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Resumen

Este trabajo se centra en analizar los esfuerzos de comunicacién realizados por
los museos europeos mas visitados en Europa. Se ha realizado una investigacion
sobre el contenido realizado en redes sociales, mediante una observacién no
participativa. Centrdndose en el estudio de Facebook, Instagram e investigando la
funcion de TikTok como nueva herramienta de comunicacién. Los museos europeos
han llegado a comprender el valor de las redes sociales y la importancia de su
presencia online para atraer visitantes. Analizaremos la cantidad y calidad de las
publicaciones realizadas, la importancia de la interaccién de los usuarios asi como la
diferente posibilidad de alcance que ofrece cada red social. Buscamos comprender
cdmo los museos utilizan estas plataformas para realizar comunicacién cultural 2.0.
Se estudiarén las diferentes estrategias realizadas por cada museo, y conocer si
estos se han convertido en "Museos interactivos 2.0", a través de herramientas

interactivas online como recorridos virtuales, multimedia y juegos educativos.

Palabras clave: Museo 2.0, Museos europeos, Redes sociales, Interaccion,

Comunicacién Cultural, Tik Tok.






Abstract

This investigation is focused on analyzing the communication efforts made by the
most visited European museums in Europe. An investigation has been carried out
on the content made in social networks, through a non-participatory observation.
Focusing on the study of Facebook, Instagram and investigating the role of Tik Tok
as a new communication tool. European museums have come to understand the
value of social networks and the importance of their online presence to attract
visitors. We will analyze the quantity and quality of posts made, the importance of
user interaction as well as the different possibility of reach offered by each social
network. We seek to understand how museums use these platforms for cultural
communication 2.0. We will study the different strategies carried out by each
museum, and find out if they have become "Interactive Museums 2.0", through

interactive online tools such as virtual tours, multimedia and educational games.

Keywords: Museum 2.0, European museums, Social networks, Interaction,

Cultural Communication, Tik Tok.
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Introduccion

En la era digital y la creciente popularidad de las redes sociales, la comunicacion
en linea se ha convertido en una poderosa herramienta para crecer y crear
notoriedad en redes sociales para los museos europeos. Estas instituciones
culturales han reconocido la importancia de estar presentes en las plataformas
online mas utilizadas de este siglo, como Facebook, Instagram y Twitter para

interactuar con el publico y obtener nuevos visitantes.

El objetivo principal de este trabajo es analizar los esfuerzos de comunicacién de
los museos europeos mas visitados, en las redes sociales y explorar el papel de

TikTok como una nueva herramienta de comunicacién en este campo.

Tratar de examinar en detalle los esfuerzos de comunicacion de los museos
europeos en las redes sociales mencionadas. Se analizara la frecuencia y calidad de
las publicaciones, la interaccién con los usuarios, la diversidad de contenidos
compartidos y otros aspectos relevantes. De esta forma, se buscard entender cémo
los museos utilizan estas plataformas para difundir su patrimonio cultural y llegar a

nuevos publicos.
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Se estudiara el uso de TikTok como herramienta de comunicacién emergente en
el &mbito museistico. La red social Tik Tok, ha crecido en audiencia en los uUltimos
afnos, especialmente audiencias jévenes y diversas. Se investigarad si los museos
europeos han incursionado en TikTok y como han adaptado sus estrategias de
comunicacién a la nueva plataforma. Se analizara el tipo de contenido compartido,

las interacciones con los usuarios y la efectividad de su presencia en TikTok.

Es importante comprender si los museos europeos mas visitados se han
transformado con éxito en el "Museo 2.0 Interactivo”. Los museos con la llegada de
internet, tienen el desafio de adaptarse a las nuevas expectativas de los visitantes,
que buscan experiencias més atractivas y personalizadas. Se valorard si estos
museos han implementado estrategias interactivas en sus plataformas online, como
visitas virtuales, contenidos multimedia, juegos didacticos, etc. De esta forma, se

buscaré identificar las mejores practicas en interactividad y participacién publica.

Finalmente, se determinard qué museo europeo ha ideado una estrategia de

comunicacién en linea mas efectiva y exitosa.

A través de este andlisis, se identificardn los métodos de comunicacién
empleados por los museos europeos, las practicas mas efectivas para la
comunicaciéon en este dmbito. Se espera contribuir a la comprensién de las
practicas de comunicacién online en el dmbito museistico y aportar sugerencias

para mejorar la presencia online de estas instituciones culturales.

1.1 Objetivos

La oportunidad que nos ofrece esta investigacion acerca de la comunicacién
online de los museos europeos més visitados, nos lleva a desarrollar los siguientes

objetivos:

- Analizar el esfuerzo comunicativo en RRSS de los museos europeos.

- Estudiar Tik Tok como nueva herramienta comunicativa.
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- Observar si los museos europeos mas visitados, se han convertido en Museos
2.0 Interactivos.
- Conocer qué museo presenta una mejor y mas efectiva estrategia comunicativa

online.
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Marco teorico

2.1 Comunicacion Institucional Online

Para poder hablar de cémo las nuevas tecnologias se han ido relacionando con
las estratégias de comunicacidn institucional, necesitamos conocer la definicién de

este tipo de comunicacién.

Numerosos autores, han intentado acercarnos a la definicién de comunicacidn
institucional, Rodrich (2012), en su articulo de anélisis de este concepto nos define
comunicacion institucional como " es aquella funcién de gestion que ofrece un
marco para la coordinacién efectiva de todas las comunicaciones internas y
externas, con el propdsito general de establecer y mantener una reputacién

favorable frente a los diferentes grupos de publicos de la organizacién. .

Jurado (2015), nos muestra las siguientes caracteristicas de la comunicacién por

parte de las instituciones:
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- Posee vinculacién con el dmbito del marketing, la publicidad y relaciones
publicas, pero teniendo como producto su propia identidad.

