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Resumen  

En este Trabajo Final de Máster, se analizan y comparan las estrategias que siguen los principales 

museos españoles y europeos en Instagram. De esta forma, se ha realizado una investigación 

cuantitativa y cualitativa para conseguir conocer la realidad de estas empresas del sector cultural. 

Algunos de los parámetros elegidos para medir la actividad del objeto de estudio han sido: tipos 

de publicaciones (imagen, vídeo, IGTV, Reels o carrusel), uso de hashtag, uso de emojis, 

comentarios por parte de la audiencia, respuesta por parte de los museos, tasa de respuesta y de 

engagement y, por último, la temática de la publicación (explicación de una obra o historia, 

restauración, merchandaising, colaboraciones y otros). El periodo en el que se ha realizado la 

investigación y la recogida de datos ha sido desde el 19 al 31 de julio 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 Sofía y 

Museo Thyssen-Bornemisza. Por otro lado, los museos europeos son Museo del Louvre, Museos 

Vaticanos y The National Gallery.  

 

Palabras clave: museos nacionales, museos europeos, publicaciones, redes sociales, Instagram. 

 
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 were: types 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 history, 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 analysed, 100 for each museum.  

The national museums selected are: Museo Nacional del Prado, Museo Reina Sofía and Museo 

Thyssen-Bornemisza. On the other hand, the european museums are the Louvre Museum, the 

Vaticans Museums and The National Gallery. 

 

Key Words: national museums, European museums, publications, social networks, Instagram. 
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1. Introducción 

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 transformación para acercarse a 

su público y formar parte del nuevo entorno tecnosocial. Las redes sociales dan la oportunidad de 

acercar las instituciones a sus visitantes de manera diferente, permiten llegar a más gente que las 

campañas de difusión tradicionales y atraen nuevos sectores de público al museo (Soledad 

Gómez, 2012). 

Internet ha revolucionado el sistema de comunicación tradicional, ahora los usuarios tienen un 

mundo virtual en el que consumir el contenido que más gusta a tan solo un clic. Según el estudio 

anual de redes sociales de IAB Spain 2020, el 87% de los internautas de 16-65 años utilizan las 

redes sociales (IAB Spain, 2021, p. 6). Por tanto, se puede afirmar que, en la actualidad, la mayoría 

del público objetivo se encuentra en estas plataformas. 

Sin embargo, en la era de la participación, los consumidores de contenidos culturales ya no 

quieren limitarse a recibir información sobre un determinado museo, sino que, además, el público 

quiere interactuar en la planificación de las exposiciones y participar en la organización de las 

actividades culturales (Miquela Forteza, 2012). Se debe tener una estrategia comunicativa y de 

marketing para conseguir engagement. Ya no solo sirve subir un post diario, el contenido 

audiovisual es primordial y la interacción con los usuarios a través de todas las posibilidades que 

permite Instagram: comentarios, publicaciones, vídeos, reels, IGTV y directos.  

Además, estas conversaciones digitales permitieron al sector conectarse, procesar y superar los 

diversos cambios y crisis provocados por la pandemia y por los confinamientos asociados 

(Bernadine Bröcker, 2021). Un aspecto fundamental ya que, tras la pandemia de la Covid-19, la 

mayoría de las empresas que ejercían su actividad presencialmente sufrieron un duro golpe. Sin 

embargo, las redes sociales, de una manera u otra, han permitido que ese trabajo continúe 

adaptándose a las nuevas circunstancias. En la investigación realizada, se pretende medir el uso 

de Instagram en los diferentes y más importantes museos, tanto nacionales como europeos, para 

conocer su modo de uso, la interacción con los usuarios, cómo difunden su contenido y la 

estrategia que siguen para conseguir fidelizar al usuario. 

En conclusión, las 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 transformación digital también ha afectado al sector de 

la cultura donde los museos han conseguido una ocasión óptima para difundir su arte y obtener 

una comunidad de seguidores, más allá de su presencialidad.  
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1.1. Objetivos 

1.1.1. Objetivo general 

Estudiar el uso y la estrategia de la red social Instagram por parte de los principales museos 

españoles y europeos:  Museo del Prado, Museo Reina Sofía, Museo Thyssen-Bornemisza, Museo 

del Louvre, Museos Vaticanos y The National Gallery. 

1.1.2. Objetivos específicos 

o Estudiar la historia y evolución de las redes sociales, especialmente Instagram. 

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

publicaciones. 

o Conocer el tipo de publicaciones y la periodicidad de las mismas en todos los museos 

escogidos. 

o Comparar las publicaciones de cada museo para conocer su adaptación al contenido, su 

estrategia de comunicación y marketing. 

o Conocer la interacción que existe en las publicaciones y en otros formatos como IGTV 

o Reels. 

1.2. Hipótesis 

Las hipótesis planteadas son: 

- Hipótesis 1 (H1): La mayoría de las publicaciones de los museos son en formato vídeo. 

- Hipótesis 2 (H2): El museo con más seguidores (Louvre) es el que mayor tasa de 

engagement obtiene. 

- Hipótesis 3 (H3): La mayoría de temática que publica el museo español con más 

seguidores (Prado) son explicaciones de obras o historias. 

1.3. Justificación  

La cultura y la educación son dos de los factores más importantes de un país. Los museos tienen 

un papel crucial en este sector ya que cumplen ambas partes, la educativa y la cultural. Sin 

embargo, han sufrido una transformación gracias a la evolución de la sociedad, la tecnología y 

todo lo relacionado con el ámbito digital. Este hecho, ha conseguido que el arte traspase fronteras 

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 posibilidad es Instagram, no solo porque se 

concentra la mayoría del público 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 museos, 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 difusión. 



 

 

 

 
9 Máster Universitario en Marketing digital, Comunicación y Redes Sociales 

2. Marco conceptual 

2.1. Las redes sociales 

En este apartado se va a exponer todo lo relacionado con las redes sociales, desde su definición, 

su historia, hasta el uso a nivel mundial y nacional. Asimismo, posteriormente se centrará el foco 

en Instagram, la plataforma escogida para el estudio de investigación de los museos nacionales y 

europeos seleccionados. 

 

2.1.1 ¿Qué son las redes sociales? 

Según Boyd y Ellison (2007): ñUna red social se define como un servicio que permite a los 

individuos construir un perfil público o semipúblico dentro de un sistema delimitado, articular 

una lista de otros usuarios con los que comparten una conexión y ver y recorrer su lista de las 

conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistemaò. Otra definici·n es la que aporta la 

Real Academia Espa¶ola (2020): ñPlataforma digital de comunicaci·n global que pone en 

contacto a gran n¼mero de usuariosò. 

Las redes sociales se conciben como canales donde el usuario, además de acceder a información 

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

Además, son todas aquellas herramientas que nos permiten hablar, escuchar, dialogar e interactuar 

con otros individuos, empresas e instituciones; aquellas que nos ponen en contacto con una 

comunidad formada por personas con intereses afines a los nuestros a los de la compañía para la 

que trabajamos (Moreno, 2014, p.8). En este sentido, las redes sociales han revolucionado la 

información y el acceso a esta. Todo está al alcance de un solo clic. Ya no solo la información, 

también la comunicación entre personas ha cambiado. Ya no se concibe el mundo tecnológico o 

digital sin estas plataformas. En la actualidad, los óme gustaô, los comentarios y los seguidores 

forman parte del día a día de muchos jóvenes y adultos. Tal y como afirmó Rodríguez (2016): 

ñPorque el museo, desde que abre sus puertas al público, lo hace para crear un ambiente de diálogo, 

conversación y comunicación. Y las redes sociales son el entorno más propicio para generar ese 

ambienteò. 

Tal y como dijo Campos (2008): ñLas redes sociales se configuran con un nuevo sistema de 

entretenimiento y también de información, que toma elementos, recursos y características de los 

medios tradicionales pero que incorpora tanto un nivel de interacción como un modelo de negocio 

más magroò. Estas plataformas sociales no solo sirven a nivel usuario, muchas empresas, marcas 

o instituciones hacen uso de estas vías de comunicación y venta para ofrecer sus productos y 

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

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

al público durante muchos meses debido a la Covid-19. Sin embargo, sus perfiles no han dejado 

de difundir contenido artístico.  
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En este ámbito, cabe destacar lo que ha afirmado J. de la Peña (2014): ñLa creación cultural ha de 

diseñarse tomando en cuenta esta nueva realidad, sabiendo que existe una cultura digital en la que 

confluir para encontrarse con su público más 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 

que suponga difusión. Hacerlo bien precisa de estrategia, de objetivos claros y de medici·n constanteò.  

Asimismo, marcar unos objetivos a corto, medio y largo plazo son factores clave que tienen que estar 

presentes en todas las estrategias para conseguir un buen índice de fidelización y, también, de 

crecimiento.  

Si bien las redes sociales son una oportunidad para un sector cuya comunicación suele estar muy 

condicionada por el tipo de gestión y los recursos, es necesario un enfoque estratégico que permita 

alcanzar los objetivos (Forteza, 2012). 

 

2.1.2 Historia de las redes sociales 

Según los antropólogos británicos Alfred Radcliffe-Brown y John Barnes: ñEn sentido amplio, 

una red social es una estructura social formada por personas o entidades conectadas y unidas 

entre s² por alg¼n tipo de relaci·n o inter®s com¼nò (Celada, 2012). 

