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Resumen

En este Trabajo Final de Masterasmlizany compara las estrategias que siguen los principales
museos espafioles y europeosirestagram De esta forma, se ha realizado una investigacion
cuantitativa y cualitativa para conseguir conocer la realidad de estas empresas del sector cultural.
Algunos de los paraetros elegidos para medir la actividad del objeto de estudio hanipaio:

de publicaciones (imagen, video, IGTRgeelso carrusel), uso dbhashtag uso deemaijis,
comentarios por parte de la audiencia, respuesta por parte de los museos, tasa de yekpuest
engagemeny, por ultimo, la temética de la publicacion (explicacion de una obra o historia,
restauracidbnmerchandaisingcolaboraciones y otrosEl periodo en el que se ha realizado la
investigacion y la recogida de datos ha sido desde el 1P @dé fulio de 2021. En total se han
analizado 600 publicaciones, es decir, 100 por cada museo.

Los museos nacionales seleccionados son: Museo Nacional del Prado, Museo Reina Sofia y
Museo ThysseiBornemisza. Por otro lado, los museos europeos son Mulseoudee, Museos
Vaticansy The National Gallery.

Palabras clave:museos nacionales, museos europeos, publicaciones, redes dositEgsgm

Abstract

This Master's thesis analyses and compares the strategies followed by the main Spanish and
European museums on Instagram. In this way, a quantitative and qualitative research has been
carried out to get to know the reality of these companies in the cultural sector. Some of the
parameters chosen to measure the activity of the object of study tyges of publications
(image, video, IGTV, Reels or carousel), use of hashtags, use of emojis, comments from the
audience, response from the museums, response and engagement rate and, finally, the subject of
the publication (explanation of a work or laist, restoration, merchandising, collaborations and
others). The period in which the research and data collection was carried out was from 19 to 31
July 2021. A total of 600 publications were analysdif) for each museum.

The national museums selected:avluseo Nacional del Prado, Museo Reina Sofia and Museo
ThysserBornemisza. On the other hand, #tagopean museums are the Louvre Museum, the

Vaticars Museums and The National Gallery.

Key Words: national museums, European museums, publications, setvabrks,Instagram
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1. Introduccion

En el terreno cultural se han generado nuevas formas de acceder, consumir y divulgar la cultura,
dando lugar a que las instituciones hayan iniciado un proceso de transformacion para acercarse a
su publico y formar pagtdel nuevo entorno tecnosociahs redes sociales dan la oportunidad de
acercar las instituciones a sus visitantes de manera diferente, permiten llegar a mas gente que las
campafas de difusion tradicionales y atraen nuevos sectores de pubticseal(Soledad

GoOmez, 2012)

Internet ha revolucionado el sistema de comunicacion tradicional, ahora los usuarios tienen un
mundo virtual en el que consumir el contenido que méas gustasolo un clic. Segun el estudio

anual de redes sociales de I8pan 2020, el 87% de los internautas de-85 afios utilizan las

redes socialedAB Spain, 2021, p6). Por tanto, se puede afirntare,en la actualidad, la mayoria

del publico objetivo se encuentra en estas plataformas.

Sin embargo, en la era de participacion los consumidores de contenidos culturales ya no
quieren limitarse a recibinformaciénsobre un determinaduuseosino queademasel publico

quiere interactuar en lglanificacionde las exposiciones participaren la organizacion de las
actividades culturak(Miquela Forteza, 20125edebe tener una estrategia comunicatividey
marketing para conseguangagementYa no solo sirve subir un post diario, el contenido
audiovisual es primordial y la interaccién con los usuarios a través de todas las posibilidades que

permitelnstagram comentarios, publicaciones, videmsls,IGTV y directos.

Ademas estasconversaciones digitales permitieron al sector conectarse, procesar y superar los
diversos cambios y crisis provocados por la pandemia y por los confinamientos asociados
(Bernadine Brocker, 2021Yn aspecto fundamental ya que, tras la pandemia de la-Coyvid

mayoria de las empresas que ejercian su actividad presencialmente sufrierongatpeuiBin
embargo, las redes sociales, de una manera u otra, han permitido que ese trabajo continle
adaptandose a las nuevas circunstanEiada investigacion adizada, se pretende medir el uso

de Instagramen los diferentes y mas importantes museos, tanto nacionales como europeos, para
conocer su modo de uso, la interaccion con los usuarios, como difunden su contenido y la

estrategia que siguen para consegdglizar al usuario.

En conclusién,ds redes sociales se han convertido en un escaparate para todas las empresas e
instituciones. Millones de personas se conectan diariamente para consumir contenido. Nunca ha
habido una oportunidad tan global. Esta tramséxion digital también ha afectado al sector de

la cultura donde los museos han conseguido una ocasién 6ptima para difundir su arte y obtener

una comunidad de seguidores, més all4 de su presencialidad.

Master Universitario en Marketing digit&fomunicacion yRedesSociales 7
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1.1.0Objetivos
1.1.1. Objetivo general

Estudiar el usqy la estrategiale la red socialnstagrampor parte de los principales museos
espafioles y europeotuseo del Prado, Museo Reina Sofia, Museo ThyBegnemisza, Museo

del Louvre, Museos Vaticanosiye National Gallery

1.1.2. Objetivos especifcos

o Estudiar la historia y evolucién de las redes sociales, especialmstaigram

o Definir las variables que nos permitan analizar las cuentas objeto de estudio y sus
publicaciones.

0 Conocer el tipo de publicaciones y la periodicidad de las mismasles los museos
escogidos.

o Comparar las publicaciones de cada museo para conocer su adaptacion al contenido, su
estrategia de comunicacion y marketing.

o Conocer la interaccion que existe en las publicacioneoyres formatos comtsTV
o Reels.

1.2 Hipotesis
Las hipétesis planteadas son:

- Hipotesis 1 (H1): La mayoria de las publicaciones de los museos son en formato video.

- Hipotesis 2 (H2): EI museo con mas seguidores (Louvre) es el que mayor tasa de
engagementbtiene

- Hipotesis 3 (H3): Lamayoria detematicaque publicael museo esparfiol con mas
seguidores (Pradapn explicaciones de olsra historias.

1.3.Justificacién

La cultura y la educacién son dos de los factores mas importantes de un pais. Los museos tienen
un papel crucial en este sectya que cumplen ambas partes, la educativa y la cultural. Sin
embargo, han sufrido una transformacién gracias a la evolucién de la sociedad, la tecnologia y
todo lo relacionado con el ambito digital. Este hecho, ha conseguido que el arte traspaas fronter

y esté disponible en la pantalla de cualquier usuario. En este sentido, las redes sociales son
fundamentales para que todo el contenido se difunda de forma masiva. En la actualidad, una de
las principales plataformas sociales que ofrece esta posibdgladtagram no solo porque se
concentra la mayoria del publico de todas las edades, sino por el tipo de contenido que permite
realizar. Todas las empresas que quieren tener presencia en redes tienen un perfil hecho en la
mencionada anteriormente. Los $eos, tanto nacionales como europeos, han sabido aprovechar
esta oportunidad para conseguir seguidores y llevar la parte online de sus obras a sus perfiles.

Nunca el arte ha tenido tanta difusion.

Master Universitario en Marketing digit&fomunicacion yRedesSociales 8
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2. Marco conceptual

2.1. Las redes sociales

En este apartado se va a exponer todo lo relacionado con las redes sociales, desde su definicion,
su historia, hasta el uso a nivel mundial y nacional. Asimismo, posteriormente se centrara el foco
enlnstagram la plataforma escogida para el estudio destigacion de los museos nacionales y

europeos seleccionados.

2.1.1 ¢ Qué son las redes sociales?

Segun Boyd y Ellison (2007) riaed social se define como un servicio que permite a los

individuos construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema delimitticular

una lista de otros usuarios con los que comparten una conexgmy recorrer su lista de las

conexones y de las realizadas por otros dentro del sistema Ot r a def i nici -n es |
Real Academia Espafola (2020): APl ataforma di
contacto a gran n¥mero de usuari oso.

Las redes sociales se conciben como leardonde el usuario, ademas de acceder a informacion

0 a un contenido, puede interactuar con personas 0 marcas.

Ademas, sotodas aquellas herramientas que nos permiten hablar, escuchar, dialogar e interactuar

con otros individuos, empresas e institueisnaquellas que nos ponen en contacto con una
comunidad formada por personas con intereses afines a los nuestros a los de la compafiia para la

gque trabajamog$Moreno, 2014, p.8). En este sentido, las redes sociales han revolucionado la
informacion y el aceso a esta. Todo esta al alcance de un solo clic. Ya no solo la informacion,

también la comunicacién entre personas ha cambiado. Ya no se concibe el mundo tecnolégico o
digital sin estas platafor mas. En beguidarest ual i da
forman parte del dia a dia de muchos jovenes y adultos. Tal y como afirmé Rodriguez (2016):
fiPorque el museo, desde que abre sus puertas al publico, lo hace para crear un ambiente de dialogo,
conversacion y comunicacion. Y las redes socialeseb@ntorno mas propicio para generar ese
ambienteo

Tal y como di j das edesipooiaes geZdnfigBran:confun nuevo sistema de
entretenimiento y también de informacion, que toma elementos, recursos y caracteristicas de los
medios tradicionals pero que incorpora tanto un nivel de interaccion como un modelo de negocio

mas magro Estas plataformas sociales no solo sirven a nivel usuario, muchas empresas, marcas

o instituciones hacen uso de estas vias de comunicacién y venta para ofrecedustiol

servicios por su universalidad. Esto les sucede a los museos o empresas culturales y, ain mas con

la pandemia. Por ejemplo, las puertas de El prado o de los Museos Vaticanos han estado cerrados

al publico durante muchos meses debido a la Cbi&bin embargo, sus perfiles no han dejado

de difundir contenido artistico.

Master Universitario en Marketing digit&fomunicacion yRedesSociales 9
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En este Ambito, cabe destacar lo que ha afirmado J. de la Pefia fi@b4¢acion cultural ha de

disefarse tomando en cuenta esta nueva realidad, sabiendo que existe undigitdiuea la que

confluir para encontrarse con su publico més activo. Hay que abrir la cultura a esta nueva cultura

digital y al mismo tiempo aprovechar lo que puede aportar y el ahorro que puede suponer en todo lo

gue suponga difusion. Hacerlobienpseei de estrategia, de objetivos cl
Asimismo, marcar unos obijetivos a corto, medio y largo plazo son factores clave que tienen que estar
presentes en todas las estrategias para conseguir un buen indice de fidelizacion g, thmbié
crecimiento.

Si bien las redes sociales son una oportunidad para un sector cuya comunicacion suele estar muy
condicionada por el tipo de gestidn y los recursos, es necesario un enfoque estratégico que permita

alcanzar los objetivos (Forteza, 2012).