- Su objetivo es llegar a la sociedad mediante la comunicacién.

- Esta comunicacién debe de tener como base la responsabilidad social.

- Sus miembros también reflejan la identidad e imagen de la institucién.

- No solo se centra en sus publicos externos, sino ademas de este, debe

acercarse al publico interno.

La llegada de las nuevas tecnologias online, y el establecimiento de la llamada
Web 2.0, esta se ha acercado a todos los dmbitos humanos, incluyendo la

comunicacion.

Holmes (2001), nos muestra el término “e-Government” , que se refiere al uso de
las tecnologias por parte de las instituciones, para acercarse al ciudadano de una

forma méas eficaz.

Pulido, Hernandez y Lozano (2021), nos revelan que las redes sociales son la base
para acercarse a la nueva sociedad 2.0 que se nos presenta, “Las redes sociales
ofrecen a las organizaciones un canal Unico para construir y mantener relaciones
interactivas fluidas con sus publicos, permitiendo gestionar las interrelaciones entre
las instituciones publicas y la sociedad, tal y como se propugna desde la

perspectiva relacional de las relaciones publicas.”

Con Internet, se crea un nuevo mundo para la comunicacién, en el que la
audiencia no solo recibe la informacién, sino que también es creadora, prima la
participacion y la interactividad, y no existen intermediarios para llegar al publico

objetivo o stakeholders, por parte de las instituciones.

“Dentro de este contexto resultan de gran utilidad las redes sociales, las cuales
garantizan que el mensaje llegue a los stakeholders sin intermediarios. Las redes
sociales sirven para transmitir mensajes que pueden difundirse a gran velocidad, asi

como para generar notoriedad. Esta facilidad de propagacion es aprovechada para
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entablar conversaciones a partir de las cuales se puede innovar y crear productos,
evaluar campafas de comunicacién, mejorar el servicio de atencién al cliente e

incluso establecer relaciones afectivas con los consumidores. " Alonso (2015:199).

2.2 Comunicacién Cultural Online

2.2.1 Comunicacién Cultural

El propio término “comunicacién”, muestra el interés y la necesidad humana por

relacionarnos entre nosotros.

La comunicacién no es mas que la transmisién e intercambio de informacion
entre individuos. Por lo que esta se convierte en un componente bésico y necesario
a la hora de acercarnos a los diferentes publicos, ayudando al sector cultural a

asumir nuevos retos.

Segun Gervilla'y Jiménez (2011), la comunicacién cultural “es el proceso que se
desarrolla en las organizaciones culturales y en la sociedad para facilitar el
intercambio a través de relaciones colaborativas que crean un valor reciproco

mediante el uso de recursos complementarios.”

En su “Manual de Marketing y Comunicacién Cultural”, Gervilla y Jiménez (2011),
nos muestran que dicha comunicacién debe de ser basada en la transmisién y
difusiéon de un producto cultural, que debe de poseer las siguientes caracteristicas:

- Ser fruto de la creatividad.

- Debe de ser intangible y mostrar propiedad intelectual.

- Mostrar caducidad y diferenciacién.

- Transmitir un valor simbdlico.

Mora (2022), nos revela las estratégias en comunicacién cultural, que mas valory
efectividad encontrd en su estudio, son estas:

- Content Marketing: A través de la atracciéon del publico mediante una
informacion que genere reclamo, notoriedad y valor. Mostrando la institucién

cultural un contenido con una finalidad principalmente publicitaria y atrayente.
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- Marketing Mix: Mezclando estratégias referidas al producto, precio,
promocién y distribucion.

Monistrol (2009), comenta que la comunicacién cultural, debe de realizar
previamente un plan de comunicacién, centrado en tres objetivos principales, la
informacion basica de la instituciéon cultural, la persuasién hacia el publico, creando
atraccién vy fidelidad, y la educacién, dando valor y visibilidad a la institucién

cultural.

Segun Lievrouw (2011), la comunicacién cultural online se caracteriza por la
diversidad de formatos y canales utilizados para transmitir y compartir expresiones
culturales. Esto incluye el uso de textos, imagenes, videos, musica y otras formas de
contenido multimedia que se distribuyen a través de sitios web, aplicaciones

moviles y plataformas de redes sociales.

Gracias al auge de Internet, Paccagnella (1997), comenta que el aspecto
distintivo de la comunicacion cultural online, es su alcance global. A diferencia de la
comunicacion cultural tradicional, limitada por barreras geograficas y temporales, la
comunicacién cultural online permite el acceso y la participacién de usuarios

globalmente .

Podemos observar, que la comunicacién cultural online, se compone de una serie
de elementos clave:

- Utilizacién de contenido multimedia, como nos comentaba Lievrouw (2011),
a través de los diferentes formatos que podemos utilizar para transmitir la
informacion. Ya sean videos, imédgenes, podcasts, audios etc.

- Transmitir el mensaje mediante medios y plataformas digitales, segun
Castells (2009), mediante sitios web, aplicaciones multimedia y redes sociales,
ayudando a la difusién de la informacién cultural.

- Creacién de una comunidad virtual, que ayude a crear notoriedad y
fidelidad, Rheingold (2000), comenta que en ellas se conectan globalmente

usuarios, interactuando y compartiendo experiencias.
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- Globalidad, gracias a los medios online, segin Paccagnella (1997),
fomentando la participacion y acceso de usuarios de forma global.

- Interaccién y participacion, mediante el interés de los propios usuarios.

2.2.2 Redes Sociales en Museos

Internet y la aparicion de la Web 2.0 ha modificado en su totalidad la manera en
la que las instituciones culturales se comunican con el publico y sus audiencias, por

lo que es inevitable que los museos evolucionen de esta misma forma.