Estas estructuras sociales de nivel global tienen la finalidad de que los usuarios se relacionen, se 

comuniquen, compartan contenido e información y creen comunidades a partir de intereses y 

valores comunes. En estas plataformas convergen todo el mundo, no importa los kilómetros que 

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

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

hay contenido ilimitado y en constante actualización.  

La historia de las redes sociales se remonta a 1990 cuando aparece la web, su contenido era 

expuesto y gestionado por una persona para el resto de usuarios que se convertían en 

consumidores pasivos, es decir, se podía acceder a la información, pero sin posibilidad de 

interactuar, sin embargo, con el estallido de la burbuja tecnológica en 2001 se permite al usuario 

participar de una manera activa y se empieza a potenciar las relaciones entre ellos (Casta¶eda; 

Gonz§lez y Serrano, 2011). 

La primera red social como la conocemos hoy apareció en 1995 cuando Randy Conrads crea la 

web classmates.com con la idea de que la gente pudiera recuperar y mantener el contacto con 

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

Dos años después, en 1997 nace Sixdegrees, estaba basada en la teoría de los seis grados de 

separación del psicólogo Stanley Milgram. Permitía poner en contacto a amigos o conocidos, 

agrupándolos según el grado de relación que tuvieran a través del correo electrónico. Esta 
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plataforma cerró en el 2000. Sin embargo, no es hasta el año 2002 cuando aparecieron sitios web 

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

o Según Ponce (2012) en el año 2003 se fundaron varias redes sociales: 

o Hi5. Esta red social ha ido evolucionando y se ha convertido en un sitio de juegos 

sociales. 

o  Lindekin orientada a relaciones profesionales y negocios. 

o La red social más visitada fue MySpace, actualmente enfocada a la industria 

musical. 

o En 2004 se crean: 

o  Flickr, una red social para compartir imágenes profesionales (Ponce, 2012). 

o Facebook, orientada a la creación de relaciones de amistad de forma exclusiva 

para universitarios. En 2006 se abrió para todo el mundo (Antevenio S.L.U, 

2016). 

A partir de 2005 aparece también las grandes redes sociales que conocemos hoy en día, por 

ejemplo, en 2005 sale YouTube, peso pesado del vídeo en la red; En 2006 aparece Twitter 

encaminando a los usuarios a publicaciones sencillas, limitadas en 140 caracteres y que pudieran 

ser vistos por todo el mundo y en 2009 aparece Whatsapp servicio de mensajería instantánea que 

hoy en día todos usan en su dispositivo móvil (Antevenio S.L.U, 2016). 

Por otro lado, en 2010 se crean dos plataformas con gran peso visual y que revolucionaron el 

concepto de imagen. Se trata de Instagram con 800 millones de usuarios en la actualidad y 

Pinterest. En 2011 Google+ nació con el intento de desafiar a otras grandes redes como Facebook 

e Instagram, sin embargo, no tuvo éxito y cerró en 2019 (De la Hera, 2021] 

En 2016: 

o  TikTok es una plataforma de vídeos cortos dirigida a adolescentes. 

Hay muchísimas plataformas de redes sociales dependiendo de su temática, sus condiciones, etc. 

Por ejemplo: Bumble, Caffeine, Nextdoor, AkaAki, Twitch, Jamendo, Spotify, Matecafe, Flixster, 

Vimeo, Snapchat, Bebo y demás (De la Hera, 2021). 
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2.1.4. Uso de redes sociales a nivel mundial 

Las redes sociales son un fenómeno que afectan e influyen mundialmente. Según unos recientes 

estudios y analíticas de Statista, las redes sociales con mayor número de usuarios activos a nivel 

mundial son, en primer lugar, Facebook con 2.740 millones de usuarios e Instagram en quinto 

lugar con un total de 1.221 millones de usuarios activos en enero de 2021. Por detrás, se 

encuentran, por ejemplo, TikTok con 689 millones y Twitter en último lugar con 353 millones de 

usuarios activos (Statista, 2021). 

 
Figura 1. Redes sociales con mayor número de usuarios activos a nivel mundial de 2021 

 

Fuente: Statista 2021 

 

Según también otro estudio de Statista, el número de usuarios activos en 2021 a nivel mundial 

que utilizan las redes sociales son 3.210 millones. Además, el tiempo medio empleado a diario 

por los internautas en las redes sociales alcanza los 145 minutos en 2020. Aumentando de 2012 

a 2020 en 55 minutos más que emplean los usuarios en estas plataformas.  
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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 

 

Fuente: Statista 2020 

The Global State of Didital afirma que el 45% de la población mundial utiliza las redes sociales. 

Las redes mas utilizadas a nivel mundial son: Facebook con el 87%, YouTube con el 38%, 

Instagram la que más seguidores a ganado pasando de un 49% a un 54% en el 2020 y ya cuenta 

con 1000 millones de usuarios (IEB School, Del Campo Fernández-Paniagua. 2020). 

En cuanto al tiempo medio en minutos, se estima que en 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 actualidad (Statista, 2020) 

2.1.5. Uso de redes sociales en España 

Según el IAB Spain, en el rango de 16-65 años hay 31,7 millones de personas. Entre este rango, 

el 93% es población 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 perfil en plataformas 

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

En este sentido, la edad promedio ronda los 40 años de edad y, si se divide la audiencia por género, 

el 51% son mujeres y el 49% son hombres.  
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Figura 3. ¿Quién utiliza Redes Sociales? 

 

Fuente: IAB Spain (2020, p7).  

 
Por tanto, se puede afirmar que hay un alto volumen de usuarios en las plataformas sociales. 

Asimismo, no únicamente las personas jóvenes utilizan estas vías, también las personas adultas 

poseen un perfil donde interactuar. El puesto de ocupación es de un 56% de trabajo por cuenta 

ajena y un 14% de trabajo por cuenta propia. Solo un 10% corresponde a estudiantes o parados/as 

(Estudio de Redes Sociales ï IAB Spain, 2020) 

 

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

 

Fuente: IAB Spain. Estudio de Redes Sociales 2020. 
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Por otro lado, los usuarios pasan de media aproximadamente 1h y 20 minutos con redes sociales. 

Encabeza el ranking WhatsApp con 1h y 43 minutos. Instagram se encuentra en el puesto séptimo 

con 1h y 19 minutos de uso por parte del usuario (referencia). Principalmente, los hombres y los 

menores de 40 años son los que están más horas conectados. En cuanto a la franja de 16-24 años, 

los usuarios llegan a alcanzar la hora y 27 minutos de navegación en redes sociales frente a la 

hora y 13 minutos de los usuarios que se encuentran entre 25-40 años (Estudio de Redes Sociales 

- IAB Spain, 2020). 

Figura 5. Redes sociales con mayor porcentaje de usuarios en España en 2020 

 

Fuente: Statista 2021 

En el caso de las redes sociales con mayor porcentaje en España, como sucede con el mundial, el 

ranking lo encabeza Facebook con un 73,4%. Sin embargo, Instagram se encuentra en segunda 

posición con un total de 62,1%. Ambas redes sociales llevan ventaja a las demás plataformas y 

sus respectivas posiciones (Statista, 2021).  
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Figura 6. Penetración de las redes en España de 2010 a 2021. 

 

Fuente: Statista 2021 

 

Por otro lado, la penetración de las redes en España ha ido aumentado con el paso del tiempo, en 

este sentido, se pasa de un 70% de penetración en 2010 a un 86% en 2020. Sin embargo, desde 

2017 hasta la actualidad, no hay un aumento, se mantiene en el mismo porcentaje, por tanto, el 

crecimiento no aumenta cada año, parece que va variando aproximadamente en un periodo de 3-

4 años (Statista, 2021). 

 

2.2 Instagram 

2.2.1 ¿Qué es Instagram? 

Instagram es una de las redes sociales más usada en la actualidad junto con Facebook, WhatsApp 

y YouTube según numerosos estudios que enfocan su objeto de análisis en dichas plataformas 

como Statista o IAB. Su combinación de imágenes y vídeo ha hecho de esta plataforma una vía 

donde consumir contenido diario para millones de usuarios. Ofrece una conductividad social 

parecida a Twitter, ya que permite al usuario seguir a un número indefinido de otros usuarios. La 

red social de Instagram es asimétrica, lo que quiere decir que, si un usuario A sigue a un usuario 

B, este usuario B no tiene porqué seguir al usuario A (Hu, Manikonda, Kambhampati, 2014). 

Además, ofrece posibilidades de interacción 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 sólo para 

dispositivos Apple. Iba dirigida a aficionados de la fotografía para embellecer las imágenes que 

se hacen con la propia cámara del móvil.  

