas segun el objetivo del plan de comunicacion al que
pertenecen.

Objetivo 1: Hacer las redes sociales del museo un 90% mas accesibles en los
proximos cinco meses.

Accion 1: Adicién de descripciones a las imagenes que se empleen en las distintas redes
sociales a fin de que puedan acceder a ellas personas ciegas o con deficiencias visuales.
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Estas descripciones seran concisas y representativas para ayudar a los usuarios a
comprender lo que sucede en la fotografia.

Accidn 2: Limitacion en el uso de hashtags y, sobre todo, se incluiran al final del texto, de
modo que no resulten un impedimento que dificulte la comprensién para personas usuarias
de lector de pantalla o con discapacidad intelectual.

Accion 3: Empleo de un lenguaje claro y sencillo basado en frases cortas, estructuras
sencillas, légicas y palabras habituales.

Accion 4: Omisién de acronimos —en la medida de lo posible—, puesto que su sonido
puede resultar extrafio e irreconocible para usuarios con lector de pantalla. Por tanto, se
escribira el nombre completo. En caso de limite de extensién, en su primera mencion se
escribira el titulo en su totalidad junto con el acrénimo para, luego, solo emplear las siglas.
De esta forma se ayudara a los usuarios de lector de pantalla a asociar el sonido del
acrénimo con el nombre completo.

Accion 5: Subtitulacién de los didlogos de todos los videos que se suban a las plataformas.

Accién 6: Adicion de subtitulado descriptivo a todos los videos en el que, aparte de
explicitar el didlogo hablado en el video, se incluyen descripciones de lo que sucede
(nombre de quién habla, sonidos, acentos, risas, etc.).

Accién 7: Adicion de audiodescripcion a los videos con el fin de compensar la falta de
informacion visual relevante para la comprension y el disfrute del producto audiovisual con
la descripcion objetiva, clara y sucinta de las imagenes.

Accion 8: Publicacion de la transcripcion de cada video que se suba a las plataformas en
la que se haga una adaptacién tanto de la informacion sonora como de la informacion visual
del contenido audiovisual.

Objetivo 2: Potenciar su imagen de marca en un 45% durante los préximos cinco
meses.

Accion 1: Creacion de nuevos grafismos corporativos (foto de perfil y encabezado) que se
instauraran y adaptaran en todas las redes sociales.

Accion 2: Creacion de una newsletter interna que se enviara a través del correo electrénico
para informar de todas las novedades del museo (exposiciones, nombramientos, nuevas
incorporaciones, etc.). Esto servira para fomentar tanto la imagen interna, ganando la
confianza de los empleados, como la externa, pues la idea de un equipo unido es la base
para dar una buena imagen corporativa a los visitantes.

Accion 3: Fundacién de un programa de Employee Advocacy en el que los trabajadores
del museo se convierten en defensores y embajadores de la marca desde sus perfiles
personales de redes sociales.
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Accién 4: Adopcion de los hashtags #MARQ y #marqalicante en las publicaciones —
siguiendo con las indicaciones propuestas por el objetivo anterior de accesibilidad.

Accién 5: Difusion de las experiencias vividas por los usuarios en sus visitas y sus
opiniones sobre el museo en redes sociales.

Objetivo 3: Aumentar en un 50% el seguimiento y el engagement con el museo
durante los proximos cinco meses.

Accion 1: Creacion de contenido propio en Instagram para que no solo se base en
compartir contenido de otras cuentas como hasta ahora.

Accion 2: Creacidon de contenido especifico para cada red social que se adapte a las
necesidades de los usuarios de cada una de ellas. El contenido sera variado, estructurado
y bajo el concepto de cultura con imagenes o material audiovisual del museo, sus
colecciones y exposiciones.

Accion 3: Empleo de todas las herramientas disponibles en cada red social y no cefirse
Uunicamente a lo basico. Por tanto, se usaran las historias, fleets, IGTV, reels y directos,
aparte de las clasicas publicaciones.

Accion 4: Aumento de la frecuencia de publicaciones en las diversas redes sociales:

Twitter: minimo de un tuit cada dia

Facebook: minimo de tres publicaciones semanales

Instagram: minimo de una publicacion cada tres dias

Vimeo: minimo de tres videos semanales

Accion 5: Interaccion con otros museos e instituciones culturales a través de hilos de
conversacion y challenges propuestos.