Con el desarrollo de Internet, y la adaptacién de la comunicaciéon a este medio,
surgen nuevas herramientas digitales, creando una comunicacién interactiva y
eficaz, ayudando a los museos a crear notoriedad y poder recibir un mayor nimero

de visitantes anuales.

Unas de estas herramientas digitales, son las redes sociales, segun Waller y
Walter (2019), las instituciones y organizaciones utilizan estos medios online con la
funcion de difundir mensajes, interactuar con la audiencia y compartir informacion

con el publico.

Capriotti y Losada-Diaz (2018), centrandose en el uso de redes sociales en
museos, nos muestran que dicha comunicaciéon se tiene que basar en dos
estrategias esenciales, la difusion y promocion de los contenidos fisicos del museo,
asi como los eventos que vayan a realizarse en dichos espacios, junto con la
interaccién y acercamiento online con la audiencia, creando un didlogo con ellos,

acercandonos a la posterior definicién de museo 2.0.

Para desarrollar dicha interaccién, hay que alejarse de la visién de que los
museos Unicamente son espacios estaticos, fisicos y cuya Unica misién es mostrarse
al publico como una exposicién. Holdgaard y Simonsen (2011), nos comentan que

pese a que no es necesaria la presencia de los museos en el medio online, si es
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verdad que los que utilizan redes sociales, y crean participacion, crean un mayor

compromiso y notoriedad entre su publico.

Ademéas de ello, Pefia Aznar (2014), aporta una estrategia adicional, a la hora de
usar las redes sociales como herramientas comunicativas en el medio digital, ya que
otra funcién es el resultado de un correcto acercamiento con el publico online,
siendo que los propios usuarios web, generen interés en el museo a partir de su

feedback con este, creando notoriedad y fiabilidad.

Un estudio realizado por Padilla-Meléndez y Del Aguila-Obra (2013), muestra que
es necesario por parte de estos museos poseer una estrategia previa para poder ser
eficaces en su labor comunicativa, ya que sin la utilizacién adecuada de estas redes

sociales, los resultados pueden ser contraproducentes.

Kidd (2010), analizé el uso y las aplicaciones que pueden tener las redes sociales
en el sector museistico, siendo estas:

- Promover la involucracién de la audiencia.

Creacidn de una comunidad en torno al museo.

- Motivar la participacién y lealtad hacia la institucién cultural.

2.2.3 Museo 2.0

Es inevitable, que el sector museistico no sienta la necesidad de adaptarse al

crecimiento de Internet y la Web 2.0.

Segun Hooper-Greenhill (2000), los museos desde siempre han sido protectores
de la cultura, depositando, preservando y dando valor a los productos culturales de

un lugar, ayudando a educar y a crear raciocinio entre sus visitantes.

Pero no es hasta finales del siglo XIX, que los museos no tienen la necesidad de

comunicarse con sus publicos a gran escala. Pero a finales de los 70,
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Burton y Scott (2003) nos comentan que los museos se ven involucrados cada vez
mas en la competencia creada por el sector del ocio, asi como en el crecimiento del

interés cultural.

Humanes (2013) comenta que no es hasta la mitad del siglo pasado, que los
museos no comienzan a evolucionar en comunicacion, asumiendo retos interactivos,

siendo mas directos y educativos con el publico.

En Espafa, Fernédndez y Benlloch (2000) aclaran que no es hasta 1980, que en
Espafia un museo no comienza a realizar este tipo de comunicacién directa,

interactiva y didactica, siendo este el Museo de la Ciencia de Barcelona.

Es por ello que con el paso del tiempo, esta tradicional forma de comunicacién
de los museos, ha evolucionado al uso de Internet y la implementacién de estos, en
redes sociales. Segun Ruso (2012), cada vez més museos utilizan redes sociales para
acercarse a sus audiencias, utilizando principalmente Facebook, Twitter y ahora

Instagram.

El intercambio de informacién online con los publicos, cada vez se ha convertido
en un reto y en una inquietud para los museos. Observando en esto Verboom y
Arora (2013), dos nuevos retos que deben asumir estos museos:

- Los museos deben de continuamente mantener una posicién como
protectores de la cultura y con los medios online, cualquier usuario puede
contradecir y discutir cualquier informacién museistica.

- Los medios de la Web 2.0, ayudan a cualquier usuario a poder conocer la
informacion del museo, aportando su propia interpretacién, acabando asi con el
contexto tradicional institucional y cientifico del museo.

Contrariamente Schweibenz (2011), ofrece otro punto de vista, transformando
estos problemas o retos, en oportunidades.

"“Para ser y seguir siendo una parte relevante de la sociedad de la informacién,
los museos deben estar preparados para ceder la autoridad y el control del

contenido al permitir que su audiencia contribuya con sus puntos de vista y
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opiniones sobre el contenido del museo y lo use de acuerdo con sus intereses y

necesidades.”

Verboom y Arora (2013), ademas ofrecen la visién de que el museo tradicional
acaba en el momento que este se transforma en este museo 2.0, aportando

experiencias 2.0 y espacios 2.0, yendo mas alla de lo fisico y lo tangible.

Simon (2010), nos aborda la definicién de este museo 2.0, refiriéndose a la
conversion y renovacion del modelo de museo tradicional, utilizando herramientas
digitales mejorando asi la relacién con los publicos y mejorando la experiencia de

estos. Promoviendo la interaccion, participacion, colaboracién e innovacion.

Encontramos dos caracteristicas de estos museos 2.0, segun Parry (2007):

- La participacién activa de los usuarios online, contribuyendo a la expansion
del contenido online del museo.

- La expansiéon global del museo, a través de herramientas digitales,
mostrando globalmente el contenido fisico del museo, colecciones y exposiciones.
Estas herramientas comprenden visitas virtuales, realidad aumentada, aplicaciones

digitales, realidad virtual... convirtiendo al museo en un espacio online intangible.