2.1.2 Historiade las redes sociales

Segun los antropologos britanicos Alfred RadciBi®wny John Barnesi En s ent i do ampl i
una red social es una estructura social formada por personas o entidades conectadas y unidas

entre 8por alg/ tipo de relacin o inte®&comm 6 ( Cel ada, 2012) .

Estas estructuras sociales de nivel glalealenla finalidad de quéos usuarios se relacionen, se
comuniguen, compartan contenido e informacion wti@munidades a partir de intereses y

valores comunegn estas plataformas convergen todo el mundo, no importa los kilometros que

haya de por medio, todo esta unido, céaméc por la red. Esto deriva en una gran oportunidad

para los internautas, no solo por el hecho de que existe infinidad de informacién, también porque

hay contenido ilimitado y en constante actualizacion.

La historia de las redes sociales se remont&9 cuandoaparee la web,su contenido era
expuesto y gestionado por una persona para el resto de usuarios que se convertian en
consumidores pasivos, es decir, se podia acceder a la informacion, pero sin posibilidad de
interactuar, sin embargo, conesltallido de la burbuja tecnoldgica en 2001 se permite al usuario
participar de una manera activa y se empieza a potenciar las relaciones enfeastifisda;
GonZ&lezy Serrang2011)

La primera red social como la conocemos hoy aparecié en 1998ccRamdy Conrads crea la
web classmates.coroon la idea de que la gente pudiera recuperar y mantener el contacto con

antiguos alumnos del colegio, universidatt.(De Santos Ontoria, 2012)

Dos afios despuésn €997 naceSixdegreesestaba basada en kotia de los seis grados de
separacion del psicélogo Stanley MilgraRermitia poner en contacto a amwsgo conocidqs

agrupandolos segun el grado de relacién que tuvieran a través del correo eledisgtaico.

Master Universitario en Marketing digit&fomunicacion yRedesSociales 1C
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plataformacerré en el 20005in embargo, mes hasta el afio 2002 cuando aparecieron sitios web

promocionando las redes de amigos en liRgandster (Hootsuite blog, 2017).

0 Segun Ponce (2012h el afio 2003 se fundaron varias redes sociales:
0 Hib5. Estared social ha ido evolucionangiee ha conveido enun sitio de juegos
sociales
0 Lindekinorientada a relaciones profesionales y negocios
o La red social mas visitada fudySpace actualmente enfocada a la industria
musical
o En 2004 se crean:
o0 Flickr, una red social para compartir imagepexesionalegPonce, 2012).
o Facebookprientada a la creacién de relaciones de amistad de forma exclusiva
para universitarios. En 2006 se abrié para todo el m@Adtevenio S.L.U,
2016).

A partir de 2005 aparece también las grandes redes sociales que conocemos hoy en dia, por
ejemplo, @ 200 saleYouTube peso pesado del video en la;r&mh 2006 aparecé&witter
encaminando a los usuarios a publicaciones sencillas, limitadas en 140 caracteres y que pudieran
ser vistos por todo el mungoen 2009 aparecé/hatsapgservicio de mensajeria instanea que

hoy en dia todos usan en su dispositivo m@uittevenio S.L.U, 2016).

Por otro lado, er2010se crean dos plataformas con gran peso visual y que revolucionaron el
concepto de imagen. Se trata ldstagramcon 800 millones de usuarios en la adtad y
Pinterest En 2011Google+nacio con el intento de desafiar a otras grandes redesFamabook

e Instagram sin embargono tuvo éxito y cerré en 201@e la Hera, 2021]

En 2016:

o TikTokes una plataformde videos cortos dirigidaadolescentes

Hay muchisimas plataformas dEdessociales dependiendo de su teméatica, ndiciones, etc.
Por ejemploBumble, Caffeine, Nextdoor, AkaAki, Twitch, Jamendo, Spotify, Matecafe, Flixster,
Vimeo, Snapchat, BelyodemagDe la Hera, 2021).

Master Universitario en Marketing digit&fomunicacion yRedesSociales 11
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2.14. Uso de redes sociales a nivel mundial

Las redes sociales son un fenbmeno que afectan e influyen mundialmente. Segln unos recientes
estudios y analiticas de Statista, las redes sociales con mayor numero de usuarios activos a nivel
mundial son, en mer lugar, Facebook con 2.740 millones de usuariost@gramen quinto

lugar con un total de 1.221 millones de usuarios activos en enero de 2021. Por detras, se
encuentran, por ejempldjkTokcon 689 millones YWwitter en dltimo lugar con 353 millones de

usuarios activoéStatista, 2021).

Figura 1. Redes socialeson mayor nimero de usuarios activos a nivel mundial de 2021

Redes sociales con mayor niUmero de usuarios activos a nivel mundial en enero de
2021 (en millones)

Facebook 2.740
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger'*
Instagram

Weixin / WeChat
TikTok®

aQ

Douyin

Sina Weibo

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Pinterest

Reddit*

Twitter

Informacion adicional

Fuentes

Fuente: Statista 2021

Seguntambién otro estudio d&tatistael nUmero de usuarios activos en 2021 a nivel mundial
que utilizan las redes sociales son 3.210 millones. Ademas, el tieegio empleado a diario
por los internautas en las redes sociales alcanza los 145 minutos en 2020. Aumentando de 2012

a 2020 en 55 minutos mas que emplean los usuarios en estas plataformas

Master Universitario en Marketing digit&fomunicacion yRedesSociales 12
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Figura 2. Tiempo medio empleado a diario por los internautas en las redes sociales a nivel
mundial entre 2012 y 2020

Tiempo medio empleado a diario por los internautas en las redes sociales a nivel
mundial entre 2012 y 2020 (en minutos)
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Fuentes Informacién adicicnal:
We Are Social; Hootsuite Mundial; DataReportal; 2012 - 2020; 16-64 afios; redes sociales y mensajeria

Fuente:Statista2020

The Global State of Diditalfirmaque el 45% de la poblacion mundial utiliza las redes sociales.

Las redes mas utilizadasnwel mundial sonFacebookcon el 87%,YouTubecon el 38%,
Instagramla que mas seguidores a ganado pasando de un 49% a un 54% en el 2020 y ya cuenta
con 1000 millones de usuarid&B School, Del Campo FernandBaniagua. 2020)

En cuanto al tiempo meden minutosse estima quen 2020 los usuarios dedicaban 145 minutos
a redes sociales frente a los 90 minutos en 2012. Como se puede apreciar, es una cifra que no deja
aumentar, sin embargo, desde 2017, no hay tanta diferencia hasta la aci{B#diikte, 2020)

2.15.Uso de redes sociales en Espafia

Segun el IAB Spairen el rango de 165 afios hay 31,7 millones de personas. Entre este rango,

el 93% es poblacion internauta (29,6 millones) y de ese porcentaje, el 87 % son usuarios en redes
sociales, lo que equivale a 25, 5 millones de personas que consumen o tienen platiformas

digitales (IAB Spain, 2020, p.6).

En este sentido, la edad promedio ronda los 40 afios de edad y, si se divide la audiencia por género,
el 51% son mujeres y el 49% son hombres.

Master Universitario en Marketing digit&fomunicacion yRedesSociales 13
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Figura 3. ¢ Quién utiliza Redes Sociales?
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Por tanto, se puede afirmar que hay un alto volumen de usuarios en las plataformas sociales.
Asimismo, no Unicamente las personas jovenes utilizan estas vias, también las personas adultas
poseen un perfil donde interactuar. El puestoagacion es de un 56% de trabajo por cuenta
ajenay un 14% de trabajo por cuenta propia. Solo un 10% corresponde a estudiantes o parados/as
(Estudio de Redes Sociale$AB Spain, 2020)

Figura 4. Uso de redes. Intensidad (horas/dia)

Uso de redes | Intensidad (horas/dia) lOszi
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a 1h 20min aproximadamente. (probablemente debido al confinamiento).

®  Los hombresy los menores de 40 anos son los que estan mas horas conectados.

e En Whatsapp. Twitch, Youtube, Spotify y HouseParty son las redes donde pasamos mas tiempo. Facebook pierde cuota de minutos,
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FuentelAB Spain Estudio de Redes Sociales 2020.
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Por otro ladolos usuarios pasan de media aproximadamente 1h y 20 minutos con redes sociales.
Encabeza el rankingyhatsApon 1h y 43 minutognstagramse encuentra en el puesto séptimo

con 1hy 19 minutos de upor parte del usuario (referencia). Principalmente, los hombres y los
menores de 40 afios son los que estdn méas horas conectados. En cuanto a la fr2djailies16

los usuarios llegan a alcanzar la hora y 27 minutos de navegacion en redes socialaddrente
hora y 13 minutos de los usuarios que se encuentran ertfedftos Estudio de Redes Sociales

- IAB Spain, 2020.

Figura 5. Redesociales con mayor porcentaje de usuarios en Espafia en 2020

‘ & Ver mas

Fuente: Statista 2021

En el caso de las redes sociales mayor porcentaje en Espafia, como sucede con el mundial, el
ranking lo encabezBacebookcon un 73,4%. Sin embargimstagramse encuentra en segunda
posicién con un total de 62,1%mbas redes sociales llevan ventaja a las demas plataformas y

sus respectivas posiciones (Statista, 2021).
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Figura 6. Penetracion de las redes &spafia de 2010 a 2021.

86% 85% 85% 86%

2010 2011 2012 2013 2014 2016 2017 2018 2019 2020

© Statista 2021

O Informacion adicional Ver fuente @

Fuente: Statista 2021

Por otro ladola penetracion de las redeskspafa ha ido aumentado con el paso del tiempo, en

este sentido, se pasa de un 70% de penetracion en 2010 a un 86% en 2020. Sin embargo, desde
2017 hasta la actualidad, no hay un aumento, se mantiene en el mismo poneentajeo, el
crecimiento no aumenta cada afio, parece gue va variando aproximadamente en un periodo de 3
4 afioqStatista, 2021).

2.2Instagram

2.2.1 ¢ Qué efnstagrant?

Instagrames una de las redes sociales mas usada en la actualidad juRrézebaok, WhatsApp

y Yourubesegun numerosos estudios que enfocan su objeto de analisis en dichas plataformas
como Statista o IABSu combinacion de imagenes y video ha hecho de esta plataforma una via
donde consumir contenido diario para millones de usuddibeceuna conductiidad social
parecida a Twitter, ya que permite al usuario seguir a un nimero indefinido de otros usuarios. La
red social dénstagrames asimétrica, lo que quiere deamire,si un usuario A sigue a un usuario

B, este usuario B no tiene porqué seguir al usuario A (Hu, Manikonda, Kambhampati, 2014)
Ademas ofrece posibilidades de interaccién con seguidores y con otras cuentas, marcas o

instituciones.
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2.2.2 Historia

Instagram fue creada por Kevin Systrom y Mike Krieger el 6 de octubre de 2010 y sélo para
dispositivos Applelba dirigida a aficionados de la fotografia para embellaseimagenes que

se hacen con la propia camara del movil.