Según un artículo publicado en la web Forbes (2020), la plataforma ha evolucionado añadiendo 

diversas funcionalidades y actualizaciones: 

o Al año de su creación se incorporó el hashtag que hizo que el número de usuarios se 

multiplicara exponencialmente. 

o En 2012 llegó la versión para Android y la marca Facebook comprara la red. 

o Al año siguiente nació la versión web con limitaciones (no permite subir imágenes 

para no perder su esencia). También añaden el formato de vídeo e Instagram Direct 

para poder enviar mensajes a otros usuarios. 

o 2016 fue el año del gran cambio de Instagram: pasando de las publicaciones por orden 

cronológico a mostrar el contenido por orden de preferencia. Añaden Instagram 

Stories (solamente visible 24 horas). 

o En 2017 crean Live Stories para transmitir vídeos en directo. 

o En 2018 IGTV de hasta una hora de duración. 

o La última funcionalidad añadida son los Reels, vídeos cortos que se asemejan mas a 

un TikTok (Forbes, 2020) 

 

2.2.3 ¿Cómo interactúa el usuario? 

Como en cualquier red social, una de las partes más importantes es el usuario y su interacción con 

el contenido o con las personas que se encuentran en la red. En el caso de Instagram, el usuario 

tiene las siguientes opciones para generar interacción: 

1. Comentario. Todos los usuarios tienen el derecho de poder comentar en una publicación. 

Únicamente, hay dos excepciones: si ese contenido está limitado por el propietario de la 

cuenta o si esa cuenta es privada y el usuario es seguidor. En este apartado se suele generar 

mucha interacción. 

2. Me gusta. Los óme gustaô son uno de los rasgos m§s caracter²sticos de las redes sociales 

como Facebook o Instagram. Demuestran si les gusta o no el contenido a los seguidores 

de una cuenta. 

3. Guardado. Consiste en guardar el contenido que más le gusta al usuario para que, cuando 

quiera consultarlo, pueda ir al apartado de óGuardadosô en su perfil y poder acceder a toda 

la información, es decir, no se pierde en la página principal al pasar el tiempo. Este es 

uno de los factores que, en el último año, más valora Instagram a la hora de visualizar el 

perfil de una empresa a un usuario. De esta manera, es un factor de crecimiento y de 

visualización o difusión. 
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4. Mensaje directo. Los mensajes directos son una opción para los usuarios de poder 

contactar tanto con personas que conoce o sigue, como con empresas o instituciones. Es 

la forma más privada (Instagram, 2021).  

 

2.2.4 Tipos de contenidos 

Instagram es una red social muy diversa donde se puede encontrar diferentes tipos de contenido, 

tanto en formato imagen o estático como vídeo.  

El contenido emitido es de acuerdo a las plataformas utilizadas, pueden ser por medio de fotos, 

audios, videos, textos, señas, símbolos 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 

necesidades (Ruiz Suárez, 2017. p. 10) 

Según Núñez (2020) y la propia plataforma de Instagram, lo que el usuario principalmente 

encuentra en esta plataforma es: 

1. Publicación. Las publicaciones son el contenido que se muestra en el perfil de cada 

cuenta. Pueden ser fotografías, carrusel, vídeos o reels. En las publicaciones los usuarios 

pueden comentar, dar óme gustaô, compartir o guardar. 

2. Historia. Las historias o también conocidos como Insta Stories, son publicaciones 

(imágenes o vídeos de máximo 15 segundos) que se generan como una secuencia en el 

perfil de un usuario. Únicamente 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 ofrece Instagram es hacer directos. Se pueden 

guardar en el perfil como un vídeo o que desaparezcan después de su emisión. 

4. IGTV. Son vídeos ya editados que se suben al perfil. Generalmente son enseñando 

productos o tratando un tema determinado. (Instagram, 2021) 

5. Reels. Esta opción es parecida a la plataforma TikTok. Son vídeos cortos, con 

transiciones, directos, divertidos y amenos. Generan muchas visualizaciones e 

interacción. 

6. Vídeos. Al igual que se puede publicar imágenes también se pueden subir vídeos a la 

red social. 

7. Carrusel. Sucesión de imágenes (máximo 10) que te permite subir la plataforma en una 

misma entrada (Núñez, 2020). 
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2.2.5 Algoritmo 

Vilma Nuñez, Doctora en Publicidad y Relaciones Públicas, Consultora Internacional de 

referencia que ayuda a potenciar los negocios y profesionales a través del marketing de 

contenidos, RRSS, email marketing y publicidad online muestra en su web, 

https://vilmanunez.com, así como en https://conviertemas.com una cantidad de contenidos entre 

ellos, los algoritmos de Instagram. 

Un algoritmo es un software de inteligencia artificial que estudia la actividad del usuario para 

brindar una experiencia personalizada orientada al consumo de información. Por tanto, es una 

herramienta clave para los creadores de contenido y determina la visualización y prioridad en el 

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

comparte, se guarda o se comenta. 

 

Dependiendo de la plataforma el algoritmo funciona de manera diferente y cada cierto tiempo, en 

alguna red social, varía. Cada algoritmo trabaja con una fórmula que hay que entender para 

obtener el resultado final deseado: tasa de engagement y de crecimiento. 

ñPara que entendamos mejor, el algoritmo de Instagram está compuesto por una serie de factores 

complejos y numéricos que estudian los comportamientos humanos basados en los contenidos 

que consumen en esta red social. De esta forma, el contenido mostrado tiene más probabilidades 

de calar en el usuario, as² como la publicidadò (Núñez, 2021). 

 

El Algoritmo de Instagram tiene en cuenta el número de likes que tiene la publicación, cuántas 

personas han interactuado, el formato de publicación y en caso de ser vídeo: su duración. Así 

como la localización, la segmentación a través de los hashtags, el perfil de la cuenta que lo posteó 

según factores demográficos, intereses, ocupación, edad y lugar. También es importante la 

información del usuario ya que es la clave para mostrarlo en su feed: quién es, qué le gusta, a qué 

da like, qué tipo de contenidos ve, cómo actúa con las marcas, las personas, el formato del 

contenido o si interactúa frecuentemente con ese usuario (Núñez, 2021). 

Por tanto, si se crea contenido de calidad orientado a un nicho de mercado el alcance aumentará 

incluso dentro de la propia comunidad y mostrará dicho contenido a aquellos que están dispuestos 

a interactuar con el. 

Puntos importantes a tener en cuenta según Núñez (2021): 

o Las personas que mas interactúen con el contenido serán los primeros en ver dichas 

publicaciones. 

o Es importante conocer los días y horarios donde la audiencia está más conectada ya que 

el algoritmo da prioridad a publicaciones recientes y de contenido fresco. 

o Se debe tener un calendario editorial donde se planifique las publicaciones ya que el 

algoritmo de Instagram premia la constancia y la regularidad. 

https://vilmanunez.com/
https://conviertemas.com/
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o Las interacciones, comentar, compartir e incluso guarda son más importantes que los likes 

para medir la repercusión. Los comentarios deben de tener al menos 4 palabras para que 

Instagram lo tenga en cuenta como tal. 

o Los quince primeros minutos desde que se comparte la publicación son los más 

importantes para que Instagram le otorgue un mayor o menor alcance, por eso no se debe 

modificar dicha publicación. 

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

o El número de seguidores también lo considera ya que las personas que sigan a muchas 

cuentas verán menos contenido de cada una. Y seguir a nuevos usuarios dará mayor 

visibilidad a la cuenta.  

o El algoritmo de Instagram penalizará si se sigue y se deja de seguir enseguida a otro 

usuario. 

o Cuanto menos se use la app menos contenido mostrará y cuanto mayor tiempo pase o más 

cantidad de veces se busque una cuenta conllevará a que aparezcan de las primeras 

publicaciones. 

o Cuantos mas formatos de contenido se suba, esto premiará con más alcance (Núñez, 

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 

que conecta la antigüedad con la actualidad se refleja, en gran parte, en todo el arte que se ha 

hecho y conservado durante miles y miles de años. Los museos tienen un objetivo de importancia 

mundial: guardar, restaurar y mostrar todos los hechos históricos que se materializan en 

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

 

ñEl museo es una instituci·n sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la sociedad 

y de su desarrollo, abierta al público, que adquiere, conserva, investiga, comunica y 

expone el patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con 

fines de educaci·n, estudio y recreoò (ICOM, 2007). 

 

En este sentido, la pasión humana por coleccionar o atesorar objetos se remonta a la antigüedad, 

pero no es hasta la antigua Grecia (1200 a.C hasta el año 146 a.C) cuando las colecciones privadas 

toman forma como museos. Sin embargo, lo que hoy conocemos como museos se forman a partir 

de las ideas revolucionarias de la Ilustración (siglos XVIII y XIX), implantando su carácter 

público y su finalidad educativa. Esto se debe a que con el nacimiento de la época Contemporánea 

consideran a la cultura y a la educación instrumentos para combatir la desigualdad social, un 

hecho muy relevante para la sociedad civil. 
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ñLo que hoy entendemos como museo es hijo del momento histórico-cultura de la Ilustraci·nò 

(Checa, Fernando. 2004) 

Los museos se han consolidado en nuestra sociedad como la institución más cultural, científica, 

educativa y prestigiosa reconocida (Almagro Basch, 1969). 

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

más de 95.000 museos dispersos en la actualidad. Este número no para de crecer ya que, en 1975, 

la cifra era de 22.000 museos en total.  