El museo 2.0 representa un cambio esencial en la forma en la que los museos se
desarrollan y ofrecen experiencias y productos culturales. Esto es posible gracias al
uso de tecnologias y herramientas digitales. Parry (2007) cree que deben de asumir
cuestiones referidas a la infraestructura técnica del museo, la accesibilidad online y
lograr un equilibrio entre lo online y lo fisico, aportando asi una experiencia que

cree mas valor para los usuarios.
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2.3 La implementacion cultural de TikTok

2.3.1 TikTok y la Comunicacion

La rapidez con la que han avanzado y se han integrado en nuestras vidas las
nuevas tecnologias, ha desencadenado que personas de todas las edades, pasen la

mayor parte de su dia delante de aparatos electrénicos.

Esto hace que la comunicacién online tenga un mayor alcance, no Unicamente

centrandose en el ocio, sino también en la educacién, divulgaciéon y promocion.

Esta red social, nace en 2016, aunque solamente posee impacto dentro de
China, y no es hasta 2017, que TikTok absorbe Musical.ly para acercarse al mercado
mundial. En la actualidad, esta red social posee un gran nimero de usuarios, segun
nos muestra Maella (2020), “TikTok es una red social con un dilatado nidmero de
usuarios acrecentada en los Ultimos afios. Actualmente cuenta con 150 millones de
usuarios activos diarios y 500 millones mensualmente. En el 2018 fue la aplicacion

mas descargada en Estados Unidos, con 80 millones”.

TikTok destaca en su interactividad y su instantaneidad, ya que se basa en
publicaciones de videos cortos, que se suceden entre si, ademas de poseer un facil
e intuitivo editor, que permite a cualquier usuario participar dentro de la comunidad
como creador. Estos videos poseen una duraciéon de minimo 15 segundos, y en un
comienzo no mas de un minuto, aunque actualmente asciende a 10 minutos de

duracidén maxima.

Esta nueva red social, ha ido opacando al resto de redes como Facebook,

Instagram y Twitter, por su atractivo uso para los jévenes.

"“El uso de la aplicacién de TikTok se ha convertido en un medio influyente en la
vida de los jovenes, en particular, para salir de la rutina diaria, convirtiéndose en una

plataforma de ocio y entretenimiento. TikTok ha llamado la atencién no solo de
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jovenes sino también de politicos, profesionales y personas, debido a los beneficios

que brinda social y emocionalmente.” Ankuash, Peralta y Suquilanda (2021:45).

Esto genera una gran oportunidad para las instituciones y organizaciones
turisticas de acercarse al publico online mas actual, segin Shuo (2019), Tik Tok
responde a los héabitos actuales de los usuarios online. Como nuevo medio de
comunicacion en crecimiento, TikTok estd en linea con la forma de recibir
informacion de la sociedad actual, pero esta plataforma ha cambiado la forma en la
que los publicos reciben informacion, ya que es més rapida y amplia, abandonado

muchos jévenes los medios de comunicacion tradicionales para informarse.

2.3.2 El uso de Tik Tok en la comunicacién cultural online

La red social Tik Tok, presenta una nueva oportunidad comunicativa en el sector
cultural, proporcionando a los museos la capacidad de involucrarse con el publico
online mas joven y activo, aprovechandose de su instantaneidad e interactividad

como estrategia comunicativa online.

Segun Hernandez (2022), la aplicacion de esta red social en el sector cultural y de
los museos, ofrece una estrategia novedosa a la hora de atraer nuevos publicos,
creando interaccion y participaciéon con estos, a la vez de acercarles el interés por la

cultura y el arte.

Muchos museos han empezado a utilizar este medio como una estrategia para
comunicarse de forma creativa y llamativa, a través de la viralidad de Tik Tok,
mediante retos virales, bailes y contenido cultural, utilizando la viralidad como una

herramienta de creacién de tendencia y disposicién por la cultura.

Tik Tok rompe con los medios tradicionales, los datos mostrados por Maella
(2020), muestran que el rapido crecimiento de esta red social y su capacidad de

instantaneidad hace que cualquier museo pueda llegar al publico global mas rapido
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que mediante los medios tradicionales o ya establecidos. También nos aborda en su
estudio, la importante labor que deben tener dichos museos, respetando los

derechos de autor y la ética en esta red social, que puede llegar a parecer cadtica.

Hernandez (2022), sefala que el aporte mas interesante y significativo, que nos
ofrece esta red social, es la curiosa forma de participacién activa que presenta,
siendo muy directa, instantdnea e interactiva, enriqueciendo la labor comunicativa

de los museos por difundir la cultura.

“La buena acogida del contenido difundido es una constante en la relacién con
los usuarios. El volumen de comentarios, de likes y de compartidos por publicacién
refleja el interés de los usuarios por el contenido didactico que generan los museos
en TikTok. Asimismo, si los museos utilizan una estrategia personalizada para este
medio social para incluir a los mas jovenes, es probable que encuentren mas interés

y asistencia a los museos por parte de esta comunidad. " Hernédndez (2022)
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Metodologia

El Trabajo de Fin de Master se centrard en el anélisis comparativo de la
comunicacion en redes sociales desarrollada por los museos europeos mas visitados
durante el periodo que comprende 2019 y 2020, realizando una observacién no

participativa.