Accion 6: Interaccidn con los seguidores por redes sociales mediante comentarios, “me
gusta” y retuits.

Accion 7: Participacion en citas internacionales como #MuseumSelfie o #askAcurator.

Accion 8: Lanzamiento del concurso “Haz tus aventuras realidad” donde los estudiantes de
centros educativos crearan sus propias historias sobre la tematica del MARQ (prehistoria,
iberos, cultura romana, edad media, edad moderna y contemporanea). Los premios se
dividiran en dos categorias: primaria, para el alumnado de centros de educacién primaria,
y secundaria, para estudiantes de ESO. Las tres mejores historias de cada categoria se
convertiran en videos que se publicaran tanto en la pagina web del museo como en sus
redes sociales.
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Accién 9: Lanzamiento del concurso “Quién sabe mas” en el que cada dia durante un mes
se subira en Instagram Stories una pregunta sobre el MARQ, sus colecciones, yacimientos
y piezas. Quien mas preguntas acierte, recibira como premio un pase anual para visitar el
museo tantas veces como quiera de manera gratuita.

Accién 10: Lanzamiento del concurso “MARQ ilustrado” donde los seguidores deberan
compartir sus fotografias de yacimientos, parques arqueoldgicos y piezas expuestas en el
museo. Las mejores imagenes se publicaran en la pagina web de la entidad y en sus redes
sociales, asi como compondran una exposicion fisica temporal en la institucion.

Objetivo _4: Aumentar en un 80% la difusién de la cultura, el patrimonio, las
colecciones y las exposiciones del museo durante los préximos cinco meses.

Accidén 1: Mejora de la difusion del formato “MARQ pieza a pieza”, un conjunto de videos
en los que se explican piezas y conceptos de las exposiciones del museo. Si bien el archivo
audiovisual original se publicara diariamente en el espacio dedicado a ello de la pagina
web, este se divulgara por las diversas redes sociales mediante gifs, infografias e imagenes
acompafnadas del nombre de la pieza, el titulo “MARQ pieza a pieza” y el enlace que
redireccione a la pagina web. En el caso de Vimeo, se subira el video completo
directamente, ya que el archivo multimedia se realiza en esa plataforma.

Accion 2: Celebracion de visitas guiadas telematicas donde los guias del museo llevaran a
los visitantes virtuales por todos los rincones de la organizacion, asi como responder las
dudas que les surjan mediante retransmisiones en directo.

Accion 3: Celebraciéon de talleres infantiles virtuales donde los mas pequefios podran
realizar manualidades basadas en el patrimonio y cultura del MARQ.

Accion 4: Celebracion de manera virtual a través de la pagina web de las Jornadas de
Formacion del profesorado para el curso escolar, donde se les proporciona un mayor
conocimiento tanto de la coleccion permanente y los yacimientos, como de las
exposiciones temporales del museo.

Accion 5: Creacidon de historias infantiles en formato audiovisual que narren hechos
histéricos y con los que los nifios aprenderan historia de una manera divertida. Estos videos
se subiran a Vimeo y se promocionara por las otras redes sociales.

Objetivo 5: Aumentar en un 30% el conocimiento sobre el museo y las diversas
actividades que llevan a cabo durante los préximos cinco meses.

Accion 1: Envio de notas de prensa a los medios y lideres sociales para darles a conocer
las exposiciones, actividades, talleres, colecciones que se llevan a cabo en el museo y que
escriban sobre ellos en sus plataformas.

Accion 2: Envio de notas de prensa y dosieres mediante correos electrénicos a los diversos
centros educativos informandoles sobre los diversos talleres, cursos, jornadas y concursos
que se desarrollan en el museo y a los que pueden asistir y participar.
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Accion 3: Inversién en Google Ads para aumentar la presencia tanto en buscadores como
en paginas afines con miras a respaldar la estrategia SEO de contenidos actual del museo.

Accidn 4: Inversion en anuncios de redes sociales con fotografias. De este modo, en el
feed de los usuarios aparecera una imagen junto a un texto breve y el enlace a la pagina
web del museo. Estos anuncios seran coherentes con las publicaciones habituales de la
entidad en la red social.

Accion 5: Inversion en anuncios de redes sociales con historias que permiten utilizar fotos
o videos de varios segundos de duracién que se muestran en formato de pantalla completa
entre las stories de los usuarios. Asimismo, dependiendo del numero de seguidores del
museo se podra afadir un enlace que nos lleve a la pagina web de la institucion.