Segunun articulo publicado en laeb Forbes(2020) la plataformaha evolucionado afiadiendo
diversas funcionalidades y actualizacianes

o0 Al afio de su creacion se incorporé el hashtag que hizo que el nUmero de usuarios se
multiplicara exponencialmente

o En 2012 llegé la versiéon para Android y la mafeeebookcomprara la red.

0 Al afio siguiente nacié la version web con limitaciones (no permite subir imagenes
para no perder su esencia). También afaden el formato de Jit#agramDirect
para poder enviar mensajes a otros usuarios.

0 2016 fue el afio del gran cambioldstagram pasando de las publicaciones por orden
cronolégico a mostrar el contenido por orden de preferencia. Afladeagram
Stories(solamente visible 24 horas)

0 En 2017 ceanLive Storiegara transmitir videos en directo.

0o En 2018 IGTV de hasta una hora de duracion

o La ultima funcionalidad afiadida son Iesels videos cortos que se asemejan mas a
un TikTok(Forbes, 2020)

2.2.3 ¢ COmo interactla el usuario?

Como en cualgeir red social, una de las partes mas importantes es el usuario y su interaccién con
el contenido o con las personas que se encuentran en la red. En el lcassagdam el usuario

tiene las siguientes opciones para generar interaccion:

1. ComentarioTodos los usuarios tienen el derecho de poder comentar en una publicacion.
Unicamente, hay dos excepciones: si ese contenido esté limitado por el propietario de la
cuenta o si esa cuenta es privada y el usuario es seguidor. En este apamldmsmerar
mucha interaccion.

2. MegustaLos 6éme gustad son uno de | os rasgos
comoFacebooko Instagram Demuestran si les gusta o no el contenido a los seguidores
de una cuenta.

3. Guardado.Consiste en guardar @ntenido que mas le gusta al usuario para que, cuando
quiera consultarlo, pueda ir al apartado
la informacion, es decir, no se pierde en la pagina principal al pasar el tiempo. Este es
uno de los factoregue, en el Ultimo afio, mas valdrstagrama la hora de visualizar el
perfil de una empresa a un usuario. De esta manera, es un factor de crecimiento y de
visualizacién o difusion.
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4. Mensaje directoLos mensajes directos son una opcion para los usuagiqsoder
contactar tanto con personas que conoce 0 sigue, cComo con empresas o instituciones. Es

la forma mas privad@éinstagram, 2021).

2.2.4 Tipos de contenidos

Instagrames una red social muy diversa donde se puede encontrar diferentes tipos de contenido,
tanto en formato imagen o estatico como video.

El contenido emitido es de acuerdo a las plataformas utilizadas, pueden ser por medio de fotos,
audios, videos, textosgBas, simbolos y entre otras. Lo importante es que el mensaje sea
receptado a su destinatario. El ser humano se adapta al cambio digital con el fin de satisfacer sus
necesidade@Ruiz Suéarez, 2017. p. 10)

Segun Nufiez (2020y la propia plataforma de Instagramoe que el usuario principalmente
encuentran esta plataformes:

1. Publicacién.Las publicaciones son el contenido que se muestra en el perfil de cada
cuenta. Pueden ser fotografiearruselyvideos o reels. En las gdidaciones los usuarios
pueden comentar, dar &éme gustab, compartir

2. Historia. Las historias o también conocidos conmsta Stories,son publicaciones
(imégenes o videos de méaximo 15 segundos) que se generan como una secuencia en el
perfil de un suario. Unicamente duran 24 horas en el perfil. Tiene también un modo
privado llamado lista de mejores amigos, donde se puede compartir con ciertos seguidores
en concreto(Sixto, 2018)

3. Directo. Una de las posibilidades que ofrdostagrames hacer directos. Se pueden
guardar en el perfil como un video o que desaparezcan después de su emision.

4. IGTV. Son videos ya editados que se suben al perfil. Generalmente son ensefiando
productos o tratando uama determinadd@lnstagram, 2021)

5. Reels. Esta opcion es parecida a la plataforma TikTok. Son videos cortos, con
transiciones, directos, divertidos y amenos. Generan muchas visualizaciones e
interaccion.

6. VideosAl igual que se puede publicar imageneshsm se pueden subir videos a la
red social.

7. Carrusel.Sucesion de imagenes (maximo 10) que te permite subir la plataforma en una

misma entrada (Nafez, 2020
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2.2.5 Algoritmo

Vilma Nufiez, Doctora en Publicidad y Relaciones Public@ansultora Internacional de
referenciaque ayuda a potenciar los negocios y profesionales a través del marketing de
contenidos, RRSS, email marketing y publicidad onlimuestra en su web,

https://vilmanunez.copasicomo enttps://conviertemas.couma cantidad de contenidos entre

ellos, los algoritmos dmstagram

Un algoritmo es un software de inteligencia artificial que estudia la actividad del usuario para
brindar una exp@ncia personalizada orientada al consumo de informacion. Por tanto, es una
herramienta clave para los creadores de conteniideyminda visualizacion y prioridad en el

feed Asimismo, se nutre de las interacciones con otras cuentas, qué tipo deeodt se

comparte seguarda gecomenta.

Dependiendo de la plataforma el algoritmo funciona de manera diferente y cada cierto tiempo, en
alguna red socialvaria Cada algoritmo trabaja con una férmula que hay que entender para
obtener el resultado final deseado: tasardgagement de crecimiento.

iPara que ent algodtraordd@nstagnmmgsta compuestio por una serie de factores
complejos y numéricosug estudian los comportamientos humanos basados en los contenidos
gue consumen en esta red social. De esta forma, el contenido mostrado tiene mas probabilidades

de calar en el us ua(Nufez,2028)s2 como | a publicidadc¢

El Algoritmo delnstagramtiene en cuental nimero dédikes que tiene la publicacigreuantas
personas han interactuads,formato de publicacién y en caso de ser videoduracionAsi
comola localizaciénla segmentacién a través de los hashtalperfil de la cuenta que lo posteé
segun factores demogréficos, intereses, ocupacion, edad y lugar. También es imfgortante
informaciondel usuario/a que es la clave para mostrarlcseafeed quién es, quée gusta, a qué
da like, qué tipo de contenidoge, cOmo actia con las marcas, las personas, el formato del
contenido o si interactla frecuentemente con ese ugbdriez, 2021).
Por tanto, sse creacontenido de calidad orientado a un nicho de merebdlcance aumentara
incluso dentro dé&a propia comunidad y mostrara dicho contenido a aquellos que estan dispuestos
a interactuar con el.
Puntos importantes a tener en cuesetgin Nufiez (2021):
0 Las pesonas que mas interactien agrcontenido seran los primeros en ichas
publicaciones.
o Es importante conocer los dias y horarios ddadeidiencia estd mas conectada ya que
el algoritmo da prioridad a publicaciones recientes y de contenido fresco.
0 Sedebe tener un calendario editorial dorsteplanifique las publicaciones ya que el

algoritmo delnstagrampremia la constancia y la regularidad.
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0 Las interacciones, comentar, compartir e incluso guarda son mas importantedike® los
para medir la repeunsion. Los comentarios deben de tener al menos 4 palabras para que
Instagramlo tenga en cuenta como tal.

o Los quince primeros minutos desde gsecomparte la publicacion son los mas
importantes para quastagramle otorgue un mayor o menor alcance, [3arosedebe
modificar dicha publicacién.

0 Los mensajes directos también cuentan y por tanto influyen en el algoritmo.

o El nimero de seguidores también lo considera ya que las personas que sigan a muchas
cuentas veran menos contenido de cada una. Y seguie\es usuarios dara mayor
visibilidad ala cuenta.

o El algoritmo delnstagrampenalizara see sigue yse deja de seguir enseguida a otro
usuario.

o Cuanto menoseuse la app menos conteaighostrara y cuanto mayor tiempo paseas
cantidad de vecese busque una cuenteonllevard a queparezcarde las primeras
publicaciones.

o Cuantos mas formatos de contengl suba, estpremiara con mas alcan¢Nuriez,

2021).

2.3 Historia de los museos nacionales y europeos

Desde los principios de la humanidad se ha construido una historia que contar. Este hilo conductor
gue conecta la antigiedad con la actualidackfieja, en gran parte, en todo el arte que se ha
hecho y conservado durante miles y miles de afios. Los niiesa&s un objetivo de importancia
mundial: guardar, restaurar y mostrar todos los hechos histéricos que se materializan en

creaciones artisticas y que son testigos de todo lo ocurrido en el pasado.

i E| museo es una i nsti tnentejal servigdoidmla dodiedagls | ucr
y de su desarrollo, abierta al publico, que adquiarenserva, investiga, comunica y
expone el patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con

fines de educacilcOM20@studi o y recreoo (

En este sentido, la pasi humana por coleccionar o atesorar objetos se remonta a la antigiedad,
pero no es hasta la antigua Grecia (1200 a.@lehafio 146 a.C) cuando las colecciones privadas
toman forma como museos. Sin embargo, o que hoy conoacamusmuseos se forman a partir

de las ideas revolucionarias de la llustracion (siglos XVIII y XIX), implantando su caracter
publico y su finalidad educativa. Esto se debe a que con el nacimiento de la época Contemporanea
consideran a la cultura y a la eda@n instrumentos para combatir la desigualdad social, un

hecho muy relevante para la sociedad civil.
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fiLo que hoy ent ende mbmomeanto historicmws ¢ @ r @as dlei jj@a d I us
(Checa, Fernando. 2004)

Los museos se han consolidado en maesiciedad como la institucién mas cultural, cientifica,

educativa y prestigiosa reconocigdmagro Basch1969.

Segun el Internacional Council of Museums (ICOM) organismo creado por la UNESCO, ya hay

mas de 95.000 museos dispersnga actualidadeEse nimero no para de cregerquegn 1975,

la cifraerade 22.000 museos en total.

Museo del Prado

Comenz6 su andadueh 19 de noviembre de 1819 como el Museo Real de Pinturas ya que sus
311 obras de artistas espafoles procedian de las coleccionsesaigek de Espaffainalmente,

es con la Revolucién de septiembre de 1968 cuando el Museo se convierte en nacional y ya no se
vincula a esa relacién de pala¢Museo del Prado, 2010).