Para la seleccion de la muestra, se han obtenido datos procedentes del “’Informe

anual sobre la asistencia a las atracciones en el mundo” de TEA/AECOM en 2020.
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LOCATION

% CHANGE
ATTENDANCE
ATTENDANCE

LOUVRE, PARIS, FRANCE =71.9% 2,700,000 9,600,000
VATICAN MUSEUMS, VATICAN, VATICAN CITY -81.1% 1,300,000 6,883,000
BRITISH MUSEUM, LONDON, UK. -79.5% 1,275,000 6,208,000
TATE MODERN, LONDON, UK. ~76.5% 1,433,000 6,098,000
MATIONAL GALLERY, LONDON, U.K. -80.1% 1,197,000 6,011,000
MNATURAL HISTORY MUSEUM, LONDON, UK. =77.9% 1,197,000 5,424,000
STATE HERMITAGE, ST PETERSBURG, RUSSIA -80.5% 969,000 4,957,000
REINA SOFIA, MADRID, SPAIN =71.8% 1,248,000 4,426,000

VICTORIA & ALBERT MUSEUM, LONDON, LLK. -77.8% 872,000 3 000

s

MUSEE D'ORSAY, PARIS, FRANCE -76.3% 867,000 3,652,000

m
S

CENTRE POMPIDOU, PARIS, FRANCE ~72.1% 913.000 3,270,000
SCIENCE MUSEUM (SOUTH KENSINGTON), LONDON, . -73.5% 862,000 3,254,000
MUSEO NACIONAL DEL PRADO, MADRID, SPAIN -73.4% 852,000 3,203,000
STATE TRETYAKOV GALLERY, MOSCOW, RUSSIA -68.5% 894,000 2,836,000
RIJKSMUSEUM, AMSTERDAM, THE NETHERLANDS -75.0% 675,000 2,700,000
) CITE DES SCIENCES ET DE L'INDUSTRIE, PARIS, FRANCE -66.5% 793,000 2,370,000

" GALLERIA DEGLIUFFIZI, FLORENCE, ITALY ~72.1% 659,000 2,362,000

@
P
@
@
Q
P
@
P

AUSCHWITZ-BIRKENAU MUSEUM, OSWIECIM, POLAND -78.2% 502,000 2,300,000
19 NATIONAL MUSEUM OF SCOTLAND, EDINBURGH, UK. -79.9% 444,000 2,210,000
20 VAN GOGH MUSEUM, AMSTERDAM, THE METHERLANDS -75.4% 517,000 2,100,000 G

TOP 20 TOTAL ATTENDANCE 2020 20,169,000 83,785,000

TOP 20 TOTAL ATTENDANCE CHANGE 2018-20 -75.9% 20,169,000 83,785,000

Figura 1. Informe anual sobre |a asistencia a las atracciones en el mundo. Fuente: TEA/AECOM en 2020.

Mediante esta muestra, hemos decidido investigar, cual de estos museos, posee
la red social de Tik Tok, con el fin de comprobar si esta red social es realmente
determinante y un avance como herramienta online, para una estrategia

comunicativa eficaz en museos.
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Louvre No
Museo del Vaticano No
British Museum No
Tate Modern Si
National Gallery Si
Natural History Museum Si
State Hermitage Si
Reina Sofia No
Victoria & Albert Museum Si
Musée D'Orsay Si
Centre Pompidou Si
Science Museum No
Museo Nacional del Prado Si
State Tretyakov Gallery No
Rijksmuseum Si
Cité des sciences et de l'industrie No
Galleria Degli Uffizi Si
Auschwitz-Birkenau Museum No
National Museum of Scotland No
Van Gogh Museum No

Tabla 1. Museos Europeos con Tik Tok. Fuente: Propia.
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De los 20 museos mas visitados en Europa, Unicamente 10 de estos poseen la

red social de Tik Tok, siendo los museos a analizar:

Tate Modern.

National Gallery.

Natural History Museum.
State Hermitage.

Victoria & Albert Museum.
Musée D'Orsay.

Centre Pompidou.

Museo Nacional del Prado.

Rijksmuseum.

Galleria Degli Uffizi.

Este andlisis comunicativo en redes sociales, va a abarcar a la anteriormente

mencionada, Tik Tok, y a las redes sociales mas utilizadas en Europa, durante 2021,

siendo estas Facebook e Instagram, segin el andlisis de consumidores de

Sproutsocial, y la estadistica de cuota de mercado en redes sociales de Statcounter.

Se analizard esta actividad en redes sociales, durante el periodo de Julio y

Agosto de 2022, dado que son las fechas que mas turistas recibe el continente

europeo durante el afio, y mas pernoctaciones turisticas recibe segun Eurostat, para

conocer el esfuerzo de estos museos y la eficacia comunicativa de Tik Tok como red

social

emergente.
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Nights spent at tourist accommodation establishments by residents/non-residents - monthly data

Time / Geopolitical entity (reporting) Time frequency:Monthly Country of residence:Domestic country Unit of measure:Number Statistical classification of economic
activities in the European Community (NACE Rev. 2):Hotels; holiday and other short-stay accommodation; camping grounds, recreational vehicle parks and trailer parks

Ceopolitical entity (reporting)

' European Union - 27 countries (from 2020}  Euro area (EAT1-1959, EA1 2-2001, EA13-2007, EAIS-2

Nights spent at tourist accommodation establishments by residents/non-residents — monthly data

eurostatil

Figura 2. Pernoctaciones turisticas. Fuente: Eurostat

Para medir esta eficacia, se estudiaran los siguientes valores para analizar el

contenido, la interaccién y la calendarizacion de sus publicaciones:

Contenido:
Numero de publicaciones totales.
Publicaciones diarias medias.

Tipo de publicacion (Texto, Video, Enlace externo, Imagen, Texto e Imagen,

Reel, Gif).

Intencién (Informativa, Museo 2.0, Interactiva). ;Qué tipo de intencion ha

sido la mas efectiva?

Tipo de contenido informativo.

Tipo de contenido museo 2.0.

Tipo de contenido interactivo.

Idiomas empleados.