Accion _6: Promocion organica de las actividades, talleres, jornadas, colecciones,
descuentos, horarios de apertura mediante publicaciones del museo en sus perfiles de
redes sociales. Estas se basarian en imagenes acompanadas de un texto explicativo y un
enlace que lleve al espacio de la pagina web destinado a dicha actividad.

14. Mensajes

El siguiente paso a seguir en el presente plan de comunicacion es definir los mensajes que
se quieren transmitir a cada publico teniendo en cuenta los objetivos fijados previamente.
Estos mensajes seran breves y concisos, y estaran redactados en formato eslogan a fin de
facilitar su comprensién y aceptacion. Asimismo, tendran un tono informal y un estilo directo
y cercano basado en un lenguaje habitual sin tecnicismos.

Empleados: con este mensaje se pretende reconocer el talento de los trabajadores y cémo
ellos son una pieza fundamental para alcanzar la vision del museo a fin de que se sientan
valorados y eso se traduzca en una mejor imagen de marca.

“Gracias a vosotros nos convertiremos en el lider europeo en innovacion y en creacion de
experiencias culturales y museisticas”

Jovenes: este sector es el conocido como “ausente”, pues cada vez muestra menos interés
en las instituciones museisticas. Por ello, con este claim se busca llamar su atencién y
demostrarles que el museo es un espacio entretenido para ellos y, de este modo, que
quieran hacer una visita.

“La historia es joven y en el MARQ podras explorar los rincones del pasado en un mundo
disefiado por y para vosotros”

Familias: con este mensaje se quiere invitar a las familias a visitar el museo, asi como a
participar en sus diversas actividades donde padres e hijos podran aprender y disfrutar a
partes iguales.

“Descubre en familia todos los secretos que esconde la historia gracias al MARQ”
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Comunidad educativa: este eslogan pretende fomentar el valor educativo de asistir al
MARQ, pues facilita el acercamiento del publico a la cultura desde una perspectiva
didactica y pedagdgica.

“En el MARQ docentes y estudiantes disfrutareis del patrimonio y la historia bajo los valores
de tolerancia, apertura y respeto”

Comunidades especiales: con este mensaje se les quiere demostrar que son bienvenidos
a visitar el museo y que la institucion cuenta con adaptaciones que les permitiran disfrutar
del patrimonio arqueoldgico y de los diversos programas didacticos.

“El Museo Arqueolégico Provincial de Alicante es un espacio cultural abierto y accesible a
todos los publicos fisica y virtualmente”

Medios de comunicacién: con este mensaje se procura, primero, evidenciar la gran labor
del museo y, segundo, incentivarlos a que ayuden a la institucion a transmitir su mensaje
y llegar a mas publicos.

“El Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante es uno de los mayores centros de exposicion
y divulgacién del Patrimonio Histérico-Cultural Valenciano”

Lideres de opinion: al igual que ocurre con los medios de comunicacion, mediante este
eslogan se aspira a que ayuden a transmitir el mensaje del museo y que hagan eco de su
labor, sus actividades y sus exposiciones.

“El MARQ es uno de los mayores centros de divulgacion del Patrimonio Histérico-Cultural
Valenciano y crea experiencias inigualables centradas en el visitante”

Otros museos ¢ instituciones: con este mensaje se pretende animarlos a aunar esfuerzos
para potenciar el enriquecimiento de la actividad cultural y crear proyectos e iniciativas
comunes mas dinamicas y cercanas a la sociedad.

“Trabajemos juntos para contribuir y favorecer la diversidad y la actividad de una
comunidad cultural mas cercana a la sociedad”

15. Canales, soportes y medios

Los canales, soportes y medios empleados en el plan de comunicacion digital del Museo
Provincial de Alicante dependeran del publico al que se quiera transmitir el mensaje.
Teniendo en cuenta que no todos los publicos son iguales y que guardan necesidades y
caracteristicas propias y diferentes, resultara de gran importancia seleccionar el canal
adecuado por el que llegar a ellos. Si bien el plan de comunicacién se lleva a cabo en el
entorno digital, son varios los canales disponibles para llegar a los publicos, aunque
mayormente se basen en las redes sociales.
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Empleados: se les mantendra informados mediante una newsletter quincenal, es decir, una
publicacion telematica que se les hara llegar cada dos semanas por correo electrénico en
las que se informa de lo acontecido en la organizacion durante ese periodo de tiempo.
Asimismo, si suceden hechos puntuales también seran notificados de inmediato sin seguir
o alterar la programacién temporal habitual del boletin.