 

Museo del Prado 

Comenzó su andadura el 19 de noviembre de 1819 como el Museo Real de Pinturas ya que sus 

311 obras de artistas españoles procedían de las colecciones de los reyes de España. Finalmente, 

es con la Revolución de septiembre de 1968 cuando el Museo se convierte en nacional y ya no se 

vincula a esa relación de palacio (Museo del Prado, 2010). 

Su principal riqueza reside en cuadros de maestros españolas y del resto de Europa de los siglos 

XV al XVIII y españoles del XIX.   

El Museo del Prado divide sus colecciones en: pintura española hasta 1800 con algo más de 2800 

pinturas que abarcan desde el siglo XII hasta las primeras décadas del siglo XIX; pintura 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 van der Weyden, Robert Campin; Pintura del siglo XIX, 

12 salas  con 2690 obras que permiten una completa visión del arte español de la época; dibujos, 

estampas y fotografía, forman parte más de 9000 dibujos, 6000 estampas y unas 10000 

fotografías; escultura y artes decorativas se compone de una colección de casi unas 1000 escultura 

y, además, de las artes decorativas cuenta con una excepcional representación con casi 3500 obras 

(Museo del Prado, 2010) 

Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofía 

El Museo Reina Sofía es otro de los museos más importantes de la capital española. Empezó 

como Centro de Arte en 1986 en el edificio neoclásico del antiguo Hospital San Carlos. El museo 

como tal abrió sus puertas en 1992. Tiene piezas que abarcan desde finales del siglo XIX hasta el 

arte actual. Cuenta con más de 16000 obras en su colección. 

Su arte se divide en: principios del siglo XX y artistas como Gris, Picasso, Dalí y Miró; arte 

español de la segunda mitad del siglo XX: de la abstracción al Pop Art; arte internacional de la 

segunda mitad del siglo XX; exposiciones temporales acogiendo a artistas y tendencias y una 

biblioteca especializada en arte con acceso libre con más de 100000 libros, 3500 grabaciones y 

cerca de 1000 vídeos (Museo Reina Sofía, 2012). 
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Museo Nacional Thyssen-Bornemisza  

Se inauguró el 8 de octubre de 1992 con la cesión temporal de la colección privada del barón 

Hans Geinrich Thyssen-Bornemisza, la razón de su nombre. Fue adquirida posteriormente por el 

Estado español en 1993 quedando en el Patrimonio Histórico Español 775 cuadros de la colección. 

(Pita Andrade, 2009). La colección permanente traza la historia de la pintura europea desde la 

Edad Media y concluye con las de artistas vivos (Museo Thyssen-Bornemisza, 2017). 

 

Museo Louvre 

A raíz de una de las ideas principales promovidas por la Revolución francesa, fue creado uno de 

los primeros museos públicos, el Louvre, que abrió sus puertas el 11 de agosto de 1793. (Calvo 

Serraller, 2015. pp. 29) 

En un principio el Palacio del Louvre, una antigua fortaleza construida a finales del siglo XII, era 

utilizada como residencia real. En 1682, el rey Luis XIV trasladó su residencia al Palacio de 

Versalles lo que propició que se quedara el Louvre como lugar de exposición de la colección de 

arte de la realeza. 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 allí durante más de 100 

años (Queralt, 2018). 

Es durante la Revolución Francesa cuando se determinó que el Louvre sólo podría ser utilizado 

como museo con el propósito 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 exposición 

en la apertura del museo. Esto causó que se diera paso de las colecciones privadas a las públicas 

para el disfrute del conjunto de la sociedad. Esto hizo que sirviera de precedente para otros 

muchos grandes museos. 

Después de diversos problemas estructurales y diferentes ampliaciones, el Louvre de la actualidad 

es como viajar a lo largo de casi 10000 años de historia de la humanidad. Solo en obras de arte 

hay más de 480000 de las cuales más de 140000 son obras gráficas, pero sólo están expuestas 

unas 35000 (Queralt, 2018). 

Está organizado de forma temática por departamentos: antigüedades egipcias, una de las 

colecciones más grande del mundo con más de 50000 piezas que data de las civilizaciones del 

Nilo desde el 4000 a.C. al siglo IV d. C; antigüedades orientales, presenta una descripción general 

de la civilización temprana; arte griego, romano y etrusco, exhibe piezas de la cuenca 

mediterránea desde el neolítico al siglo VI; arte del Islam, reagrupa colecciones provenientes del 

área entre España y la India y datan el origen de la civilización islámica 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 siglo XIX (Queralt, 

2018). 

 



 

 

 

 
23 Máster Universitario en Marketing digital, Comunicación y Redes Sociales 

Museos Vaticanos 

Son un conjunto de edificios de diferentes temáticas, edificios pontificios, galerías, monumentos 

y jardines propiedad de la Iglesia Católica que ha ido ampliándose con el paso de los diferentes 

papas. De esta forma, la colección privada des Papa Julio II es la base fundacional.  

Recoge monumentos y obras maestras de la antigüedad, desde Egipto hasta Grecia y Roma, desde 

el arte paleocristiano y medieval hasta el arte contemporáneo. En total, más de 40000 obras entre 

los Palacios Pontificios, terrazas y jardines (Museos Vaticanos, 2011). 

Una cita muy relevante que hizo el Papa Juan Pablo II en la Homilía celebrada el 8 de abril de 

1994 con motivo de la conclusión de los trabajos de restauración del Juicio Universal y para 

recalcar la importancia del arte fue:  

 

ñLos frescos que aqu² contemplamos nos introducen en el mundo de los contenidos de la 

Revelación. Las verdades de nuestra fe nos hablan desde cada lugar. De ellas, el genio humano 

ha sacado la inspiración empeñándose en revestirlas de formas de una belleza inigualableò 

 

The National Gallery  

Debutó el 10 de mayo de 1824. Tiene una colección de más de 2.300 pinturas europeas del periodo 

comprendido entre 1,250 y .1900. Sólo exhibe pinturas y su acceso es totalmente gratuito con 

excepciones a ciertas exposiciones temporales.  

Tiene la colección de renacentistas italianos más grande que se puede ver fuera de Italia. También 

es muy reconocido mundialmente por la colección de pintura flamenca holandesa (Conlin, 2006). 

 

2.3.1. Datos museos a nivel europeo: 

Según un estudio de la TEA, el ranking de los museos europeos más visitados sitúa al Louvre en 

cabeza seguido de los Museos Vaticanos y, dos puestos por detrás, el National Gallery. En octava 

posición se encuentra el Reina Sofía y en decimotercer lugar el Prado. El único museo analizado 

en este presente trabajo que no se encuentra en el ranking es el Museo Thyssen-Bornemisza. Por 

otro lado, hay una gran diferencia entre los valores que ha obtenido el Louvre, con un total de 

9.600.000 millones de visitas al año, frente a los otros puestos de los restantes (TEA, 2019). 
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Figura 7. Ranking de los museos europeos más visitados en 2019 y comparativa con 2018. 

 

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

 

2.3.2. Datos museos a nivel nacional: 

El número total de museos y colecciones museográficas registrados en España son más de 1.600, 

de ellos más de 1.100 son de titularidad pública. (Ministerio de Cultura y Deporte, 2020) 

De los 65 millones de visitantes estimados en 2018 en el total de Museos de España 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, 2018. p. 96) 
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3. Marco Metodológico 

 
En este Trabajo Final de Máster se ha realizado una investigación cuantitativa y cualitativa sobre 

las cuentas de Instagram de los tres museos nacionales más importantes de la capital española 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 interacción y engagement de los 

usuarios. 

Las variables que se han escogido son: periodicidad y tipo de contenido, número de óme gustaô, 

si hay o no interacción por parte de los usuarios y si existe una respuesta de los creadores de 

contenido. Se ha escogido la plataforma de Instagram por ser una de las más usadas en la 

actualidad, según Sarmiento-Guede, J.R. & Rodríguez-Terceño, J (2020, p.1208): ñEs el medio 

social que m§s est§ creciendo en n¼mero de usuariosò. Según datos elaborados por Statista, el 

número de usuarios de Instagram en España no deja de crecer, se observa una tendencia positiva 

casi triplicando el número 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 más uso de frecuencia según datos aportados 

por el Estudio anual de Redes Sociales de IAB Spain: WhastApp e Instagram son las redes 

sociales que consiguen el mayor dato. WhatsApp obtiene un 96% total de uso diario e Instagram 

alcanza un 81% de frecuencia, superando a Facebook (IAB Spain, 2020. p.20).  

 

Figura 8. Número de usuarios de Instagram en España entre 2015 y 2020. 

 

Fuente: Statista 2021  
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Los museos escogidos han sido seleccionados por su mundialmente reconocimiento, pero sobre 

todo por su importancia a nivel europeo. Como se ha mostrado anteriormente, se encuentran entre 

los 20 museos más visitados en Europa, todos salvo el Museo Thyssen-Bornemisza, que ha sido 

escogido por estar entre los tres museos que forman parte (junto con el Museo del Prado y el 

Museo Reina Sof²a) del llamado y conocido óPaseo del Arte de Madridô. Además, en julio de 

2021, la 44º sesión del Comité en China incluyó la candidatura 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 análisis (Turismo Madrid, 2021). 

 

El trabajo de campo se ha realizado del 19 al 31 de julio de 2021. Se han estudiado las 100 

primeras publicaciones de cada museo comenzando el análisis desde el 19 de febrero de 2021.  