Su principal riqueza residen cuadros de maestros espafiolas y di& desEuropa de los siglos

XV al XVIIl 'y espafioles del XIX

El Museo del Prado divide sus coleccionespartura espafiola hasta 1800 con algo méas de 2800
pinturas que abarcan desde el siglo Xl hasta las primeras décadas del sigimiiKé italiana

y francesa hasta 1800 escasez de pinturas anteriores a 1500 pero de importantes artistas como Fra
Angelico Botticelli pintura flamenca y escuelas del norte basada en la pintura realizada entre los
siglos XV y XVII, destacando a Rogier vder Weyden, Robert CampiRintura del siglo XIX,

12 salas con 2690 obras que permiten una completa vision del arte espafiol de thbtjosa
estampas y fotografia, forman parte mas de 9000 dibujos, 6000 estampas y unas 10000
fotografias escultura yartes decorativas se compone de una coleccion de casi unas 1000 escultura
y, ademas, dias artes decorativas cuenta con una excepcional representacién con casi 3500 obras
(Museo del Prado, 2010)

Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia

El Museo Reina S es otro de los museos mas importantes de léataspaniolaEmpezé

como Centro de Arte en 1986 en el edificio neoclasico del antiguo Hospital San Carlos. El museo
como tal abri6 sus puertas en 19%2nepiezas que abarcan desde finales del siglo hédxteel

arte actualCuenta con méas de 16000 obeassu coleccion.

Su arte se dividen: principios del siglo XXy artistas comdris, Picasso, Dali y Mir, ate

espanfol de la segunda mitad del siglo XX: de la abstraccion al PoartArinternacionatle la
segunda mitad del siglo XXexposiciones temporales acogiendo a artistas y tendeyciaa
biblioteca especializada en arte con acceso libre con mas de 100000 libros, 3500 grabaciones y
cerca de 1000 vide@dluseo Reina Sofia, 2012).
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Museo Nacional ThysserBornemisza

Se inaugurél 8 de octubre de 1992 con la cesién temporal de la coleccion privada del barén
Hans Geinrich ThysseBornemiszala razon de su nombre. Fudgairida posteriormente por el
Estado espafiol en 1993 quedandeldtatrimonio Histérico Espafiol 775 cuadros de la coleccion.
(Pita Andrade, 2009).a coleccién permanente traza la historia de la pintura europea desde la

Edad Media y concluye con las de artistas vigseo ThysseiBornemisza, 2017).

Museo Louvre

A raiz de una de las ideas principales promovidas por la Revolucion frafumeseeado uno de

los primeros museos publicos, el Louvgaeeabrié sus puerteel 11 de agosto de 1793. (Calvo
Serraller 2015. pp. 2P

En un principio el Palacio del Louvre, unatigua fortaleza construida a finales del siglo, ¥th

utilizada como residencia redtn 1682 el rey Luis XIV traslad6 su residencia al Palacio de
Versalles lo que propicié que se quedara el Louvre como lugar de exposicion de la coleccién de
arte de larealeza En 1692 el edificio fue ocupado por la Academia de las Inscripciones y las
Bellas Artes de la Academia Real y de Pintura y Escultura y se mantuvo alli durante mas de 100
afios(Queralt, 2018)

Es durante la Revolucion Francesa cuando se detegquaél Louvre so6lo podria ser utilizado

como museo con el propésito de permitir el acceso de sus obras a todos los ciudadanos. Esas
obras, 537 en total, fueron expropiadas a la realeza y a la iglesia y formaron la primera exposicion
en la apertura del museEsto causo que se digraso de las colecciones privadas a las publicas
para el disfrute del conjunto de la sociedBdto hizo quesirviera de precedente para otros
muchos grandes museos

Después de diversos problemas estructurales y diferentes aom@d® @l Louvrele la actualidad

es como viajar a lo largo de casi 10000 afios de historia de la huméasuttadn obras de arte

hay mas de 480000 de las cuales mas de 140000 son obras gréficas, pero so6lo estan expuestas
unas 3500@Queralt, 2018).

Esta organizado de forma tematica por departameantiigiedades egipcias, una de las
colecciones mas grande del mundo con mas de 50000 piezas que data de las civilizaciones del
Nilo desde el 4000 a.C. al siglo IV d, &tigliedades orientales, presema descripcién general

de la civilizacion tempranaarte giego, romano y etrusco, exhibe piezas de la cuenca
mediterrdnea desde el neolitico al siglo &'te del Islam, reagrupa colecciones provenientes del
area entre Espafa y la India y datan el oridera civilizacion islamica hasta el siglo XIX
escultura, obras creadas antes de 1850 y que no pertenecen al departamento etrusco, griego y
romano y artes Decorativas abarca desde la Edad Media hasta mediados del s{glaexaX,

2018).
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Museos Vaticaros

Son un conjunto de edificios de diferentes tematicas, edificios pontificios, galerias, monumentos

y jardines propiedad de la Iglesia Catdlica que ha ido ampliandose con el paso de los diferentes
papas. De esta forma, la coleccién privada des PapdlJsita base fundacional.

Recoge monumentos y obras maestras de la antigiiedad, desde Egipto hasta Grecia y Roma, desde
el arte paleocristiano y medieval hasta el arte contempor&ndotal, nds de 40000 obras entre

los Palacios Pontificios, terrazagaydines(Museos Vaticang 2011).

Una cita muy relevante que hizbRapa Juan Pablo Il en la Homilia celebrada el 8 de abril de

1994 con motivo de la conclusién de los trabajos de restauracion del Juicio Unjvpesal

recalcar la importancia del arfige:

AfiLos frescos que aqu2 contemplamos nos introd
Revelacion. Las verdades de nuestra fe nos hablan desde cada lugar. De ellas, el genio humano

ha sacado la inspiracién empefandose en revestirlas de formas teeautal e za i ni gual ab

The National Gallery

Debutéel 10 de mayo de 182%iene una coleccion de mas da@ pinturas europeas del periodo
comprendido entre,250 y.1900. Solo exhibe pinturas y su acceso es totalmente gratuito con
excepciones aiertas exposiciones temporales.

Tiene la coleccién de renacentistas italianos mas grande que se puede ver fuera de Italia. También
es muy reconocmundialmente por la coleccion de pintura flamenca holar(@ssdin, 2006).

2.3.1. Datos museos a niveluropeo:

Segun un estudio de la TEA, el ranking de los museos europeos mas visitadod sittraezin
cabeza seguido de los Museos Vaticanos y, dos puestos por déedmrall Gallery En octava
posicion se encuentra el Reina Sofia y en decimotkiger el Prado. El Unico museo analizado
en este presente trabajo que no se encuentra en el ranking es el Museo Bbysseisza. Por
otro lado, hay una gran diferencia entre los valores que ha obtendidaweg con un total de

9.600.000 millonesdle visitas al afio, frente a los otros puestos de los restantes (TEA, 2019).
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Figura 7. Ranking de los museos europed@s wisitados en 2019 y comparativa con 2018.
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11 CENTRE POMPIDOU, PARIS, i 3.270,000
12 SCIENCE MUSEUM (SOUTH KENSINGTON), LONDON, LK. 3,254,000
1TMUSEO NACIONAL DEL PRADI 3203000
14 STATE TRETYAKOV GALLERY, MOSCOW, RUSS! 2,836,000
15 RLJKSMUSEUM, AMSTERDAM. THE NETHERLANDS 2700000
16 CITE DES SCIENCES ET DE LINDUSTRIE. PARIS, FRANCE 621 2370000
17 GALLERIA DEBLI UFFIZI, FLORENCE. [TALY 591 2,362,000
18 AUSCHWITZ-BIRKENAU MUSEUM, ) 697 2.300,000
19 NATIONAL MUSEUM OF SCOTLAND, EDIN =081 2210000 1000 (
20 VAN GOGH MUSEUM, AMSTERDAM, THE NETHERLANDS -481 2100000
TOP 20 TOTAL ATTENDANCE 2019 83.765.000

TOP 20 TOTAL ATTENDANCE GROWTH 2018-19 441 B3785.000 80,278,000

© 2020 TEA / AECOM

™ | = | RANK
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* Adjustment versus the figure we published in last year's report

bk 83.8m 80.3m

Top 20 museums EMEA Top 20 museums Top 20 museums
attendance growth 2018-18 EMEA attendance 2019 EMEA attendance 2018

©2020 TEA/AECOM

Fuente: (TEA/AECOM, 2019. Pp. 97)

2.3.2.Datosmuseos a nivel nacional:

El nimero total de museos y colecciones museogréaficas registrados en Espafa sonadés de 1

de ellos mas de.100 son de titularidad publica. (Ministerio de Cultura y Deporte, 2020)

De los 65 millones de visitantes estimados en 2018 en el total de Muséspafea casi 18
millones acuden a los museos de la Comunidad de Madrid de los cuales el 14,5% son visitantes

extranjeros. (Ministerios de Cultura y Deporte, 201.86
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3. Marco Metodoldégico

En este Trabajo Final de Master se ha realizado una investigacion cuantitataldativasobre

las cuentas dmstagramde los tres museos nacionales mas importantes de la capital espafiola y

otros tres museos europeos referentes en el sector cultural.

En el estudio se han evaluado distintas variables que han permitido determinar y examinar el
comportamiento tanto de las instituciones elegidas como de la interacen@yagementde los

usuarios.

Las variables que se han escogido son: periodicidad yiéipmntenido, nimero dme gusté

si hay o no interaccion por parte de los usuarios y si existe una respuesta de los creadores de
contenido.Se ha escogido lalgiaforma delnstagrampor ser una de las mas usadas en la
actualidad segunSarmienteGuede J.R. & RodrigueZlercefio, J 2 0 2 0 , p.1208): i Es
soci al gue m8s est § cr eSedurdatdoelamoradosn pombtatista, ed e u s u
namero de usuarios de Instagram en Espafia no deja de crecer, se observa una tendencia positiva
casi tripicando el nimero de usuarios desde 2015 hasta 2020, partiendo con 7,4 millones de

usuarios y alcanzando los 20 millones (Statista, 2021).

Por otro lado, es una de las redes sociales que tiene mas uso de frecuencia segun datos aportados
por el Estudio anual dRedesSociales de IAB SpainWhastAppe Instagramson las redes

sociales que consiguen el mayor d&tthatsApmbtieneun 96% total deiso diario dnstagram

alcanza un 81% de frecuencia, superanBacebook(lAB Spain, 2020. p.20)

Figura 8. Numero de usuarios de Instagram en Espafia entre 2015 y 2020.

Millones

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: Statista021
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Los museos escogidos han sido seleccionados pausdialmente reconocimiento, pero sobre

todo por su importancia a nivel europ€omo se ha mostrado anteriormente, se encuentran entre

los 20 museos mas visitados en Europa, todos salvo el Museo TBgsemisza, que ha sido

escogido por estar entre los tres museos que forman parte (junto con el Museo del Prado y el
Museo Reina Sof2za) del I | amad o Ademas,@mjolicdled o 6 Pas
2021, la 44° sesién del Comité en China incluydaladidatura del Paseo del Prado y Buen Retiro

en la lista del Patrimonio Mundial de la UNESCO. En este espacio se encuentran los museos

nacionales escogidos para el analisis (Turismo Madrid, 2021).