Jovenes: la interaccion con este publico se realizara a través de las redes sociales
(Instagram, Facebook, Twitter, Vimeo) debido al gran papel que tienen en sus vidas. No
obstante, primaran las acciones acontecidas en Instagram, pues es donde mas presencia
y participacion tiene este grupo social.

Familias: las redes sociales cobraran relevancia para este grupo, dado que es donde se
promocionaran las actividades y jornadas que les puedan llamar la atencién. Asimismo,
todas estas acciones tendran lugar en la pagina web, donde se retransmitiran en directo y
podran realizar visitas guiadas virtuales y talleres de manualidades en familia.

Comunidad educativa: se informara a los diversos centros educativos de los talleres,
actividades, cursos y jornadas disefiadas para ellos mediante llamadas telefonicas a los
centros, correos electronicos y envio de notas de prensa y dosieres informativos con toda
la programacion. Asimismo, se hara uso de las redes sociales para promocionar los
diversos cursos y jornadas destinados a los profesores que podran realizar virtualmente
gracias a la pagina web de la organizacion.

Comunidades especiales: al igual que con la comunidad educativa, se llegara a este grupo
social a través del envio de notas de prensa, dosieres, llamadas telefénicas y correos
electronicos a las diversas organizaciones de estos colectivos, asi como centros
educativos compuestos por ellos. No obstante, el uso de las redes sociales sera otro canal
por el cual llegar a esta comunidad, pues, de hecho, uno de los objetivos del plan es la
accesibilidad en estos medios sociales y va destinado a ellos principalmente.

Medios de comunicacién: se pondra en contacto con ellos mediante el envio de notas de
prensas y correos electronicos, donde se les informara de las actividades, exposiciones y
eventos que realice la organizacion, a fin de que esta informacién sea publicada y, de esa
manera, llegue a la ciudadania.

Lideres de opinién: al igual que con los medios de comunicacion, se contactara con ellos
a través del envio de correos electronicos, donde se les informara de las actividades,
exposiciones y eventos que tenga previsto realizar la organizacion.

Otros museos e instituciones: se llegara a este publico mediante el uso de las redes
sociales, sobre todo de Twitter, ya que es donde se condensa la gran mayoria de
organizaciones y donde se facilita una interacciéon mas cercana y divertida, y donde mas
circunstancias se dan para ello (desafios, hilos de conversacion).
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16. Cronograma y presupuesto

16.1. Cronograma

Mayo Junio Julio Agosto Septiembre

Objetivos Acciones
S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|[S|S|S | S|S|s
112(3|4|1(2|3|4(1|2|3(4|1|2(|3|4 |1 |2 |3 |4

Hacer las
redes
sociales del
museo un Accion #4

90% mas

accesibles | Accion #5
en los

préximos
cinco meses

Accioén #8

Accion #1

Potenciar su
imagen de
marca en un
45% durante
los
préximos
cinco meses

Accion #2
Aumentar

en un 50% el
seguimiento

e Accioén #4
engagement
con el —
museo Accion #5
durante los

proximos
cinco meses

1L nnmh

Accion #7

Accion #8
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Fuente: Elaboracion propia

16.2. Presupuesto

La siguiente propuesta de presupuesto recopila todas aquellas acciones que necesitan del
abono econdémico de la organizacion. No obstante, cabe agregar que, al tratarse de un plan
de comunicacién digital para el propio departamento interno de comunicacion del museo,
la mayor parte de las acciones que tienen lugar en el programa son organicas —
publicaciones en redes sociales, retuits, hashtags, participacién en hilos de conversacion—
, €s decir, no suponen un coste adicional al que ya cuentan actualmente y, por tanto, no
constan en la siguiente propuesta.