 

3.1 La muestra. Análisis de las publicaciones. 

En muchas ocasiones las investigaciones necesitan conocer unas variables y una muestra para su 

posterior conclusión, en este caso, al tratarse del estudio de la estrategia en Instagram por parte 

de ciertos museos, se centra, como dicen Caerols, Viñarás y Gonzálvez:  

 

Se trata de establecer una escucha activa sobre la opinión de los seguidores y seleccionar 

unos KPI (Key Performance Indicator) o Indicadores Clave de Desempeño que permitan 

realizar una medición, extrayendo posteriormente resultados y conclusiones sobre las 

acciones efectuadas. Los KPI son fundamentales para alcanzar los objetivos en el plan de 

medios sociales y conocer así la eficacia de la planificación (2017, p. 224). 

 

3. 1.2 Variables de análisis 

La investigación tiene como objetivo en el análisis de las publicaciones en Instagram del Museo 

del Prado, Museo Reina Sofía, Museo Nacional Thyssen-Bornemisza, Museo Louvre, The 

National Gallery y Museos Vaticanos.  

 

A continuación, se define cada elemento que se ha estudiado e incluido en el análisis: 

o Número de publicaciones 

Número total de post o contenido audiovisual que publica en cada día del análisis los museos 

seleccionados.  

o Publicaciones con video 

Número total de publicaciones en el feed que tienen formato vídeo. Esto excluye si es un IGTV o 

un Reels. 
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o Publicaciones en carrusel 

Número total de publicaciones en el feed en formato carrusel (de dos hasta diez imágenes en el 

mismo post). 

o Publicaciones con imagen fija 

Número total de publicaciones en el feed con imagen única y estática.  

o Publicaciones con directos o IGTV 

Número total de publicaciones con formato de directo o de IGTV. 

o Publicaciones con Reels 

Número total de publicaciones con formato de Reels (vídeos de 60 segundos como máximo). 

o Tasa de engagement 

 ñEl engagement es la capacidad de compromiso o involucramiento que alcanza la marca en sus 

seguidores por sus acciones en las redes sociales, con la intenci·n de conseguir su fidelidadò 

(Ávila y Ugalde, 2020).  

La tasa de engagement es una fórmula 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 interacción que hay entre los seguidores de una cuenta y sus 

publicaciones. ñCuanta más interacción tenga una publicación, más alcance tendrá: guardados, 

compartidos, comentarios, etc.ò (Matesa, 2018) 

En este caso la fórmula sería la suma del número de comentarios más la cantidad de ñme gustaò 

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

 

Tasa de engagement = nÜ de comentarios + nÜ de ñme gustaò/ nÜ total de seguidores x 100 

 

ñLa red social Instagram, ocupa el segundo puesto despu®s de Facebook como red social con la 

que los p¼blicos est§n m§s comprometidosò (Lella, 2015).  

 

En cuanto al valor óptimo para alcanzar una buena tasa de engagement, según Instamatico, un 

reconocido blog que ofrece cursos y consejos para la estrategia en Instagram (plataforma en la 

que cuenta con más de 40.000 seguidores), afirma en su web https://www.instamatico.io/es/ que 

depende de cada sector y perfil el valor positivo de engagement, sin embargo, por regla general 

el baremo se encuentra entre el 1% y el 3,5%.  

o Tasa de respuesta  

La tasa de respuesta es una fórmula que permite calcular el porcentaje de respuesta que tienen los 

museos en relación a los comentarios obtenidos en sus publicaciones por los usuarios. Esta tasa 

se calcula dividiendo el número de respuestas que realiza el propietario de la cuenta entre el 

https://www.instamatico.io/es/
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número total de comentarios realizados por los usuarios. El resultado se multiplica por 100 para 

conseguir el resultado final de la tasa de respuesta en Instagram.  

Tasa de respuesta = nº de respuestas de la empresa / nº de comentarios (usuarios) x 100 

o Uso de hashtag 

Si usan o no hashtag en las publicaciones. En caso afirmativo, el número total de hashtag que 

utilizan. 

o Uso de emojis 

Si usan o no iconos en las publicaciones. 

o Temática 

Tipo de temática del contenido difundido, en concreto: exposiciones, explicaciones de obras o 

historia, restauración, merchandising, colaboraciones y otros. 

3.2. La matriz 

Para poder llevar a cabo todo el análisis 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 harán de dos formas, la primera individualmente para conocer la estrategia de cada museo en 

Instagram y, posteriormente, se juntarán todos los datos obtenidos para hacer una comparativa de 

la actividad que ejercen en esta plataforma y conocer en profundidad sus puntos fuertes y débiles.  
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4. Resultados de la investigación 
 
En este apartado, se presenta los resultados obtenidos del análisis elaborado sobre la estrategia de 

Instagram de los principales museos nacionales y europeos escogidos: Museo del Prado, Museo 

Reina Sofía, Museo Nacional Thyssen-Bornemisza, Museos Vaticanos, Museo Louvre y The 

National Gallery.  

 

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

investigación se ha realizado con la misma fecha para todos los museos, es decir, el 19 de febrero 

y finaliza en distintos periodos, en función de la periodicidad en la que publican contenido. El 

análisis completo de cada publicación se hizo durante entre 19 y 31 de julio de 2021. 

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

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

perfiles individualmente para posteriormente, hacer una comparación entre todos los museos. 

 

Tabla 1. Fecha de la primera y última publicación del análisis 

Instagram Prado 
Reina 

Sofía 
Thyssen Vaticanos  Louvre 

National 

Gallery 

Fecha inicio de las 

publicaciones 19/2/21 19/2/21 19/2/21 19/2/21 19/2/21 19/2/21 

Nº de publicaciones 100 100 100 100 100 100 

Última publicación 11/6/21 27/3/21 5/5/21 22/6/21 26/7/21 8/6/21 

 
Tabla 2. Datos sobre las cuentas de los museos en Instagram 

 

 

Fuente: elaboraciones propias 
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4.1. Museo del Prado 

El Museo del Prado es uno de los museos más importantes a nivel nacional. Desde que la 

pandemia obligó a cerrar sus puertas, intentaron ofrecer su arte a todo el público, sobre todo, con 

un enfoque en concreto: apostar por el formato en vídeo, especialmente, por el IGTV. Aunque 

esta era una estrategia que ya habían implantado, pero en menor medida, y con el confinamiento 

decidieron que fuera su principal vía. 

 

ñEl Prado en agosto de 2017, comenzó a realizar transmisiones de vídeos en directo a 

través de Instagram, es decir, pequeñas explicaciones audiovisuales de las piezas de la 

colección, que se visualizan desde el móvil o la Tablet. En septiembre de 2018 cuenta con 

300.000 seguidoresò (Claes y Deltell, 2019. p. 7).  

 

Como se puede observar en el estudio, de un total de 100 publicaciones, el 78% han sido con este 

formato. En concreto, lo que ofrecen con estos vídeos largos es una explicación exhaustiva de un 

cuadro o una exposición determinada, animando al público a visitar en persona dicho contenido 

o a interesarse aún más por el arte que divulgan.  

En menor medida, utilizan los Reels, vídeos más creativos y con menor duración, en este caso, el 

Museo del Prado los utiliza para enseñar datos curiosos, materiales de los cuadros o incluso el 

trabajo de sus restauradores. 

 

Figura 9. Tipo de contenido que difunde el Museo del Prado en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 
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En cuanto a imágenes, no suelen publicar una única imagen, prefieren utilizar el carrusel y 

aprovechar para plasmar distintas creatividades. En multitud de ocasiones, suele ser para 

promocionar merchandising o para profundizar en el detalle de un cuadro en concreto, 

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

 

Es el museo que más utiliza los IGTV. Sin embargo, un dato que cabe destacar es que la mayoría 

de los que suben, no son vídeos editados, es decir, son directos que emiten desde su cuenta y que 

luego guardan en este apartado. Generalmente, lo hacen de lunes a viernes en horario de mañana, 

alrededor de las 10:00 horas. Suelen durar en torno a 10-30 minutos, en función de la extensión 

de la explicación. Siempre aparecen profesionales y trabajadores que forman parte del equipo del 

museo. Son directos cercanos, muy amenos e interesantes. En este sentido, cabe destacar que 

siempre tienen una intención por interactuar con el usuario, animan a que participen en 

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

 

Figura 10. Me gusta y reproducciones en IGTV 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Por otro lado, las temáticas de las publicaciones varían en función de la intención del propio 

museo. Habiendo realizado el análisis, se puede confirmar que predomina las explicaciones de 

unas obras en concreto, es decir, la historia del cuadro, sus curiosidades, la biografía del autor y 

su técnica, etc. Sin embargo, también tiene mucha importancia la temática sobre las exposiciones, 

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

frente a las 35 de la mencionada anteriormente.  
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Figura 11. Tipos de temática de las publicaciones del Museo del Prado en Instagram 

 
 

Fuente: elaboración propia 

 

De esta manera, también existen publicaciones de merchandising (11,32% en total) o de temática 

específica de restauración de cuadros. La que menor cantidad ha recibido ha sido el apartado de 

colaboraciones, esto simboliza que el Museo 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 uso de emojis y el uso de hashtag. En primer lugar, un 

dato muy relevador ha sido que, en ninguna publicación del estudio, el museo ha utilizado emojis 

en sus textos de descripción del contenido a difundir. Un resultado bastante relevador y que indica 

que el texto o el mensaje que quieren difundir es muy formal y directo. Quizás 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, quizás el uso de iconos seleccionados 

estratégicamente podría hacer que sus mensajes en posts fueran más atractivos o cercanos, sin 

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

usuarios, sí llevan a cabo esta práctica. 