Hashtags utilizados. (Nube de palabras).
Interaccion:

Numero de seguidores.
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- Interaccién diaria, mediante las reacciones, compartidos y comentarios.
- Alcance (A través de las reproducciones en videos).
- Indice de interaccion. Utilizando como base, la féormula del engagement

ideada por Oviedo, Verdugo y Sancho (2014).

n2 Reacciones + n Compartidos + n® Comentarios
n? Publicaciones x n? Fans

x100

- Indice de alcance. Sustituyendo en la férmula del engagement, las

interacciones por visualizaciones.

- Calendarizacién:

- Fecha de publicacion.

- Dia de la semana de publicacién. Para poder medir si existe una estrategia

previa acerca de la estructuracién del contenido.
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Resultados

4.1 Tate Modern

a. Facebook

i.  Contenido
Tate Modern Gallery ha publicado en Facebook, un total de 97 publicaciones en
el periodo de andlisis, una media de 1'56 publicaciones diarias. Sus publicaciones

son en su totalidad en inglés.
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Recuento de Tipo

Enlace

Texto/Imagen

Figura 3. Recuento Tipo Facebook Tate Modern Gallery. Fuente: Propia

Recuento de Intencion

Informativa

Interactiva

Museo 2.0
69.1%

Figura 4. Recuento Intencién Facebook Tate Modern Gallery. Fuente: Propia

Acerca del tipo de contenido publicado por Tate Modern, en el 78'4% han sido
textos acompafiados de imagenes, seguido por videos 14’4%, enlaces y reels. La
intencién del contenido ha sido principalmente museo 2.0, 69'1%, consecutivo a

este encontramos intencién informativa en un 28'9%.

En el contenido informativo publicado por Tate Gallery, predomina en un 57°1%
promociones de exposiciones del museo, inmediatamente continta Tate Kids, 25%,
acerca de eventos relacionados con el publico infantil, también destacan
promociones de reservas y merchandising.

El contenido predominante de museo 2.0, se ha basado en relatar historias y
curiosidades acerca de obras y artistas del museo, junto con participacién en dias

internacionales culturales.

Acerca del contenido interactivo, han sido en su totalidad publicaciones

participativas de adivinacién de obras del museo a través de pequefias pistas.
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El museo no ha utilizado hashtags en Facebook como estrategia de notoriedad

en redes sociales para atraer un publico desconocedor de la cuenta.

il Interaccion

En Facebook, Tate Gallery posee 1’3 millones de seguidores. Acerca de su
promedio de interaccién por publicaciéon encontramos 884’8 reacciones, 32’8
comentarios, 159’9 compartidos y 8375’2 visualizaciones en sus videos. Creando un
indice de interaccién del 0'08%. Su indice de alcance es del 0'64%.
iii.  Calendarizacién

A pesar de no poseer una estrategia de calendarizacién para la creacién de
publicaciones y segmentar segin su contenido, el dia en el que el museo se ha
mantenido mas activo en Facebook, ha sido el viernes con un 19'6%.

b. Instagram

i.  Contenido

En Instagram, el museo britanico Tate, ha realizado 102 publicaciones, un

promedio diario de 1’6 entradas. Sus entradas se encuentran en inglés.

Recuento de Tipo

Video

3,9%
Reel

Texto/Imagen

Figura 5. Recuento Tipo |G Tate Modern Gallery. Fuente: Propia

Recuento de Intencion

Interactiva

4.9% Informativa

Museo 2.0
75,5%

Figura 6. Recuento Intencién IG Tate Modern Gallery. Fuente: Propia
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Acerca del tipo de contenido y la intencién de este, se han observado claras
similitudes con la cuenta de Facebook, obteniendo texto e imagen con 79'4% y
reels 16'7%, apostando por este formato, y en la intencién clara dominacion de

museo 2.0 con un 75'5%.

El contenido informativo destaca en su promocién de exposiciones, 80%, y
eventos infantiles, Tate Kids, 20%. El museo 2.0, posee semejanza con Facebook,

destacando la historia y curiosidades del museo, aunque apostando por el Orgullo

LGTBI.

En el contenido referido a la interaccién destacamos la publicacién de fotos de

seguidores, y la ensefianza a estos mediante juegos de conceptos de arte,

"ArtWords".

Figura 7. Nube de palabras IG Tate Modern Gallery. Fuente: Propia

Acerca de los hashtags utilizados por Tate Modern Gallery, destacan
"WorkOfTheWeek”, a través de la publicacién de una obra a la semana, y
“"OnThisDay", felicitando el nacimiento a artistas de renombre.

il Interaccion
Tate Modern, posee en Instagram, 4’2 millones de seguidores. Su interaccién

media por publicacién, forma 6594 reacciones, 56'3 comentarios y 409482
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visualizaciones por video. Su indice de interaccién es de 0'15%. Forma un indice de
alcance de 0'97%.
iii.  Calendarizacién

El dia en el que encontramos mas publicaciones se trata del viernes, con un
18'6%. A pesar de no poseer una estrategia previa referida a los dias, todas las
semanas encontramos ““WorkOfTheWeek”, referido a explicar una obra catalogada
como la obra principal de la semana. Junto a”’OnThisDay”, a través de aniversarios

de artistas, en dias puntuales.

c. Tik Tok
i Contenido
Tate Gallery en Tik Tok, posee 9 publicaciones, 0’14 entradas diarias. Las

publicaciones han sido redactadas en el idioma nacional del museo, inglés.

Recuento de Intencion

Informativa
11,1%

Museo 2.0
88,9%

Figura 8. Recuento Intencién TT Tate Modern Gallery. Fuente: Propia

Recuento de Museo 2.0

Dia Mundial del Perro
12,5%

Curiosidad del Dia Promocion Exposicién
12,5% 37,5%

0Obra Museo
37,5%

Figura 9. Recuento Museo 2.0 TT Tate Modern Gallery. Fuente: Propia
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Destaca el contenido de museo 2.0, a través de la muestra de exposiciones y
explicacion de obras del museo, ambas con un 37'5%, acompafiados de

curiosidades del dia y un dia internacional.