Tabla-10. Presupuesto del plan de comunicacion digital
PRESUPUESTO

Subtitulado 2.500€

Subtitulado para sordos 3.000€
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Audiodescripcion 3.000€
Transcripcién (*) 2.000€
Diseno de grafismos corporativos 5.000€
Newsletter 200€
Google Adwords 2.000€
Facebook Ads 1.000€
e Anuncios con imagenes 700€
e Anuncios con historias 300€
Instagram Ads 1.000€
e Anuncios con imagenes 500€
e Anuncios con historias 500€
Difusién de pack informativo a medios de comunicacion, 2.800€

lideres de opinién y centros educativos

Concurso “haz tus aventuras realidad” 4.900€
e Animacion 3.500€
¢ Doblaje 500€
e Produccion y ediciéon 900€

Concurso “MARQ ilustrado” 7.200€
e Impresion fotografias 200€
o Puesta en escena exposicion 7.000€

Concurso “Quién sabe mas” 100€
e Elaboracion pase anual 100€

Visitas guiadas virtuales 5.000€
e Produccion audiovisual y sonido 5.000€
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Talleres infantiles virtuales 6.500€
e Produccion audiovisual y sonido 5.000€
e Materiales 1.500€
Jornadas virtuales de Formacién del profesorado 5.000€
e Produccion audiovisual y sonido 5.000€
Produccidn historias infantiles 10.000€
e Animacion 6.500€
e Doblaje 1.500€
e Edicién 2.000€

Fuente: Elaboracion propia

(*) La transcripcion puede resultar gratuita si se emplea el guion base del video.

17. Evaluacion

Antes de poner en marcha el plan de comunicacion cabe definir los indicadores que
permitan medir los resultados de la forma mas objetiva posible con el fin de comprobar si
se han cumplido los objetivos. Para ello, se determinaran unos KPlIs (Key Performance
Indicators) que posibiliten analizar la evolucion del programa. Estos se decidiran de
acuerdo al objetivo concreto que se quiera alcanzar, pues en funcion de lo que se quiera
conseguir variara lo que se deba medir. Asimismo, estos KPIs seran de dos tipos:
cuantitativos y cualitativos. Los primeros serviran para identificar datos relacionados con el
tiempo y la cantidad, mientras que los segundos se refieren al nivel de calidad. Con
respecto a los cuantitativos, se trabajara en el nimero de seguidores, visitas y trafico que
se haya desarrollado tanto en redes sociales como en la pagina web y en las visitas al
museo. Ademas, se contabilizara el impacto en los medios de comunicacion y el alcance
de las publicaciones de la organizacion (visualizaciones, numero de comentarios, “me
gusta”, retuits). Por otro lado, en cuanto a los indicadores cualitativos se refiere, se
realizaran encuestas y estudios de opinidn entre los seguidores, visitantes y participantes
de jornadas, talleres y concursos, asi como un analisis de lo que se dice en los comentarios
y reacciones de los usuarios para determinar si emplean un tono positivo y la entidad
mantiene una buena reputacion digital.
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Tabla-11. Métodos de evaluacion

Objetivos KPIs
Hacer las redes sociales del museo un 80% mas - Likes, visualizaciones de videos,
accesible en los préximos cinco meses comentarios y comparticion de
contenidos

- Tono de los comentarios de los usuarios
- Encuestas de opinion

Potenciar su imagen de marca en un 45% durante - Uso de los hashtags por parte de los
los proximos cinco meses. usuarios.
- Numero de publicaciones del Employee
Advocacy

- Tono de los comentarios de los usuarios
- Encuestas de opinion

Aumentar en un 50% el seguimiento y - Numero de usuarios participantes en
engagement con el museo durante los préoximos concursos
cinco meses. - Numero seguidores (crecimiento)

- Likes, visualizaciones de videos,
comentarios y comparticion de
contenidos

- Tono de los comentarios de los usuarios

- Encuestas de opinion

Aumentar en un 80% la difusién de la cultura, el - Likes, visualizaciones de videos,
patrimonio, las colecciones y las exposiciones del comentarios y comparticion de
museo durante los préximos cinco meses. contenidos

- Numero de visitas a la pagina web
- Nudmero participantes en actividades

Aumentar en un 30% el conocimiento sobre el - Numero de visitas
museo y las diversas actividades que llevan a - Numero de participantes en jornadas y
cabo durante los préoximos cinco meses. talleres

- Numero de peticiones de informacion.