 

Retomando el uso de hashtag, por regla general, suelen usar siempre #MuseoDelPrado como 

hashtag fijo, en función del contenido, si por ejemplo, se menciona a un autor, este lo suelen poner 

también como: #Velázquez o #Goya. Se observa que la tendencia es positiva, aumentando los 

hashtags en función del paso del tiempo, sin embargo, no hacen un uso abusivo de ello. Como 

máximo utilizan entorno a tres o cuatro por publicación.  
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Figura 12. Captura de pantalla de la publicación (en vídeo) con más tasa de engagement del 

Museo del Prado 

 

 

Fuente: Instagram oficial del Museo del Prado 

 

En cuanto a su tasa de engagement es del 0,90%, siendo la más alta entre los tres museos 

españoles. A pesar de ser un valor positivo, podría ser mayor ya que a 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 Sofía 

El Museo Reina Sofía es otro de los museos más importantes en España, sobre todo, en las 

vanguardias y arte moderno es un total referente. Si se analiza su Instagram, predomina el formato 

imagen con más del 60%, siendo un 37% de una sola imagen y un 25% en formato carrusel. De 

hecho, es uno de los museos que más utiliza este formato. Sin embargo, es uno de los que menos 

óme gustaô de media tiene (1.813), con menor tasa de respuesta (0,10%) y con menor tasa de 

engagement (0,44%).  

Figura 13. Im§genes y cantidad de óme gustaô por publicaci·n. 

 

Fuente: elaboración propia 

En cuanto al vídeo, un 20% de las veces que publica lo hace con esta creatividad, sin embargo, 

en ningún caso utiliza el nuevo formato que ofrece la plataforma: Reels. 

Figura 14. Tipos de contenido de las publicaciones del Museo Reina Sofía en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 
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Por otro lado, el mayor porcentaje de temática lo obtiene tanto las exposiciones con un 26,32% 

como las explicaciones de una obra con un 33,33%, alcanzando así el máximo resultado. En este 

apartado, hay que recalcar que este museo, en alguna ocasión repite la misma imagen, sobre todo 

si es sobre alguna exposición, se entiende que para hacer promoción de la misma. Igualmente, 

esto quizás es un factor que penalice a la audiencia porque puede cansar o resultar repetitivo, 

sobre todo, porque todo el contenido que se sube se puede volver a ver y revisar en el feed. 

También hay veces que llega a publicar tres veces al día, acción que también puede resultar 

negativo para sus estadísticas. 

Sin embargo, no difunde apenas contenido de merchandising puesto que en el análisis solo ha 

habido un 1,75% de las publicaciones. 

Figura 15. Tipos de temática de las publicaciones del Museo Reina Sofía en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 

En el caso de los textos de la foto, suele utilizar textos cortos, más o menos de un párrafo. Además, 

utiliza sólo en un 50% el hashtag y cuando lo hace suele ser solo uno en la mayoría de las 

ocasiones (el que mas utiliza es el #DespiertaConArte) pero no tiene ninguno representativo de 

su marca. En cuanto a los emojis, tampoco los usa habitualmente, exclusivamente cuando tiene 

que enlazar algo, a modo indicativo. 

 

 



 

 

 

 
36 Máster Universitario en Marketing digital, Comunicación y Redes Sociales 

Figura 16. Número de Hashtags y línea de tendencia del Museo Reina Sofía 

 

Fuente: elaboración propia 

El promedio de los óme gustaô en sus publicaciones es de 1.813. Un dato que no es negativo, pero 

sí mejorable ya que tiene casi medio millón de seguidores. Enlazando la interacción que hay con 

el contenido, su tasa media de respuesta es del 0,10%, eso significa que apenas contesta y tiene 

pocos comentarios. La más baja de los museos analizados.  

Además, la tasa media de engagement es del 0,44% siendo, otra vez, la tasa media más baja de 

los museos estudiados. 

Figura 17. Captura de pantalla de la publicación con más tasa de engagement del Museo Reina 

Sofía 

 

Fuente: Instagram oficial del Museo Reina Sofía 
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4.3. Museo Thyssen-Bornemisza 

El tercer y último museo español que se analiza en este estudio es el Museo Thyssen-Bornemisza, 

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

Este museo sobre todo utiliza el formato imagen (61% Imagen y 15% Carrusel), en cuanto al 

vídeo el que más usa es IGTV (con un 20%). Sin embargo, el formato que utiliza casi como 

residual es el Reels (1%).  

Esto puede ser un aspecto negativo en función del target que tenga ya que los Reels se han 

convertido en un aspecto muy creativo y llamativo de Instagram. 

Figura 18. Tipos de contenido de las publicaciones del Museo Thyssen-Bornemisza en 

Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 

En cuanto a la temática, está mucho más nivelada que en otros museos ya que sus valores de 

exposiciones, colaboraciones y explicaciones de obras oscilan entre un 15 y un 26%.  Es el museo 

que da más importancia a las exposiciones con un 23,66%.  

Suele usar de tres a cinco párrafos en cada publicación y suele hacer una sola publicación diaria. 
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Figura 19. Tipos de temática de las publicaciones del Museo Thyssen-Bornemisza en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 

Utiliza el hashtag en el 97% de sus publicaciones. En el 35% de ellas usa mas de cinco, llegando 

a utilizar más de quince hashtags en un 8% de las publicaciones. Por lo tanto, su promedio es de 

4,7. Además, usa diferentes tipos y no tiene ninguno representativo, el mas utilizado en las fechas 

de este estudio es el de #CentenarioBarónThyssen.  

Figura 20. Número de Hashtags y línea de tendencia del Museo Thyssen-Bornemisza 

 

Fuente: elaboración propia 
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Los emojis aparecen solo en el 5% de las publicaciones, por el contrario, en la mayoría de sus 

publicaciones menciona a otros usuarios. 

El promedio de los óme gustaô en sus publicaciones es de 2.343 y de comentarios 57, de los cuales 

suelen contestar a 4, aunque suelen contestar en la mayoría de las publicaciones. Su tasa media 

de respuesta es la más alta de todos los museos estudiados con un 5,87%. La tasa media 

engagement es del 0,80% siendo el tercer museo con peor nota. 

Figura 21. Tasa de Respuesta en el Museo Thyssen 
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4.4. Museos Vaticanos 

Los museos Vaticanos son unos de los más importantes de todo Italia, reconocidos mundialmente 

por su importancia en todo tipo de obras clásicas, sobre todo, de la antigua Roma junto con 

Renacimiento y Barroco. 

En cuanto a su estrategia en Instagram, utiliza mucho el formato imagen, llegando a un 86% (44% 

de carrusel y 42% Imagen fija). De los formatos en vídeo, el que más utiliza es el IGTV con un 

7% seguido por Reels con un 5%. Esto significa que principalmente le da más importancia a la 

estética visual fija.  

Figura 22. Tipos de temática de las publicaciones de los Museos Vaticanos en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 

La tem§tica m§s utilizada es la explicaci·n de obra/historia con un 61% seguido de ñotrosò con 

un 26%. Obtiene un 0% en la temática 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 más en difundir obras concretas. El resto de temáticas están entre 

un 3% y un 6%. 
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Figura 23. Tipos de temática de las publicaciones de los Museos Vaticanos en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 

En los factores sobre los hashtags, su promedio es de 4,15 por publicación y, además, los usa en 

todas sus publicaciones. Los más utilizados son #museivaticani #vaticanmuseums #capellasistina, 

en este caso, sí son muy específicos y reflejan su identidad. 

En la mayoría de su contenido suele haber cuatro párrafos y siempre escriben en italiano y lo 

traducen al inglés. Un aspecto muy positivo ya que puede llegar a un público internacional y no 

solo de dicho país. Otro factor relevante en sus textos es que siempre utiliza muchos emojis en 

sus publicaciones, acción que acerca un poco el contexto a los usuarios y hace que sea un lenguaje 

más cercano.  

Por otro lado, el promedio de óme gustaô es de 4.966 por publicación. Sólo tienen una media de 

37,46 comentarios y no suele contestar a ellos, su media de contestaciones es del 0,14%. Algo 

negativo porque no favorece a la fidelización y a la interacción. Sin embargo, es el museo con 

más tasa de engagement tiene, un 2,68% de media. 
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Figura 24. Tasa de engagement por formato de la publicación del Vaticanos 

 

 

Fuente: elaboración propia 

Siguiendo con la tasa de engagement, se puede apreciar que en Reels aunque tiene pocas 

publicaciones, únicamente cinco, si ha llegado a un buen porcentaje, algo que deberían valorar 

para crear más contenido de ese tipo. 