SurrealistTok
SurrealilismBeyondBorders

s

tatecollective
galleryday

ondonexhibitions

londontiktok

Figura 10. Nube de palabras TT Tate Modern Gallery. Fuente: Propia

Tate Modern, utiliza hashtags populares en Tik Tok para generar notoriedad y

relevancia en esta red, y acercar asi nuevo publico.

il. Interaccion

En esta red social, Tate Gallery posee 39’9 mil seguidores. Constituye un media
por publicaciéon de 21802 reacciones, 30’2 comentarios, 46’2 guardados, 21'7
compartidos y 212028 visualizaciones. Posee un indice de interaccién de 5'7%. Su
indice de alcance forma un 531'4%. Siendo su red social con mas interaccién y

alcance.
iil. Calendarizacion

No existe estrategia de calendarizacién, salvo la publicacién de videos en su

mayoria en lunes, martes y sdbado, con un 22'2% cada uno.

37



4.2 National Gallery

a. Facebook

i Contenido

National Gallery en Facebook ha realizado 63 publicaciones, en los dos meses de

anélisis, 1’01 publicaciones diarias. Su contenido se presenta en inglés.

Recuento de Tipo

Reel
6.8%

Texto/Imagen

Figura 11. Recuento Tipo Facebook National Gallery. Fuente: Propia

Recuento de Intencién

Interactiva
6,8%

Informativa

Museo 2.0

Figura 12. Recuento Intencién Facebook National Gallery. Fuente: Propia

Su tipo de contenido se ha basado en un 69'5% en texto acompafiado de
imagenes, secundado por videos y reels. Acerca de la intencién del contenido, en
un 54'2% se ha centrado en museo 2.0. A continuacién encontramos intencién

informativa en un 39%.

El contenido informativo ha sido compuesto por promocién de exposiciones,

56'5%, e informaciéon de su merchandising. El museo 2.0, se ha centrado en un
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53'1%, en aniversarios de artistas, explicando su historia, acompafado de historias y

curiosidades de obras. Destacamos la participacion en dias internacionales.

Encontramos entradas interactivas de gran valor, todas con un 25% de presencia,
siendo estas talleres de maquillaje queer en directo, llamado “Inspiraciéon Queer”,

gamificacién, restauracién y visitas virtuales en directo.

Figura 13. Nube de palabras FB National. Fuente: Propia

Destacamos en el uso de hashtags, “OnThisDay”, refiriéndose a publicaciones

acerca de aniversario de artistas, explicando su obra y vida.

ii.  Interaccion

El museo National Gallery, posee 1’1 millones de seguidores en Facebook.
Obtenemos un promedio de interacciones por publicacion de 774’6 reacciones,
19’6 comentarios, 108’1 compartidos y 261184 visualizaciones por video. Esto

conforma un indice de interaccién del 0'08%. Su indice de alcance es del 2'4%.

iii.  Calendarizacion
No encontramos estrategia de calendarizacién en Facebook. Salvo la publicacion

de "Pintura del Mes”, al comienzo de cada mes.

b. Instagram
i.  Contenido
En esta red social, National Gallery, ha publicado 62 publicaciones, exactamente

una publicacién diaria. Sus publicaciones se encuentran en idioma inglés.
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Recuento de Tipo

Enlace

Texto/Imagen
41,9%

Figura 14. Recuento Tipo |G National Gallery. Fuente: Propia

Recuento de Intencion

Informativa

30,6%

Museo 2.0
56,5%

Interactiva

Figura 15. Recuento Intencién |G National Gallery. Fuente: Propia

Acerca del tipo de contenido publicado en Instagram, destacamos texto e
imagen, y reels, ambos con un 37'1%, destacando el uso de este nuevo formato
digital. En el contenido, predomina la intencién de museo 2.0, con 56'5%,

acompafado de intencién informativa.

El contenido informativo, muestra similitud con la red social de Facebook,
incluyendo promocién de exposiciones y merchandising. De igual forma, se nos
muestra museo 2.0, destacando la historia de obras del museo con 48'6%, seguido

de aniversario de artistas, destacamos la inclusidon de “Pintura del Mes".

El contenido interactivo, muestra diferentes secciones que fomentan la
participacion de su audiencia en redes sociales, todas ellas con la misma presencia,
salvo el concurso de fotografia con un 25%. Enumeramos las siguientes secciones
participativas, restauracion y visitas virtuales en directo, seccién de adivinar la obra,

talleres de dibujo online y talleres de maquillaje Queer.
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Figura 16. Nube de palabras IG National. Fuente: Propia

Acerca de los hashtags, destacamos #NationalGallery, para crear notoriedad,
junto con #OnThisDay, celebrando aniversario de artistas. Observamos el uso de
hashtags vitrales en Instagram, para acercarse a un mayor publico, como #Sun, #Art

o #Cats.

il Interaccién

En Instagram, National Gallery obtiene 1'9 millones de seguidores. Su cuenta
genera un promedio de interacciones por publicaciéon de 4339 reacciones, 46'8
comentarios, 26020'8 compartidos y 67230 visualizaciones. Su indice de interaccién
es del 1'6%, mientras que el indice de alcance es del 3'5%.
iii.  Calendarizacién

Podemos destacar la seccidn “Pintura del Mes”, al comienzo de cada mes del
ano.

c. Tik Tok

i.  Contenido

National Gallery en Tik Tok, ha realizado 26 publicaciones, 0’41 publicaciones

diarias. Su contenido se encuentra en el idioma nacional del museo.
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Recuento de Intencién