- Impactos en medios de comunicacion y
blogs especializados

- Encuestas de conocimiento

Fuente: Elaboracion propia

18. Conclusiones

El presente trabajo de fin de master tenia como objetivo principal disefiar un plan de
comunicacion digital para el Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante (MARQ) que
pusiera en valor las redes sociales y la comunicacion digital, fomentando su uso y
disefiando un plan de acciones efectivas que les sirviera para sacarle el maximo provecho
a sus medios sociales. Gracias a su elaboracién, se han podido extraer las siguientes
deducciones:

1. El museo es un espacio dirigido a toda la sociedad y, por tanto, debe intentar
comunicarse con todas las personas sin marginar a ningun colectivo. Esto solo lo podran
lograr si se adaptan al nuevo modelo comunicativo basado en el uso de los medios y redes
sociales, ya que su publico objetivo ha evolucionado y su modo de llegar a la organizacion
también. De hecho, estas plataformas se han convertido en un elemento de comunicacion
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indispensable para contactar con todos los publicos potenciales sin intermediarios y, por
ello, la utilizacion de los medios sociales en las entidades museisticas se ha vuelto
fundamental. Ademas, suponen una inversién de capital minima y, a pesar de contar con
recursos limitados, son capaces de llegar a un numero mayor de audiencias en
comparacion con los canales tradicionales y de ofrecer la oportunidad a los museos de
mejorar su relacién con el publico, establecer un didlogo constante y variado con él,
socializar el patrimonio cultural y mejorar su posicionamiento y credibilidad.

2. El Museo Arqueolégico Provincial de Alicante es una de las entidades museisticas con
mayor presencia en la web 2.0. No obstante, no basta con usar todos los medios sociales,
sino que es necesario seleccionar los mas adecuados y llevar a cabo las acciones mas
eficientes que permitan aprovechar toda su utilidad y beneficiarse con ello. Asi pues, con
el plan de comunicacion propuesto en el presente TFM se han planteado medidas para
solventar las carencias detectadas en el DAFO y, de este modo, que la institucion pueda
sacarle el maximo provecho a sus herramientas digitales. Asimismo, se ha procurado que
el plan resultara lo mas real posible a fin de que la entidad viera viable instaurarlo. Razén
por la cual, primero se realizé un analisis del modelo actual de comunicacion en el MARQ,
asi como de su competencia directa —los museos arqueolégicos de la provincia de
Alicante—, que permitié detectar sus fortalezas para afianzarlas, sus debilidades para
rectificarlas, las amenazas a las que hace frente y las oportunidades que tiene de mejora.
A continuacion, se estudiaron los publicos estratégicos del museo y se marcaron cinco
objetivos especificos relacionados con la mision, vision y valores de la organizacion que se
llevarian a cabo mediante diversas acciones determinadas por las estrategias, técnicas y
tacticas de relaciones publicas establecidas, y que se evaluarian cuantitativa y
cualitativamente segun los indicadores estipulados. Finalmente, se incluye un cronograma
y un presupuesto que, en el caso de que la institucidn quisiera llevar a cabo el plan, podrian
adaptarse a las necesidades temporales y econdmicas del museo.

3. Se ha procurado en todo momento crear un programa de acciones que, ademas de
resultar efectivo y exhaustivo por parte del estudiante, fuera en sintonia con la filosofia del
MARQ y con su manera de trabajar. Es por ello por lo que resulté fundamental contactar
con la responsable de comunicacién de la institucién y conocer su modo de hacer, sus
valores y sus expectativas como departamento. Especialmente fue de utilidad la
colaboracién con la encargada de redes sociales que facilité un documento explicando qué
actividades llevan a cabo, con qué propdsito y qué mensajes quieren transmitir a sus
publicos. Dicha informacion fue el punto de partida para la propuesta de objetivos
especificos del plan de comunicacion digital del TFM basados en la accesibilidad, el
fomento de la cultura, la potenciacion de la marca, la divulgacion de su trabajo y la mejora
del engagement con su publico. De igual modo, a la hora de plantear las acciones, se
estudiaron las actividades que ya desarrolla el MARQ como, por ejemplo “el MARQ pieza
a pieza”, para que formaran parte del programa y para identificar qué tipo de proyectos son
mas viables desde el punto de vista de la institucion, ya que de nada sirve presentar un
ejercicio que luego no tenga cabida dentro de como la entidad tiene concebido su plan de
actuacion. En definitiva, el programa de acciones planteado no solo puede resultar eficaz
desde el punto de vista de cumplir con los objetivos propuestos, sino que también esta
avalado y fundamentado por la filosofia y misién del Museo Arqueoldgico Provincial de
Alicante.
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19. Limitaciones

Seleccionar el tema en el que versar el presente Trabajo de Fin de Master ya supuso una
limitacion en si misma, pues no contaba con ningun contacto en ninguna empresa de
interés para realizar el plan de comunicacion. No obstante, una vez decidi realizarlo sobre
el MARQ, llegaba un nuevo desafio: conseguir un medio de contacto con el departamento
de comunicacion de la entidad.