El trabajo de campo dearealizado del 19 al 31 de jalide 2021 Se han estudiado las 100

primeras publicaciones de cada museo comenzando el analisiet#8dte febrero de 2021

3.1 La muestra. Analisis de las publicaciones.
En muchas ocasiones las investigaciones necesitan conocer unas variablesigstireapara su
posterior conclusién, en este caso, al tratarse del estudio de la estrategtagrampor parte

de ciertos museos, se centra, como dicen Caerols, Vifiaras y Gonzalvez:

Se trata de establecer una escucha activa sobre la opinion @guidoses y seleccionar
unos KPI (Key Performance Indicator) o Indicadores Clave de Desempefio que permitan
realizar una medicion, extrayendo posteriormente resultados y conclusiones sobre las
acciones efectuadas. Los KPI son fundamentales para alcanpdjdtgos en el plan de

medios sociales y conocer asi la eficacia de la planificacion (20224 )p

3. 12 Variables de analisis
La investigacion tiene como objetivo en el andlisis de las publicaciorestagramdel Museo
del Prado, Museo Reina Sofia, Museo Nacional ThyBsenemisza, Museo Louvre, The

National Gallery y Museos Vaticago

A continuacion, se define cadéemento que se ha estudiado e incluido en el analisis:
o0 Numero de publicaciones
Numero total de post o contenido audiovisual que publica en cada dia del analisis los museos
seleccionados.
0 Publicaciones con video
Numero total de publicaciones erfetdque tienen formato video. Esto excluye si es un IGTV o

un Reels.
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o Publicaciones en carrusel
Numero total de publicaciones enfeéden formato carrusel (de dos hasta diez imagenes en el
mismo post).

0 Publicaciones con imagen fija
Numero total de publicaci@s en el feed con imagen Unica y estatica.

o Publicaciones con directos o IGTV
Numero total de publicaciones con formato de directo o de IGTV.

0 Publicaciones corReels
Numero total de publicaciones con formatdRéels(videos de 60 segundos como maximo).

o Tasa deengagement
fi Edngagements la capacidad de compromiso o involucramiento que alcanza la marca en sus
seguidores por sus acciones en |l as redes soci a
(Avila y Ugalde, 2020)

La tasa de engagement es una formula que permite estimar la acogida o el compromiso que tienen
la audiencia con el contenido que publica una empresa, es decir, es un indicador que expresa el
porcentaje que cuantifica el nivel de interaccion que hay erstrgelguidores de una cuenta y sus
publicacionesfiCuanta méas interaccion tenga una publicacion, mas alcance tendra: guardados,

compartidos, comentaos, etc. o0 (Matesa, 2018)

En este caso la férmula seria la suma del nimero de comentarios mas la carftilad degu st a o

entre el nimero total de seguidores de la cuenta, finalmente se multiplica por 100.

Tasadengagement = nU de comentarios + nU de ime
fiLa red social Il nstagram, o0c upcamoeed sosi@amula do pue:
gue | os p¥%blicos est8&8n m8s comprometidoso (Lell

En cuanto al valor éptimo para alcanzar una buena tasagégemenseguninstamatico un
reconocido blog que ofrece curspsonsejos para la estrategia en Instagfplataforma en la

gue cuenta con mas de 40.000 seguidpedsina en su webttps://www.instamatico.io/egfue

depende de cada sector y perfil el vaglositivode engagemensin embargo, por regla general
el baremo se encuentra entre el 1% y el 3,5%.
0 Tasa de respuesta
La tasa de respuesta es una férmula que permite calcular el porcentaje de respuesta que tienen los
museos en relacion a los comentarios obtenidasue publicaciones por los usuarios. Esta tasa

se calcula dividiendo el numero de respuestas que realiza el propietario de la cuenta entre el
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namero total de comentarios realizados por los usuarios. El resultado se multiplica por 100 para

conseguir el radtado final de la tasa de respuestdrestagram

Tasa de respuesta = n° de respuestas de la empresa / n°® de comentarios (usuarios) x 100
0 Uso dehashtag

Si usan o ndnashtagen las publicaciones. En caso afirmativo, el niUmero total de hashtag que
utilizan.

0 Uso deemoijis
Si usan o no iconos en las publicaciones.
o Tematica

Tipo de tematica del contenido difundjdim concreto: exposiciones, explicaciones de obras o

historia, restauraciémerchandisingcolaboraciones y otros.

3.2. La matriz

Parapoder llevar a cabo todo el analisis y posteriormente reflejar los resultados y conclusiones,

se ha elaborado una tabla en la que se muestra todas las variables y los datos obtenidos durante el
periodo analizado.

Se haréan de dos formas, la primera individualmente para conocer la estrategia de cada museo en
Instagramy, posteriormente, se juntardn todos los datos obtenidos para hacer una comparativa de

la actividad que ejercen en esta plataforma y conocer en pigdiginglis puntos fuertes y débiles.
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En este apartado, se presdasaresultados obtenidoel andlisis elaborado sobre la estrategia de

Instagramde los principales museos nacionales y europeos eesoljiuseo del Prado, Museo

Reina Sofia, Museo Nacional Thysdearnemisza, Museos VaticasjoMuseolLouvrey The

National Gallery

En concreto, se han analizado 600 publicaciones, es decir, 100 de cada institucion. El periodo de

investigacion séa realtado con la misma fecha para todos los museos, esald@rde febrero

y finaliza en distintos periodos, en funcida la periodicidad en la que publican contento.

andlisis completo de cada publicacion se hizo duesrite 19 y 3He julio de 2021.

Los resultados muestran como funciona y la forma en la que utilizan distintas variables como:

interaccion, uso de hashtag, tipos de contenido y su tematica, etc. En primer lugar, se analizan los

perfiles individualmente panaosteriormente, hacer una comparacion entre todos los museos.

Instagram

Tablal. Fecha de la primera y ultima publicacion del analisis

Fecha inicio de las
publicaciones 19/2/21 19/2/21 19/2/21 | 19/2/21 | 19/2/21 19/2/21
N° de publicaciones 100 100 100 100 100 100
Ultima publicacion 11/6/21 27/3/21 5/5/21 | 22/6/21 | 26/7/21 8/6/21
Tabla2. Datos sobre las cuentas de los museos en Instagram
— TS e
f:;glgf:m @museoprado (@museoreinasofia @museothyssen
Link https://www.instagram.com/museoprado/?hl=es | https://www.instagram.com/museoreinasofia/?hl=es | https://www.instagram.com/museothyssen/?hl=es
[F echa inicio en 10 de febrero de 2017 31 de marzo de 2017 18 de abril de 2013
nstagram
e d? 842,000 417.000 299.000
seguidores
N° de seguidos 173 550 1775
Total 082 3322 1.602
publicaciones
oo Vet = T T —
Perfil . .
Instagram @vaticanmuseums (@museelouvre @nationalgallery
Link https://www.instagram.com/vaticanmuseums/?hl=es | https://www.instagram.com/museelouvre/?hl=es | https://www.instagram.com/nationalgallery/?hl=es
Fecha inicio

en Instagram

12 de noviembre de 2019

16 de diciembre de 2012

6 de septiembre de 2015

N°de

: 186.000 4,600.000 1.800.000
seguidores
N°de 75 355 143
seguidos
Total 548 2334 2.501
publicaciones

Fuente: elaboracnespropiss
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4.1. Museadel Prado
El Museo del Prado es uno de los museos mas importantes a nivel nacional. Desde que la
pandemia obligd a cerrar sus puertaggntaronofrecer su arte a todo el publico, sobre tanim
un enfoqueen concretoapostar por el formato en videsspecialmentepor el IGTV.Aunque
esta era una estrategia que ya halvgatantado pero en menor medidg,con el confinamiento

decidieron que fuera su principal via.

AElI Prado en agosto de 2QXdmenzé a realizar tnamisiones de videos en directo a
través de Instagram, es decir, pequefias explicaciones audiovisuales de las piezas de la
coleccién, que se visualizan desde el méviltdhlet. En septiembre de 2018 cuenta con

300. 000 seguidoresm7)(Claes y Deltell, 2019.

Como se puede obsenear el estudipde un total de 100 publicaciones$,78%han sido con este
formato. En concreto, lo que ofrecen con estos videos largos es una explicacién exhaustiva de un
cuadro o una exposicion determinada, animando alqaidlvisitar en persona dicho contenido

0 a interesarse aun mas por el arte que divulgan.

En menor medida, utilizan Id%eels videos mas creativos y con menor duracion, en este caso, el
Museo del Prado los utiliza para ensefiar datos curiosos, mateedles cuadros o incluso el
trabajo de sus restauradores.

Figura 9. Tipo de contenido que difunde el Museo del Pradmstagram

2%

10%

W, -

6%

78%

= Imagen = Carrusel = Video = Reels = IGTV U=100

Fuente: elaboracion propia
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En cuanto a imageneso suelen publicar una Unica imagen, prefieren utilizar el carrusel y
aprovechar para plasmar distintas creatividades. En multitud de ocasiones, suele ser para
promocionar merchandsing o para profundizar en el detalle de un cuadro en concreto,

maximizamo distintos planos y que el usuario pueda tener un recorrido por la obra.

Es el museo que mas utiliza los IGTV. Sin embargo, un dato que cabe destacar es que la mayoria
de los que suben, no son videos editados, es decir, son directos que emitenalesda gwue

luego guardan en este apartado. Generalmente, lo hacen de lunes a viernes en horario de mafana,
alrededor de las 10:0tbras Suelen duraen tornoa 1030 minutos, en funcién de la extension

de la explicacion. Siempre aparecen profesionatesbpjadores que forman parte del equipo del
museo. Son directos cercanos, muy amenos e interesantes. En este sentido, cabe destacar que
siempre tienen una intencién por interactuar con el usuario, animan a que participen en

comentarios y suelen, tantortestarles en voz, como tener en cuenta sus sugerencias.

Figura 10. Me gusta y reproducciones en IGTV

1 3 5 7 911131517192123252729313335373941434547495153555759616365676971737577

—@=— e gusta Reproducciones

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, las tematicas de las publicaciones varian en funcién de la intencién del propio
museo. Habiendeealizado el andlisise puede confirmar que predomina las explicaciones de

unas obras en concreto, es decir, la historia del cuadro, sus curiosidades, la biografia del autor y
su técnica, etc. Sin embargo, también tiene mucha importancia la temateks@xposiciones,

ya sean fijas o temporales, en este caso, se ha obtenido un total de 24 publicaciones en esta area,

frente a las 35 de la mencionada anteriormente.
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Figura 11. Tipos de temética de las publicaciones del Museo del Prado en Instagram
35 33,02%

30

25 22,64%

20

15,09%
15 13,21%

11,32%
10

Prado
U=100

= Exposicionets Explicacion obra/historiis Restauracior= Merchandisings Colaboracione:s Otros

Fuente: elaboracion propia

De esta manera, también existen publicacionesatehandising11,32%en total) o de tematica
especifica de restauracion de cuadros. La que menor cantidad ha recibido ha sido el apartado de
colaboraciones, esto simboliza qiéuseo del Prado difunde contenido propio y no le da mucha

importancia a las colaboraciones con otras entidades, marcas o instituciones.