Figura 25. Tasa de engagement por temática de publicación del Vaticanos 

 

Fuente: elaboración propia 
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4.5. Louvre 

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

Su estrategia en Instagram se basa sobre todo en usar formato Carrusel con un 62% y un 

24% en Imagen, empatando con el Vaticanos con un 86% de uso en este formato. 

En cuanto a formato video, un 10% usa formato IGTV y un 4% Reels. En este aspecto, 

podría aumentar el uso de este contenido para generar más variedad y poder dar una visión 

más creativa. 

El Louvre promociona sobre todo sus obras en un 53% de los casos estudiados. Un dato 

bastante elevado si tenemos en cuenta los demás museos. 

Figura 26. Tipos de contenidos de las publicaciones del Louvre en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 

Utiliza hashtags en todas sus publicaciones siendo su promedio de 4,62. Siendo el más 

utilizado el #Louvre y #MuséeDuLouvre. Publica todos casi todo los días y una sola 

publicación, por tanto, se puede afirmar que su periodicidad es óptima. 

Sus explicaciones suelen ser bastante extensas, pero siempre está la traducción al inglés 

para facilitar la lectura y que tenga un toque más universal, algo muy favorable. 

Asimismo, siempre utiliza iconos en sus textos y los dota de un carácter más cercano y 

juvenil. 

Su media de óme gustaô es la más alta con 55.415. En cuanto a comentarios tiene una 

media de 350 comentarios, pero, sin embargo, no suele contestar y crear interacción. 

Tiene la segunda mejor tasa de engagement con un 2,68%. 

 

Sobre todo, suele centrarse en difundir contenido de temático sobre explicaciones de 

obras, historia de artistas o del propio museo. El siguiente dato más alto se encuentra en 
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el apartado de óOtrosô, donde se puede encontrar contenido de un solo tipo, ya sea fotos 

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, ni siquiera hacer publicidad de su propio 

merchandising.  

Figura 27. Tipos de temática de las publicaciones del Louvre en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Figura 28. L²nea temporal de ñme gustasò en todas las publicaciones. 

 

Fuente: elaboración propia 

Como se puede apreciar en la gráfica, a pesar de tener 55.415 de media de óme gustaô y 

proclamarse como el museo con mayor valor en este apartado, la línea naranja es la tendencia y 

muestra una tendencia negativa, quizás debería innovar en sus formatos apostando más por el 

vídeo. 
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Figura 29. Captura de pantalla de la publicación con más engagement del Louvre 

 

Fuente: Instagram oficial del Louvre 

 

4.6. The National Gallery 

The National Gallery es el último de los museos a analizar, pero no por ello más importante, ya que 

es uno de los museos más importantes de Reino Unido. Sus publicaciones se centran en un 62%de 

los casos en formato imagen, con un 25% de carrusel y un 37% de imagen fija. Cabe destacar 

que tiene un 20% de Vídeo y un 13% de IGTV. No son porcentajes muy bajos, pero sí podrían 

mejorar y conseguir estabilizar los niveles. 

Figura 30. Tipos de contenido de las publicaciones The National Gallery en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 
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La mayoría de las publicaciones son sobre una explicación de una obra/historia con un 40% 

siguiendo un 18,46 promocionando exposiciones y un 13,08 de merchandising. Es uno de los 

museos con mayor tasa de publicidad propia, aunque no haga colaboraciones. 

En la mayoría de sus publicaciones usa el hashtag con un promedio de 4,4 por publicación. El 

más usado es #nationalgallery, identificativo de su marca. 

Figura 31. Tipos de temática de las publicaciones The National Gallery en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia 

Suele publicar una o máximo dos publicaciones al día. Con varios párrafos que pueden resultar 

un poco largos ya que, además, no suele utilizar ningún elemento como los iconos para resumir o 

destacar ciertos puntos fuertes. 

 

Su media de óme gustaô es de 10.724, además, tiene una media de reproducciones de formato 

vídeo de 27.062. Con, a su vez, una media de comentarios de 71, No suele contestar, pero si lo 

hace, no contesta resumidamente, se puede encontrar grandes párrafos explicativos. Su media de 

respuesta es de 1,57 y su tasa de engagement es de 0,60, la segunda más baja de los museos 

estudiados. 
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Figura 32. Publicaciones en formato Vídeo, Reels e IGTV y sus reproducciones. 

 

Fuente: elaboración propia 

A pesar de no tener un porcentaje muy alto en formato vídeo (un 20%), es el segundo de los 

museos por detrás dell Prado.  

En este sentido, se aprecia que tampoco obtiene muchas reproducciones salvo los Reels que, 

aunque tengan menos, sí consiguen tener mayor impacto.  

Figura 33. Captura de pantalla de la publicación con más engagement The National Gallery 

 

Fuente: Instagram oficial The National Gallery 
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4.7. Comparativa 

A continuación, se procede a hacer una comparación de los diversos museos y sus resultados: 

Tabla 3. Comparativa de la tasa de engagement de cada museo 

Tasa de engagement Valor mínimo Valor máximo Media 

Prado 0,33% 6,28% 0,90% 

Reina Sofía 0,08% 2,79% 0,44% 

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

Vaticano 0,57% 13,03% 2,68% 

Louvre 0,18% 3,41% 1,21% 

The National Gallery 0,09% 2,63% 0,60% 

Fuente: elaboración propia 

En la tabla 3, se puede observar una comparativa sobre la tasa de engagement que se ha obtenido 

en el análisis. En primer lugar, los Museos del Vaticanos han alcanzado el máximo porcentaje 

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

Por el contrario, el valor más bajo lo ha obtenido el Museo Reina Sofía con un 0,08%, este 

contenido concretamente es un vídeo.   

Teniendo en cuenta los valores máximos, después de la mayor tasa obtenido por el Vaticanos, en 

segundo puesto encontramos al Museo del Prado con un 6,28%. En este sentido, a pesar de ser un 

dato positivo teniendo en cuenta las medias obtenidas, si que está lejos del dato más alto, es decir, 

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

En esta misma línea, los valores máximos obtenidos de los restantes oscilan entre el 2-3%, siendo 

así datos positivos, pero con gran diferencia frente a los dos primeros puestos.  

Otro dato que cabe destacar es que en las tasas de engagement mínimas obtenidas, todas y cada 

una eran contenido en vídeo, en gran medida, superiores a dos minutos. Y, por otro lado, el valor 

máximo suele ir ligado a imágenes fijas, salvo en Museo del Prado y The National Gallery. 
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Tabla 4. Las 20 mejores tasas de engagement 

Museo P. Imagen P. Carrusel P. Video Reels IGTV 
Tasa de 

engagement 

Vaticanos 0 1 0 0 0 3,48% 
Vaticanos 0 0 0 0 1 3,52% 

Vaticanos 1 0 0 0 0 3,57% 

Vaticanos 0 1 0 0 0 3,61% 

Prado 0 0 0 1 0 3,64% 

Vaticanos 0 1 0 0 0 3,65% 
Vaticanos 0 1 0 0 0 3,92% 

Vaticanos 1 0 0 0 0 3,92% 

Vaticanos 1 0 0 0 0 3,98% 

Vaticanos 0 1 0 0 0 3,98% 

Vaticanos 1 0 0 0 0 4,04% 
Vaticanos 1 0 0 0 0 4,24% 

Vaticanos 0 0 0 1 0 4,45% 
Vaticanos 0 0 0 1 0 4,48% 

Vaticanos 0 1 0 0 0 4,90% 

Vaticanos 0 1 0 0 0 4,93% 
Vaticanos 0 0 0 1 0 4,97% 

Prado 0 0 0 1 0 5,74% 
Prado 0 0 1 0 0 6,28% 

Vaticanos 0 0 0 1 0 9,41% 

Vaticanos 1 0 0 0 0 10,33% 
Vaticanos 1 0 0 0 0 13,03% 

Fuente: elaboración propia 

Siguiendo con la tasa de engagement, otro dato relevante es que, si se evalúan los 20 mejores en 

este campo, los Museos Vaticanos consiguen 17 posiciones frente a 3 que alcanza el Museo del 

Prado. Ninguno de las cuatro instituciones restantes consigue estar en este ranking.  

Además, se puede apreciar que, estando en los puestos más alto y alcanzando una de las mejores 

tasas, la media oscila entre un 3-5%, por tanto, se puede afirmar que conseguir alcanzar estos 

datos significa que son números positivos para la cuenta en este sector.  
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Figura 34. Captura de pantalla de la publicación con mayor tasa de engagement (Museos 

Vaticanos) 

 

Fuente: Instagram oficial de los Museos Vaticanos 

 

En función de las cuentas de los diversos museos, también varía el tipo de contenido que ha 

alcanzado la mayor tasa de engagement, por ejemplo, los Museos Vaticanos lo han obtenido con 

una imagen fija mientras que The National Gallery con un vídeo. 

En este sentido, el porcentaje de las temáticas y el formato son muy relevantes. En cuanto a las 

temáticas, también cada museo se centra en alguna en concreto. Por ejemplo, en formato el Prado 

se centra en IGTV, el Reina Sofía, Thyssen, Vaticanos, The National Gallery en imagen y el 

Louvre en carrusel.  