Tras indagar en la pagina web —donde solo consta el correo de contrataciones de la
diputacion y el numero de teléfono general de esta—, me decanté por intentar buscar por
Google al departamento e intentar identificar al director de comunicacion del museo, puesto
que en la web solo aparecian los nombres del presidente, vicepresidenta, patronos y
gerente de la fundacion. Sin embargo, los motores de busqueda no recuperaron resultados
sobre la direccion de comunicacion del MARQ. Entonces, probé por Linkedin a fin de
encontrar al personal del museo en esta area, pero nada. Por tanto, decidi optar por otra
via.

Contaba con el contacto de una persona que trabaja dentro del museo —mas
especificamente en la biblioteca—, aunque no dentro de la diputacién, que es donde se
halla el departamento de comunicacion. Fue gracias a ella que consegui un nombre y una
forma de contacto con la persona encargada de la direccion de comunicacion. No obstante,
aun quedaba el arduo trabajo de contactar por mi cuenta y que me respondieran para
conseguir datos e informacion relevante para el TFM, ya sea mediante una entrevista,
videollamada, llamada telefénica, encuentro personal o un correo electrénico. Este ultimo
fue la medida por la que opté, puesto que por la crisis sanitaria se ha restringido el horario
del museo, asi como el del personal, que varia sus dias laborales entre teletrabajo y
asistencia presencial.

De este modo, el dia 24 de abril le envié un correo electronico a la jefa de comunicacion
del MARQ presentando mi trabajo y exponiendo mis dudas. Su respuesta llegoé el 3 de
mayo, donde me explicaba que le trasladaba mi mensaje al gerente de la diputacion para
ver si le daba el visto bueno a su resolucion. Tres dias mas tarde, 6 de mayo, recibi otro
correo comentando que no habia problema en responder a mis preguntas y me confiaba
el correo electrénico de la encargada de las redes sociales del museo, puesto que, como
les habia mencionado en los correos, es el area especifica en la que estoy trabajando con
el TFM. El dia 7 de mayo me puse en contacto con dicha persona exponiéndole mis dudas,
a lo que, a las horas, me respondié con que le diera unos dias para elaborarme un
documento con todos los datos que necesitaba. El 12 de mayo me remitia el archivo,
ademas de explicitarme que estaba a mi disposicion para cualquier otra duda que me
surgiera.
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21. Anexos y/o apéndices

ANEXO-1. Listado de museos arqueologicos de la provincia de Alicante

Nombre

Fundacién
I'Alcudia

Ibero, Museo
de Historia de
la Villa de
Monforte del
Cid

MAG (Museo
Arqueoldgico
de Guardamar
del Segura)
Museo
Arqueoldgico
Comarcal de
Orihuela

Museo
Arqueoldgico
de Elda
Museo
Arqueoldgico
José Maria
Soler

Museo
Arqueoldgico
Municipal
Museo
Arqueoldgico
Municipal
"Camil Visedo
Molto"

Museo
Arqueoldgico
y
Paleontélogic
o Municipal
Museo
Arqueolégico-
Etnolégico
Municipal
Gratiniano
Baches

Pie de pagina

Municipio

Elche

Monforte
del Cid

Guardamar
del Segura

Orihuela

Elda

Villena

San
Fulgencio

Alcoy

Rojales

Pilar de la
Horadada

Pagina web

https://web.ua.es/es/laalcudia

https://www.marqalicante.com/
monforte

http://www.magmuseo.com/info-
museos/mag-museo-
arqueologico-de-guardamar/

https://www.orihuelaturistica.es/
orihuela/web_php/Index.php?co
ntenido=fichaComercial&id=55&
idContacto=8&mode=folder&ord
er=asc&idNivel=4046
http://turismo.elda.es/que-
ver/museo-arqueologico/

http://www.museovillena.com/

http://www.sanfulgencio.es/mus
eo-arqueologico/

https://www.alcoi.org/es/areas/c
ultura/museo/informacion_gener
al/museo.html

Redes sociales

Youtube:
https://www.youtube.com/user/f
undacionalcudia/videos
Facebook (desuso):
https://www.facebook.com/page
s/Museo-de-Historia-de-la-Villa-
Ibero-Monforte-del-
Cid/346757989524425
Facebook:
https://www.facebook.com/mus
eo.arqueologicoguardamar/