Otra variable que cabe destacar es la de usygisy el uso deéhashtag En primer lugar, un

dato muy relevador ha sido que, en ninguna publicacion del estudio, el museo ha etilinfislo

en sus textos de descripcion del contenido a difundir. Un resultado bastante relevador y que indica
gue el texto o el mensaje que quiedifundir es muy formal y directo. Quizas un poco
contradictorio, ya que, a pesar de ser un contenido cultural, en sus directos siempre intentan ser
cercanos y acercar el arte a todos los dispositivos, por tanto, quizas el uso de iconos seleccionados
estraégicamente podria hacer que sus mensajgostisfueran mas atractivos o cercanos, sin

dejar de lado el mensaje y su formalidad. Si bien es cierto, cuando contestan a comentarios de

usuarios, si llevan a cabo esta préactica.

Retomando el uso deashtag,por regla general, suelen usar siempre #MuseoDelPrado como
hashtag fijo, en funcién del contenido, si por ejemplo, se menciona a un autor, este lo suelen poner
tambiéncoma #Velazquez o #Goya. Se observa que la tendenciasés/ppoaumentando los
hashtag en funcién del paso del tiempo, sin embargo, no hacen un uso abusivo de ello. Como

maximo utilizan entorno a tres o cuatro por publicacion.
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Figura 12. Captura de pantalla de la publicaci¢en videokon mas tasa de engagement del

Museo del Prado

museoprado & - Seguir
Jacob Yoffee - Photograph

museoprado & "Las meninas",
Veldzquez, 1656 #MuseodelPrado

19 sem

@

c rbk00000001 & o

16 sem Responder

a mariaalbazzaz ¢* o

15sem Responder

‘ == sonianomas De nifia era mi pintura ©
*~~  favoritalw (& & estuve ahi frente a
mis ojos, maravilloso, emocionada

hanta lan 1L mcimann

Qv N

Les gusta a merymorrison y personas mas

16 DE ABRIL

@ Afiade un comentario...

Fuente: Instagram oficial del Museo del Prado

En cuanto astasa deengagemenes del 0,90%, siendo la mas alta entrettes museos
espafiolesi pesar de ser un valor positivo, podséa mayor ya qua pesar de difundir contenido
diariamente, no es una tasa realmente alta como para que vaya acorde con sus seguidores y su
contenido de calidad.
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4.2. Museo Reina Sofia

El Museo Reina Sofias otro de los museos mas importantes en Espafia, tedbteen las
vanguardias y arte moderno es un total referente. Si se andlsdiagram predomina el formato

imagen con mas del 60%, siendo un 37% de una sola imagen y un 25% en formato Barrusel.
hecho, es uno de los museos que mas utiliza estettorgia embargo, es uno de los que menos

6me gustad de media tiene (1.813), con menor
engagemeni0,44%).

Figural3. | m8genes y cantidad de Ome gustabd

1600 | | | | | | ||

1,000 | [yl yss II||I||I||| | II|.|||| Ry ||||I|.| | |||||II|.|.|
0

1 35 7 9111315171921232527293133353739414345474951535557596163656769717375

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al video, un 20% de las veces que publica lo hace con esta creatividad, sin embargo,
en ningun caso utiliza el nuevo formato que ofrece la platafdReels.

Figura 14. Tipos decontenidade las publicaciones del Mus&wina Sofian Instagram
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10% ‘

9%

75%

= Imagen = Carrusel Video Reels = IGTV U=100

Fuente: elaboracién propia
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Por otro lado, el mayor porcentaje de tematica lo obtiene tanto las exposiciones con un 26,32%
como las explicaciones de una obra con un 33,33%, alcanaafedonaximoresultad. En este
apartado, hay que recalcar que este museo, en alguna ocasion repite la misma imagen, sobre todo
si es sobre alguna exposicion, se entiende que para hacer promocion de ldguosmante,

esto quizas es un factor que penalice a la audiencim@q@uede cansar o resultar repetitivo,

sobre todo, porque todo el contenido que se sube se puede volver a ver y revidaeen el
También hay veces que llega a publicar tres veces al dia, accién que también puede resultar

negativo para sus estadisticas.

Sin embargo, no difunde apenas contenidandechandsing puesto que en el andlisis solo ha
habido un 1,75% de las publicaciones.

Figura 15. Tipos de tematica de las publicaciones del MURema Sofi&n Instagram

35 33,33%
30
26,32%
# 22,81%
20
15
11,40%

10

5 4,39%

0

Reina Sofia
= Exposiciones = Explicacion obra/historia = Restauracién
Merchandising = Colaboraciones Otros U=100

Fuente: elaboracion propia

En el caso de los textos de la foto, suele utilizar textos cortos, mas o menos de ur’ukemads,
utiliza sé6lo en un 50% dhashtagy cuando lo hacsuele seisolo uno en la mayoria de las
ocasiones (el que mas utiliza es el #DespiertaConArte) petiengninguno representativo de

su marcaEn cuanto a loemojis tampoco los usa habitualmente, exclusivamente cuando tiene

gue enlazar algo, a modo indicativo.
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Figura 16. Numero de Hashtags y linea de tendeegbMuseo Reina Sofia
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Fuente: elaboracién propia

El promedio de lo® mgustéen sus publicaciones es d8113.Un dato que no es negativo, pero

si mejorable ya que tiene casi medio millébn de seguidores. Enlazando la interaccién que hay con

el contenid, a1 tasa nedia de respuesta es del 0,1@4%o significa quapenas contesta y tiene
pocos comentarios. La mas baja de los museos analizados.
Ademas, & tasamediade engagemengs del 0,44% siendmtra vezJa tasa media mas baja de

los museos estudiad.

Figura 17. Captura de pantalla de la publicacion corastasa de engagement del Museo Reina

Sofia

=S  museoreinasofia @ + Seguir

== museoreinasofia & La visita comentada
"Guernica. Historia de un icono" tiene
como objetivo que el visitante pueda
analizar como y por qué Guernica de
Pablo Picasso se ha convertido en un
icono reconocido universalmente.
Horarios y + info:
http://ow.ly/917C50DV7Qf (Link en bio)

@
oQv N

Les gusta a peparojo y personas mas

@ Afiade un comentario

Fuenteilnstagramoficial del Museo Reina Safi
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4.3. Museo ThysseiBornemisza

El tercery Gltimo museo espafiol que se analiza en este estudiMesed ThysseBornemisza,

junto con los anteriores, este trio crea el llamado paseo del arte de Madrid.

Este museo sobre todo utiliza el formatagen(61% Imagen y 15% Carruselgn cuanto al
videoel qgue mas usa es IGTV (con un 20%in embargpel formato que utiliza casi como
residual es eReelg(1%).

Esto puede ser un aspecto negativo en funcioriadgét que tenga ya que Id3eelsse han

convertido en un aspecto muy creativo y llamativo de Instagram.

Figura 18. Tipos decontenidade las publicaciones d&luseoThysserBornemiszan

Instagram

3%

61%
15%

= Imagen = Carrusel Video Reels =IGTV U=100

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la tematicastd mucho @s nivelada que en otros museos ya que sus valores de
exposiciones, colaboraciongsxplicaciones de obras oscilan entre &y Lin 26%. Es el museo
gue da mas importancia a gosiciones con un 23,66%.

Suele usar dgesacincoparrafos en cada publicacion y suele hacer una sola publicacion diaria.
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Figura 19. Tipos de tematica de las publicaciones del MuBegsserBornemiszan Instagram
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Fuente: elaboracion propia

Utiliza el hashtagen el 97% de sus publicaciones. En el 35% de ellas usa maxddlegando
a utilizar mas dguincehashtagen un 8% de las publicacioné&or lo tanto, su promedio ds
4,7. Ademas, usa diferentiysosy no tiene ninguno representativo, el mas utilizado en las fechas

de este estudio es el de #CentenarioBaronThyssen.

Figura 20. Numero de Hashtagslinea de tendencia del Museo Thys8smnemisza

97
100

Fuente: elaboracién propia
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Los emojisaparecen solo en el 5% de las publicacippes el contrarioen la mayoria de sus
publicaciones menciona a otros usuarios.

El promedio de loé mgustéen sus pulizaciones es de.243 y de comentarids/, delos cuales
suelen contestar 4 aunque suele contestar en la mayoria de las publicaciones. Su tasa media
de respuesta es la mas alta de todos los museos estudiados con un L% 8%%a media
engagemengs del 0,80% siendo el tercer musea peor nota.

Figura2l Tasa de Respuesta en el Museo Thyssen
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4.4. Museos Vaticane

Los museos Vaticasson unos de los mas importantes de todo Italia, recdosrniundialmente

por su importancia en todo tipo de obras clasisabre todo, de la antigua Rorumto con
Renacimiento y Barroco.

En cuanto a su estrateg@alnstagram utilizamucho el formatomagen, llegando a un 86% (44%
decarrusel y 42% Imagefija). De los formatos en videel que mas utiliza es el IGTV con un
7% seguido poReelscon un 5% Esto significa que principalmente le da mas importancia a la

estética visual fija.

Figura 22. Tipos de tematica de las publicacioneslae Museos Vaticarsen Instagram
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5%
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42%

44%

= Imagen = Carrusel Video Reels = IGTV U=100

Fuente: elaboracion propia
La tem8tica m8s wutilizada es | a explicaci-n de
un 26% Obtiene un 0% en la temética de exposiciones porque no promocionan ni publicitan
ninguna de ellas, también porque sus obras suelen ser fijas y no hay muchas exposiciones
temporales, por tanto, se centran mas en difundir obras conEfetesto de temittas estan entre

un 3% y un 6%.
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Figura 23. Tipos de tematica de las publicacioneda®Museos Vaticana@n Instagram
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Fuente: elaboracion propia

En los factores sobre Ismshtagssu promedio es de 4,15 por publicaciomgemasios usa en

todas sus publicaciones. Los mas utilizados son #museivaticani #vaticanmuseums #capellasistina
en este caso, si son muy especificos y reflejan su identidad.

En la mayoria de scontenidosuele habecuatroparrafos y siempre escriben en italiané
traducen al inglés. Un aspecto muy positivo ya que puede llegar a un publico internacional y no
solo de dicho pais. Otro factor relevante en sus textos es que sidiigganuchosemojisen

sus publicacionesccidn que acerca un poco el contexto a los ilsxahace que sea un lenguaje
mAas cercano.