Sin embargo, en temática el Prado, el Reina Sofía, Museos Vaticanos, el Louvre y The National 

Gallery  se centran en explicación de obras o historia mientras que el Thyssen-Bornemisza 

prioriza las colaboraciones o la difusión o venta de sus exposiciones.  
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Figura 35. Media de óme gustaô en Reels por museo 

 

Fuente: elaboración propia 

En cuanto a los Reels, la mejor media de óme gustaô por museo la obtienen el Louvre y el Prado, 

ambos no utilizan mucho este formato, pero se aprecia que tienen buenos resultados, por tanto, 

podrían impulsar más este tipo de creatividades.  

Además, el total de óme gustaô en las 100 publicaciones de cada museo, obtienen el mayor dato 

el Louvre, The National Gallery y el Museo del Prado. Esto puede ocurrir porque son los museos 

con más seguidores.  

Figura 36. óMe gustaô totales en las 100 publicaciones de cada museo. 

 

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

 

Fuente: elaboración propia 

Los hashtags son otro recurso importante y que, por regla general, todos los museos utilizan. El 

único que no lo usa en casi el 100% de sus publicaciones es el Museo Reina Sofía, que solo en un 

50% de los casos lo pone en práctica. La mayoría lo usan y siempre a nivel estratégico, con el 

nombre de las instituciones, de artistas, de cuadros específicos, etc. Sin embargo, en alguna 

ocasión utilizan hashtags muy genéricos que no aportan valor ya que están muy masificados, 

como, por ejemplo, #art o #museum. Asimismo, en ocasiones 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 más 

imágenes, otros no usan Reels, otros utilizan más una temática que otra, etc. Al final, todo depende 

de los objetivos, el target, lo que obtengan en las analíticas y un sinfín de factores propios, pero 

también ajenos. 

Obviamente, siempre hay rasgos que mejorar, pero todos y cada uno tienen una buena presencia 

en Instagram, con gran número de seguidores que no deja de crecer. Aspecto positivo tanto para 

la divulgación cultural como para 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 sociales. Es 

el museo que más formato de vídeo utiliza, destacando un 78% en los mencionados IGTV, un 6% 

en Reels, y un 4% en vídeo. Por otro lado, es el museo que menos utiliza el formato imagen, entre 

imagen y carrusel solo llegan al 12%. Su periodicidad tiene una tendencia lineal, publican una 

vez a la semana. No utilizan emojis y su estilo es directo. En cuanto a la temática usa el 33,02% 

para explicaciones de obra, siguiendo exposiciones con un 22,64% y merchandising con un 11,32 

(siendo el museo detrás de The National Gallery que más usa la promoción de sus tiendas y 

productos). Asimismo, es el museo que más promociona la restauración de alguna obra con un 

13,21%. 

El Museo Reina Sofía también tiene sus puntos fuertes como su contenido, pero quizás es el que 

menos cuide su estrategia, por el cuidado del feed, por el uso de hashtags, por su tasa de respuesta 

y por su menor predisposición por el formato vídeo y nulo para el Reels. Otro aspecto a mejorar 

es la tasa de respuesta ya que ha obtenido el menor porcentaje de todos, exclusivamente un 0,10%, 

también la de engagement con un 0,44%. Por otro lado, es el museo que menos promociona su 

merchandising con solo un 1,75% de su temática. 

El Museo Thyssen-Bornemisza ha obtenido buenos resultados en mucho de los factores relevantes 

de este análisis, por ejemplo, tiene una tasa de engagement de 0,90%, siendo el museo español 

con mejor tasa y el tercero de todos los museos. Sin embargo, es un dato inferior al 1%, por tanto, 

según los datos ofrecidos por Instamatico, es un porcentaje un poco bajo, aunque roza lo mínimo 

que se pide para llegar a un buen ratio (entre el 1 y 3,5%). Otro aspecto destacable es la 

periodicidad ya que, en ocasiones, publican en un mismo día varios contenidos. El contenido que 

suele difundir es en formato imagen con 61% de publicaciones y 15% de carrusel. Solo ha 

utilizado 1% de Reels, por tanto, es un formato que de momento apenas trabaja. 
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Los Museos Vaticanos también tienen una buena estrategia y difunden gran contenido. Un aspecto 

muy relevante es que consigue tener la mayor tasa de engagement de todos los museos alcanzando 

un 13,03% en una publicación, por tanto, la interacción es positiva y también esa unión con sus 

seguidores. Por otro lado, tiene muy semejante aparejado su número de imágenes con un 42% y 

el de carrusel con un 44%. Sin embargo, es junto con el Louvre el que menos formato de vídeo 

usa, en concreto: vídeo un 2%, Reels un 5% y 7% un IGTV. 

Destaca que no promociona exposiciones y que es el segundo por la cola que promociona el 

merchandising con un 2,83%, por el contrario, destaca siendo el que más promociona una 

explicación de una obra con el 61,32%. Su tasa de respuesta es del 0,13%, una cifra muy baja. 

 
El Louvre es el museo con más seguidores y con una de las trayectorias más largas en Instagram. 

El formato que más utiliza es el carrusel (un 62% de las veces), por tanto, opta por la sucesión de 

imágenes. No tiene ninguna publicación en vídeo y solo tiene un 4% en Reels y 10% en IGTV. 

Destaca sus explicaciones de obra con un 53% y un 28% en otros. En cuanto a las exposiciones 

sólo ha obtenido un 6% de publicaciones. Tiene la mayor media de me gustas de todos los museos 

con 55.415 por publicación, su tasa de respuesta es la segunda mas baja con un 0,13% y su tasa 

media de engagement con un 1,21% le hace ser el segundo museo con mejor tasa de engagement. 

 

The National Gallery es uno de los museos con más formato en vídeo (un 20%) y el que tiene 

mayor equilibrio entre el resto de contenido. Es el que más merchandising hace con un total de 

13,08%. Su tasa de respuesta también podría mejorar (1,57%) y conseguir mayor interacción ya 

que, también obtiene una de las peores tasas de engagement con un 0,58%. Nunca utiliza emojis 

y sus textos son directos. Su media de óme gustaô es de 10.287 por publicación, tiene la tercera 

mejor tasa de respuesta con un 1,57 (detrás del Thyssen y del Prado), sin embargo, es el museo 

con peor tasa de engagement con un 0,58% (detrás está el Reina Sofía). 

 

En conclusión, cada uno de los museos lleva una estrategia y se decanta por un contenido u otro, 

por una temática o formato, los seis tienen un gran número de seguidores y difunden contenido 

artístico para que llegue el sector cultural a todos los usuarios (aspecto muy positivo, sobre todo, 

hacia los jóvenes). Por tanto, se puede afirmar que, en gran medida, sí hacen una buena estrategia 

en Instagram. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 
55 Máster Universitario en Marketing digital, Comunicación y Redes Sociales 

5.1. Verificación de hipótesis 

 

Las hipótesis que se plantearon en un principio han sido: 

- Hipótesis 1 (H1): La mayoría de las publicaciones de los museos son en formato vídeo. 

- Hipótesis 2 (H2): El museo con más seguidores (Louvre) es el que mayor tasa de 

engagement obtiene. 

- Hipótesis 3 (H3): La mayoría de temática que publica el museo español con más 

seguidores (Prado) son explicaciones de obras o historias. 

En primer lugar, la primera hipótesis no se confirma ya que no todos los museos utilizan en la 

mayoría de sus publicaciones el formato vídeo (IGTV, vídeo, Reels). Como se ha mencionado 

anteriormente, los museos que más utilizan este formato son: Museo del Prado (88%, sumando 

vídeos, IGTV y Reels) 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 más por esta opción. 

La segunda hipótesis tampoco se cumple ya que el museo con mayor tasa de engagement son los 

Museos Vaticanos, alcanzando la mayor tasa de engagement de todo el análisis, llegando a un 

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

2,68%. 

Por último, la tercera hipótesis de este Trabajo de Fin de Máster tampoco se confirma. 

Efectivamente, el Museo del Prado es el museo español con más seguidores pero no en el que la 

mayoría de tu temática se basa en explicaciones de obras o historias, obtiene un 33,02%. Por una 

mínima diferencia es el Museo Reina Sofía que con un 33,33% se convierte en el museo español 

que más 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 visión más profunda de la labor 

que realizan los museos más importantes nacionales y europeos en Instagram, una de las redes 

sociales más importantes de la actualidad.  

Para realizar esta investigación ha habido una serie de limitaciones que han ido apareciendo 

durante el proceso. La primera la información, a pesar de ser una de gran actualidad, no hay tantos 

trabajos enfocados a los museos y dicha plataforma, por tanto, en ocasiones ha sido complicado 

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

Otra de las limitaciones y la más importante ha sido a la hora de realizar el análisis, todo se ha 

hecho uno por uno, al ser seis museos y cien publicaciones por cada, ha sido un trabajo muy 

exhaustivo, complicado y con sumo detalle para que, los resultados fueran lo más próximos 

posibles y, también, que se vieran reflejados en unas gráficas bien enmarcadas y propuestas. Todo 

esto se ha realizado sin ningún tipo de programa profesional, únicamente 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 había más de 1.000 comentarios). 
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8. Anexos 

 

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

nacionales y tres museos europeos 
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