X

Facebook:
https://www.facebook.com/Mus
eoArqueologicoDeElda

Youtube:
https://www.youtube.com/chann
el/lUCAIHNLRK_9H9b uwQ3PO
BDQ

Twitter:
https://twitter.com/museovillena
Facebook:
https://www.facebook.com/mus
eovillena/

X

Facebook
https://www.facebook.com/Mus
eu-Arqueol%C3%B2gic-Camilo-
Visedo-Molt%C3%B3-

657990080885326/
http://museosderojales.es/muse X
o-arqueologico-2/
http://www.pilardelahoradada.or X
g/areas/cultura/museo
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Museo
Histérico

Artistico de la

ciudad de
Novelda

Museu a I'Aire

Lliure - Vil-la
Romana de
I'Albir

Museu
Arqueolodgic
de Crevillent

Museu
Arqueologic
de Dénia
Museu
Arqueologic i
d'Historia
d'Elx
"Alejandro
Ramos
Folques" -
MAHE

Museu
Arqueologic i
Etnografic
Soler Blasco

Museu
Arqueologic i
Etnologic
Damaso
Navarro

Museu
Arqueologic i
Etnologic del
Comtat

Museu
Arqueolodgic
Municipal
Torre de la
Font Bona
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Novelda

Alfas del Pi

Crevillente

Dénia

Elche

Javea

Petrer

Cocentaina

Banyeres
de Mariola

https://noveldamuseoarqueologi
co.wordpress.com/

https://www.lalfas.es/

https://museosdecrevillent.com/
museo-arqueologico-
paleontologico-crevillent/
https://www.denia.com/museo-
arqueologico/

https://www.elche.es/museos/m
ahe/

https://www.xabia.org/ver/1550/
Museo-Arqueol%C3%B3gico-y-
Etnogr%C3%A1fico-Soler-
Blasco.html

https://museodamasonavarro.es
/

https://www.turismococentaina.c
om/es/reservas/museo-
aqueologico-y-etnologico-del-
comtat
http://www.museutorrefontbona.
es/index_esp.html

Facebook:
https://www.facebook.com/novel
damuseoarqueologico/

Facebook
https://www.facebook.com/page
s/Muse0%20al%20Aire%20Libr
€%20Villa%20Romana%20de%
20I'Albir/138063853257094/

X

Facebook:
https://www.facebook.com/Mah
e.AlejandroRamosFolques/

Facebook:
https://www.facebook.com/Mus
eoDamasoNavarroPetrer/?fref=t
S

Youtube:
https://www.youtube.com/chann
el/UC-
OJ4pBwTCMkrw3YIBj6FtA
Instagram:
https://www.instagram.com/mus
eo_damaso_navarro/

Blog:
http://museodamasonavarro.blo
gspot.com/

X

Youtube:
https://www.youtube.com/chann
el/UC9zts1QHmMQXjyDgQ7 Xv8t
hA

Facebook:
https://www.facebook.com/mus
eosbanyeresdemariola/
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Museu
d'Historia de
Calp

Museu de la
Mar i de la
Pesca

Museu
Municipal de
Cocentaina -
Palau Comtal
Vilamuseu
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Calpe

Santa Pola

Cocentaina

Villajoyosa

https://cultura.calp.es/es/museo
-historia

https://museodelmarsantapola.c
om/

https://www.cocentaina.es/ca/pa
trimoni-i-cultura/museu-del-
palau

http://www.vilamuseu.es/

Fuente: Elaboracion propia

Twitter:
https://twitter.com/BanyeresMus
eus?lang=ca

Instagram:
https://www.instagram.com/mus
eus_banyeres/

Pinterest:
https://www.pinterest.es/Banyer
esmuseus/_saved/

X

Facebook:
https://lwww.facebook.com/mus
eodelmarsp

Twitter:
https://twitter.com/museodelmar
Sp

Instagram:
https://www.instagram.com/mus
eodelmarsp/

Youtube:
https://www.youtube.com/chann
el/UCja5VUCIVcC2IxeFeobuRV
w

X

Facebook:
https://www.facebook.com/Vila
museu/

Twitter:
https://twitter.com/vilamuseu
Youtube:
https://www.youtube.com/chann
el/lUCfshWTwuOMADS5fyRCiPk
Bdw

Instagram:
https://www.instagram.com/vila
museu/
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