Por otro lado, epromedio deme gustées de 966 por publicacionSélo tienen ua mediade

37,46 comentarios y no suele contestar a ellos, su media de contestaciones es déll§o14%.
negativo porque no favece a la fidelizacion y a la interacci@in embargpes elmuseocon

mas asa dengagementieng un 2,68%de media.
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Figura 24. Tasa deengagement por formato de la publicacidel Vaticans
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Fuente: elaboracion propia

Siguiendo con la tasa éagagemente puede apreciar que Reelsaunque tiene pocas
publicaciones, Unicamente cinco, si ha llegado a un buen porcentaje, algo que deberian valorar

para crear mas contenido de ese tipo.
Figura 25. Tasa de engagement pontética depublicaciondel Vaticang
13,00%
8,00%
3,00%

-2,00% 1 3 5 7 9 111315 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53 55 57 59 61 63 65

U=100
Otros

e EXplicacion Obra/Historia e Restauracion Merchandising Colaboraciones

Fuente: elaboracion propia
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4.5, Louvre

El Louvre es uno de los museos mas importantes tanto a nivel europeo como a nivel mundial.

Su estrategia elmstagramse basa sobre todo en usar forn@aorusel con un 62% y un
24% en Imagen, empatando con el Vaticamn un 86% de uso en este formato.

En cuanto a formato video, % usa formato IGTV y un 4%Reels En este aspecto,
podria aumentar el uso de este eoito para generar mas variedad y poder dar una visiéon
mas creativa.

El Louvre promociona sobre todo sus obras en un 53% de los casos estlshadas

bastante elevado si tenemos en cuenta los demas museos.

Figura 26. Tipos decontenidogle las publicaciones debuvreen Instagram
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Fuente: elaboracion propia

Utiliza hashtagsen todas sus publicaciones siendo su promedio de 4,62. Siendo el mas
utilizado el #Louvre y #MuséeDuLouvre. Publica todos casi todo los dias y una sola
publicacién por tanto, se puede afirmar que su periodicidad es 6ptima.
Susexplicacionesuelen sebastantextensaspero siempre esta la traduccion al inglés
para facilitar la lectura y que tenga un toque mas universal, algo muy favorable.
Asimismaq siempre utiliza iconos en sus textos y los dota de un caracter mas cercano y
juvenil.

Su media deéme gustédes la mas alta con 385 En cuanto a comentarios tienpa

media de 35@omentarios, pero, sin embargo, no suele contestar y crear interaccion.

Tienela segund mejor tasa dengagementon un 2,68%

Sobre todo, suele centrarse en difundir contenido de tematico sobre explicaciones de
obras, historia de artistas o del propio mugg®iguiente dato mas alto se encuentra en
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el apartado de Odétontrarsc@ntenidd derud solo spe, yapseadatios
de sus jardines, de sus exteriores o incluso del aforo del lugar. Un dato a recalcar es que,
a pesar de ser un museo muy reconocido, no suele hacer mucho hincapié en las
colaboraciones con otras entidades, siquiera hacer publicidad de su propio
merchandking.

Figura 27. Tipos de temética de las publicacionesldalvreen Instagram

60

53%

40

30 28%

6%

4% 3,00%
., 1IN ] —

Louvre

= Exposiciones » Explicaciéon obra/historia = Restauracién

Merchandising = Colaboraciones Otros U=100

Fuente: elaboracion propia

Figura28.L2 nea temporal de fime gustaso en toda
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Fuenteelaboracion propia

Como se puede apreciar en la grafica, a pesar de %eBer 4 15 de mediya de
proclamarse como el museo con mayor valor en este apadaithed naranja es la tendencia y
muestra una tendencia negatigaizas deberia innovan sus formatos apostando mas por el

videa
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Figura 29. Captura de pantalla de la publicacién con mas engagement del Louvre
O museelouvre & - Seguir
Musée du Louvre

0 museelouvre & .

11 Bravo @grandiphotos pour cette belle
capture du musée du Louvre au soleil
couchant ! L
Bon dimanche a toutes et a tous ! &
=8 Continuez de publier vos plus belles
photos du musée depuis chez vous en
mentionnant #MuséeDulLouvre ! Nous en
partageons une chaque fin de semaine.
@ Congrats @grandiphotos for this great
picture of the Musée du Louvre at sunset!
w
Have a nice Sunday all! &
=4 Keep sharing your best pictures of the
museum from home using #Louvre! We

Qv N

Les gusta a paseanteconbaston y
personas mas

@ Afiade un comentario

Fuente: Instagram oficial del Louvre

4.6.The National Gallery

The National Gallery es el Ultimo de los museosaiizar, pero no por ello mas importante, ya que
es uno de los museos mas importantes de Reino UBidopublicaciones se centranus 62%de
los casos en formato imageazon un 25% de carrusel y un 37% de imagen fijpeCrestacar
gue tiene un 20% de Videy un 13% de IGTVNo son porcentajes muy bajos, pero si podrian

mejorar y conseguir estabilizar los niveles.

Figura 30. Tipos decontenidade las publicacionehe National Galleryen Instagram
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Fuente: elaboracion propia
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La mayoria de las publicaciones sswbreuna explicacién de una obra/historia con un 40%
siguiendo un 18,46 promocionando exposiciones y un 13,08edehandising. Es uno de los
museos con mayor tasa de publicigopia,aunque no haga colaboraciones.

Enla mayoria de sus publicaciones ushashtagcon un promedio de 4,4 por publicacidi.

masusado es #nationalgalleridentificativo de su marca.

Figura 31. Tipos de tematica de las publicaciorid®e National Galleren Instagram
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Fuenteelaboracion propia

Suele publicar una o maximo dos publicaciones al dia. Con varios parrafos que pueden resultar
un poco largos ya que, ademas, no suele utiliz@yinelemento como los iconos para resumir o

destacar ciertos puntos fuertes.

Su media deéme gustaesde 10.724 ademas,iéne una media de reproducciones de formato
video de 27.062Con, a su vezuna media de comentarios de Rlb suele contestapero si lo
hace, no contesta resumidamente, se puede encontrar grandes parrafos exfhcatied&a de
respuesta es de 1,57 y su tdsengagement es de 0,60a segunda @s baja de los museos
estudiados.
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Figura 32. Publicaciones en formato Video, Reels e IGTV y sus reproducciones.
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Fuente: elaboracion propia

A pesar de no tener un porcentaje muy alto en formato video (un 20%), es el segundo de los
museos por detras idi€rado.

En este sentido, se aprecia que tampoco obtieokanueproducciones salvo [Beelsque,

aungue tengan menos, si consiguen tenepmmypacto.

Figura 33. Captura de pantalla de la publicacion con mas engagement The National Gallery

O nationalgallery @ - Seguir

O nationalgallery @ How do you varnish a

\_/ painting? Watch as Larry, our Head of
Conservation, shows us the final stage of
'Het Steen's' restoration.

Watch the full film at the link in our bio or

copy this link into your browser:

nationalgallery.org.uk/behind-the-
iching-rubens-het-st

#conservation #paintingconservation
#hetsteen #rubens

)

eV N "J ©QvV N
and it’s really just about giving that final, e
unified and even surface to the picture

—— W @ Afiade un comentario.

Fuente: Instagram oficidlhe National Gallery
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4.7.Comparativa
A continuacién, se procede a hacer una coagydnde los diversos museos y sesultados:

Tabla3. Comparativa de la tasa de engagem@émtcada museo

Tasa deengagement Valor minimo Valor maximo Media
Prado 0,33% 6,28% 0,90%
0,08% 2,79% 0,44%

0,15% 2,49% 0,80%

Vaticano 0,57% 13,03% 2,68%
Louvre 0,18% 3,41% 1,21%
0,09% 2,63% 0,60%

Fuente: elaboracion propia

En la abla3, se puede observana comparativa sobre la tasaethgagemenjue se ha obtenido
en el andlisis. En primer lugar, los Museos del Vatisdram alcanzado el maximo porcentaje

con un total de 13,03% con una publicacion de imagen fija.

Por el contrario, el valor mas bajo lo ha obtenido el Museo Reina Sofia con o6, @6@

contenido concretamente es un video.

Teniendo en cuenta los valores maximos, después de la mayor tasa obtenido por ekvaticano
segundo puesto encontramos al Museo del Prado con un 6,28%. En este sentido, a pesar de ser un
dato positivo teniedo en cuenta las medias obtenidas, si que esté lejos del dato nessdsetoy

hay mas de la mitad de diferencia entre el primero y segundo museo.

En esta misma linelns valores maximos obtenidos de los restantes oscilan entB8elsdendo

asi daos positivos, pero con gran diferencia frente a los dos primeros puestos.

Otrodato que cabe destacar es gndas tasas dengagemenmninimas obtenidas, todas y cada
una eran contenido en video, en gran medida, superiores a dos minutos. Y, por otro lado, el valor
maximo suele ir ligado a imagenes fijas, salvo en MuseBrddb yThe National Gallery.
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Tabla4. Las 20 mejoretasas de engagement

Tasa de
Museo | P.Imagen| P. Carruse, P. Video Reels IGTV |engagement
Vatican® 0 1 0 0 0 3,48%
Vatican® 0 0 0 0 1 3,52%
Vatican® 1 0 0 0 0 3,57%
Vatican® 0 1 0 0 0 3,61%
Prado 0 0 0 1 0 3,64%
Vatican® 0 1 0 0 0 3,65%
Vatican®s 0 1 0 0 0 3,92%
Vatican® 1 0 0 0 0 3,92%
Vatican® 1 0 0 0 0 3,98%
Vatican® 0 1 0 0 0 3,98%
Vatican® 1 0 0 0 0 4,04%
Vatican® 1 0 0 0 0 4,24%
Vatican® 0 0 0 1 0 4,45%
Vatican® 0 0 0 1 0 4,48%
Vatican® 0 1 0 0 0 4,90%
Vatican®s 0 1 0 0 0 4,93%
Vatican® 0 0 0 1 0 4,97%
Prado 0 0 0 1 0 5,74%
Prado 0 0 1 0 0 6,28%
Vaticans 0 0 0 1 0 9,41%
Vatican® 1 0 0 0 0 10,33%
Vatican® 1 0 0 0 0 13,03%

Fuente: elaboracion propia

Siguiendo con la tasa @mgagementro dato relevante es gus se evallan los 20 mejores en
este campo, los Museos Vaticamonsiguen 17 posiciones frente a 3 que alcanza el Museo del

Prado.Ningunode las cuatro instituciones restantes consigue estaste ranking.

Ademasse puede apreciar que, estando en los puestos mas alto y alcanzando una de las mejores
tasas, la media oscila entre wWb%, por tanto, se puede afirmar que conseguir alcanzar estos

datos significa que son niumeros positivos para la cuenta en este sector.
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Figura 34. Captura de pantalla de la publicacién con mayor tasa de engagéMeseos

Vatican)

{ & vaticanmuseums @ - Siguiendo
' Vatican Museums - Musei Vaticani

&/ vaticanmuseums & 11Complimenti
@misteruniquelife per questo
bellissimo scatto!

Buona domenica a tutti! «

Anche se nei prossimi giorni saremo
chiusi, ripubblicheremo
settimanalmente sul nostro account le
piu belle foto scattate dai visitatori con
hashtag #museivaticani e
#vaticanmuseums.

@ Congrats @misteruniquelife for this
great shot!

Happy Sunday everyone! «
oQvY N

24112 Me gusta

14 DE MARZO

@ Afade un comentario...

Fuente: Instagram oficial de los Museos Vatiano

En funciénde las cuentas de los diges museos, también varia el tipo de contenido que ha
alcanzadda mayor tasa dengagemenpor ejemplo, los Museos Vaticanos lo han obtenido con

una imagen fija mientras qée National Gallergon un video.

En este sentido, el porcentaje de las teméticas y el formato son muy relevantes. En cuanto a las
tematicastambién cada museo se centra en alguna en concreto. Por egmfplonato el Prado
se centra en IGTV, el Reina Sofia, Thyssen, Vatisahioe Natonal Galleryen imagen y el

Louvre en carrusel.

Sin embargo, en tematica el Prado, el Reina Sofia, Museos Vatiehhouvre yThe National
Gallery se centran en explicacion de obras o historia mientras que el TiB@s@misza

prioriza las colaboraones o la difusion o venta de sus exposiciones.
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Figura 35. Media de Onmarmysect ad en Reel s

/
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= Prado = Reina Sofie= Thyssen= Vaticano » Louvre = The National Gallery

Fuente: elaboracion propia

7

EncuantoaloReels] a mej or media de O0me gauwseyalBradpor mus e
ambos no utilizan mucho este formato, pero se aprecia que tienen buenos resultados, por tanto,

podrian impulsar mas este tipo de creatividades.

Ademas el tot al d 200 publieacianes sl¢ cada meseo, dbtestemayor dato
el Louvre, The National Gallery el Museo del Prad&stopuede ocurriporque son los museos

con mas seguidores.

Figura 36. &Me gust@totales en las 100 publicaciones de cada museo.

181,270 934 327

5,541,483

U=600

= Prado = Reina Sofii= Thysser = Vaticano = Louvre = The National Gallery

Fuente: elaboracion prapi
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Figura 37. Porcentaje de uso de hashtag por cada museo
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Fuente: elaboracion propia

Los hashta@ son otro recurso importante y que, por regla general, todos los museos utilizan. El
Unico que ndo usa en casi el 100% de sus publicaciasesl Museo Reina Sofia, que solo en un

50% de los casos jpone en practicaLa mayoria lo usan y siempre a niestratégico, con el

nombre de las instituciones, de artistas, de cuadros especificos, etc. Sin embargo, en alguna
ocasion utilizarhashtag muy genéricos que no aportan valor ya que estan muy masificados,
comaq por ejemplo, #art oftuseum. Asimismo, en osianes también abusan de ellos y llegan a

la decena
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5. Conclusiones

Por regla general, cada uno de los museos sigue una estrategia diferente, unos optan por mas
imagenes, otros no usReelsptros utilizan mas una tematica que otra, etc. Al fiodb depende
de los objetivos, dhrget,lo que obtengan en las analitigasn sinfin de factoregropios,pero

también ajenos.

Obviamente, siempre hay rasgos quejorar,pero todos y cada uno tienen una buena presencia
enlnstagram,con gran nimero de seguidores que no deja de crecer. Aspecto positivo tanto para

la divulgacid cultural com@ara las propias instituciones.

El Museo del Prado sobre todo se diferencia por los IGTV, un formato que puede ofrecer muchos
beneficios y, al fin y al cabo, es un rasgo identificativo del propio museo y sus redes degiales.

el museo que mas formato de video utiliza, destacando un 78% en los mencionados IGTV, un 6%
enReelsy un 4% en video. Por otro lado, es el museo que menos utiliza el formato imagen, entre
imagen y carrusel solo llegan al 12%u periodicidad tienena tendencia lineal, publican una

vez a la semana. No utilizamojisy su estilo es direct&n cuanto a la tematica usa el 33/2

para explicaciones de obra, siguiendo exposiciones con urt2g iérchandisingon un 11,32

(siendo el museo detras dbe National Galleryque mas usa la promocién de sus tiendas y
productos) Asimismo, & el museo que mas promociona la restauracion de alguna obra con un
13,21%

El Museo Reina Sofia también tiene sus puntos fuertes conungenidopero quizas es el que

menos cuide su estrategia, por el cuidaddesal, por el uso deashtags, por su tasa de respuesta

y por su menor predisposicion por el formato vigewlo para eReels Otro aspecto a mejorar

es la tasa de respuesta ya que ha obtenido el menor porcentaje de todos, exclusivamente un 0,10%,
también la deengagementon un 0,44%Por otro lado, es el museo que menos promociona su

merchandisingon solo un 1,75% de su temética.

El Museo ThysseiBornemisza ha obtenido buenos resultados en mucho de los factores relevantes
de este andlisis, por ejempt@®ne una tasa dengagemende 0,90%, siendo el museo espafiol

con mejor tasa y el tercero de todos los musgiosembargo, es un tiainferior al 1%, por tanto,

segun los datos ofrecidos por Instamatico, es un porcentaje un pocubagjee roza lo minimo

gue se pide para llegar a un buen ratio (entre el 1 y 3,6%). aspectadestacablees la
periodicidad ya que, en ocasiones, m#i en un mismdia varios contenidog&l contenido que

suele difundir es efformato imagen con 8% de publicaciones y 1% de carrusel Solo ha

utilizado 1% deReels por tanto, es un formato que de momento apenas trabaja.
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Los Museos Vaticandaambién tienen una buena estrategia y difundenamatenido Un aspecto

muy relevante es que consigue tener la mayor tasagigemerde todos los museascanzando

un 13,03% en una publicacigpor tanto, la interaccion es positiva y también esa woarsus
seguidoresPor otro lado, tiene muy semejaajgarejado su nimero de imageoesun 42% y

el de carrusel con un 44%. Sin embarg®junto con el Louvre el que menos formato de video
usa en concreto: ideoun 2%, Reelsun5% y 7%unIGTV.

Destaa que no promociona exposiciones y que es el segundo por la cola que promociona el
merchandisingcon un 2,83% por el contrariodestaca siendo el queaspromociona una

explicacion de una obra con el 61982Sutasa de respuesta es del @4l 3inacifra muy baja.

El Louvre es el museo con mas seguidores y con una de las trayectorias mas lagjagram

El formato que mastiliza es el arrusel (un 62% de las vecggdr tanto, opta por la sucesion de
imagenesNo tiene ninguna publicacion emdeo y solo tiene ud% enReelsy 10% en IGTV
Destaca ssiexplicaciones de obra con un 53% y un 28% en ofnsuanto a lasxposiciones
s6loha obtenidaun 6%de publicaciones.i€ne la mayor media de me gustas de todos los museos
con 55415 por pubkacion, su tasa despuest&s la segunda mas baja con un 0,13% y su tasa

media deengagemerton un 1,21% le hace ser el segundo museo con mejatedasgagement

The National Galleryesuno de los museos conés formato en videun 20%)y el que tiene

mayor equilibrio entre el resto de conteniis.el que méasnerchandisinghace con un total de
13,08%. Su tasa de respuesta también podria mejorar (1,57%) y conseguir mayor interaccion ya
gue, también obtiene una de las peorest@sangagmentcon un 0,58%Nunca utilizaemaoijis

y sus textos son directos. Su mediaduie gustdes de 1®87 por publicacion, tiene la tercera
mejor tasa de respuesta con un 1,57 (detras del Thyssen y del Brada)bargpes elmuseo

con peor tasa dengagenentcon un 0,58% (detras esté el Reina Sofia)

En conclusiongada uno de los museos lleva una estrategia y se decanta por un contenido u otro,
por una tematica o formato, los seis tienen un gran nimero de seguidores y difunden contenido
artistico para ge llegue ksector cultural a todos los usuarios (aspecto muy positivo, sobre todo,

hacia los jévenespor tanto, se puede afirmar que, en gran medida, si hacen una buena estrategia

enlinstagram
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5.1. Verificacion de hipétesis

Lashipétesis que se plantearon en un principio han sido:
- Hipdtesis 1 (H1): La mayoria de las publicaciones de los museos son en formato video.
- Hipétesis 2 (H2): EI museo con mas seguidores (Louvre) es el que mayor tasa de
engagementbtiene
- Hipotesis 3 (H3):La mayoria detematicaque publicael museo espafiol con mas

seguidoresHrado)son explicaciones de olsra historias.

En primer lugar, la primera hipétesis no se confirma ya que no todos los mitifzas en la
mayoria de sus publicacionesfetmato videdIGTV, video,Reel3. Como se ha mencionado
anteriormente, los museos que mas utilizan este formato son: Museo de(@&dcsumando
videos, IGTV yReels)y The National Gallery{62% sumando los mismos valores que en el caso
anterior).Sin embargo, prima la imagen, ya sea de forma individual o en carrusel. Los cuatro

museos restantes optan mas por esta opcion.

La segunda hipotesis tampoco se cumple ya que el museo con mayoreiagagismergon los
Museos Vaticang alcanzando la mayor @asleengagementle todo el analisidlegando aun

13,03%. Incluso si se calcula la media de dicha tasa, también obtiene la mayor puntuacion con un
2,68%.

Por dltimo, la tercera hipétesis de este Trabajo de Fin de M#éstgoco se confirma
Efectivamenteel Museo del Prado es el museo espafiol conse@isidores pernoen el que la
mayoria de tu tematica se basa en explicaciones de obras o histutiease ur83,02%. Poruna
minima diferencia es el Museo Reina Sofia que con un 33,38%nsrte en el museo espafiol

gue mas explicaciones de obras o historias tiene.
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6. Limitaciones

Gracias a este Trabajo de Fin de Master se ha podido obtener una vision mas profunda de la labor
gue realizan los museos mas importantes nacionales y europkssagmnam una de las redes

sociales mas importantes de la actualidad

Para realizar esta ipgtigacion ha habido una serie de limitaciones queitio apareciendo
durante el proceso. La primera la informacién, a pesar de ser una de gran actualidad, no hay tantos
trabajos enfocados a los museos y dicha plataforma, por tanto, en ocasiones trasidado

sacar conclusiones de los datos obtenidos, es decir, si eran bajos o altos.

Otra de las limitaciones y la mas importante ha sido a la hora de realizar el andlisis, todo se ha
hecho uno por uno, al ser seis museos y cien publicaciones por caildo @ trabajo muy
exhaustivo, complicado y con sumo detalle para que, los resultados fueran lo mas préximos
posibles y, también, que se vieran reflejados en unas gréaficas bien enmarcadas y propdestas.

esto se ha realizado sin ningun tipo de progranofesional, Gnicamente con Excel y yendo uno

por uno analizando cada variable, de hecho, incluso contando uno a uno los comentarios y si eran

respondidos (hay veces, como en el caso del Louvre, que habia mas de 1.000 comentarios).
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8. Anexos

- Capturas de pantalla del andlisis realizado para el estudio de las publicaciones de los tres museos

nacionales y tres museos europeos
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