Informativa
3,8%

Interactiva

Museo 2.0

Figura 17. Recuento Intencién TT National Gallery. Fuente: Propia

Recuento de Museo 2.0

Coleccién Museo

Historia Obra —
5,0%

5,0%
Pintura del Mes

Historia Artista
25,0%

Mitologia

Detras del Museo
5,0%

Female Art

10,0%

Arte Queer Summer
6 10,0%

Figura 18. Recuento Museo 2.0 TT National Gallery. Fuente: Propia

Destacamos la presencia de museo 2.0, en la intencién de las publicaciones del
museo, con un 76'9%, seguido de intencidn interactiva con un 19'2%. Dentro del
contenido de museo 2.0, encontramos diferentes secciones, relatadas de mayor a
menor presencia, comenzando con historia de artistas y publicaciones acerca de
mitologia, con un 25% cada una, le siguen cuadros referidos al verano, pinturas del

mes y arte realizado por mujeres como reivindicacién.

En el contenido interactivo, encontramos videos respondiendo a seguidores y

visitas virtuales al museo.
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Figura 19. Nube de palabras TT National. Fuente: Propia

Los hashtags utilizados, se basan principalmente en hashtags virales en Tik Tok,

en el ambito cultural y artistico, como #arttok, #arthistory o #mythologytiktok.

Interaccion

il.
En Tik Tok, podemos observar que National Gallery posee 244’5 mil seguidores.

Modelando una media de interacciones por publicaciéon de 2181’8 reacciones, 206
13’84 compartidos y 32632'7 visualizaciones.

comentarios, 95 guardados,
Constituyen un indice de interacciéon de 0'95%, y un indice de alcance del 13'4%.

Calendarizacidon

iii.
Encontramos una estrategia de calendarizacion segun el contenido, a través de la

publicacion de la pintura del mes, al principio de este, y la realizacién de entradas

sobre mitologia, los miércoles y los viernes. Destaca la publicacién de contenido

principalmente en lunes, miércoles y viernes.

4.3 Natural History Museum

a. Facebook

i.  Contenido
En Facebook, Natural History Museum ha realizado 43 publicaciones, una media

de 0’69 publicaciones diarias. Todas sus publicaciones estén realizadas en inglés.
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Recuento de Tipo
GIF

Enlace
37.2%

Texto/Imagen

Figura 20. Recuento Tipo Facebook Natural H. Fuente: Propia
Recuento de Intencién

Interactiva
23,3%

Informativa

Museo 2.0
41,9%

Figura 21. Recuento Intencién Facebook Natural H. Fuente: Propia

Observando el tipo de contenido realizado por el museo, resalta la similitud de
porcentaje entre texto e imagen, enlaces y videos. Los enlaces realizados por el
museo, redirigen a contenido propio del museo. Sobre su intencién, encontramos
nuevamente un simil acerca de los porcentajes entre informativa, museo 2.0 e

interactiva.

En el contenido interactivo, destaca la promocién de exposiciones con un 53'3%,
seguido segln porcentajes por informacién de reservas, eventos, horarios y

merchandising.
Predominan curiosidades acerca de la naturaleza, en el contenido de museo 2.0,

con un 61'1%, acompafiado por historia del museo, con un 11'1%, y dias

internacionales naturales.
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Recuento de Interaccion

Competicién Fotogra
10,0%

Ayuda a Naturaleza

Actividades

Actividades para Nifios

Podcast

Adivinar Objeto
30,0%

Figura 22. Recuento Interaccién Facebook Natural H. Fuente: Propia

En el contenido interactivo encontramos diferentes secciones a destacar,
comenzando por adivinanzas acerca de objetos del museo, con un 30%,
sucesivamente a este, encontramos con un 20% cada uno, participacién para ayuda
a la naturaleza y un podcast del museo. Le siguen actividades interactivas para
nifos, competicion de fotografia para seguidores y actividades participativas, todas

estas con un 10%.

InternationalCatDay
QurBrokenPlanet
worldElephantDay
worldLionD & NationalBurgerDay

NHMEvents

DidYouKnow

BookLo

I:lternational'DogDé’
OnThisDay

WorldPhotographyDay

Figura 23. Nube de palabras FB Natural. Fuente: Propia

Sobre los hashtags, destacamos #DidYouKnow, acerca de curiosidades naturales,
#OnThisDay comentando historia del museo, y hashtags referidos a dias

internacionales naturales.
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il. Interaccion

Natural History Museum posee 781188 seguidores en Facebook. Conforma una
media por publicacion de 112’7 reacciones, 9’4 comentarios, 14 compartidos y
13308'6 visualizaciones. Su indice de interaccidn es del 0'02%. Se forma un indice

de alcance del 1'7%.

iil. Calendarizacion

No existe estrategia de calendarizacion.

b. Instagram

i.  Contenido

Natural History Museum ha publicado 43 entradas en Instagram, una media de
069 publicaciones al dia. Sus publicaciones estan realizadas en inglés en su

totalidad.

Recuento de Tipo

Texto/Imagen
65,1%

Figura 24. Recuento Tipo |G Natural. Fuente: Propia

Recuento de Intencién

Interactiva
16,3%

Informativa

Museo 2.0

Figura 25. Recuento Intencién IG Natural. Fuente: Propia
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Sobre el tipo de entradas, el 65'1% de estas han sido textos e imagen seguido
de reels, con un 23'3%, y videos. De la intencién de estas publicaciones, el museo

2.0 ha predominado con un 65'1%, seguido de informativa e interactiva con un

16'3%.

Las publicaciones informativas han promocionado en su totalidad exposiciones y
eventos del museo. Acerca de las entradas de museo 2.0, destacamos con un
64'3% curiosidades naturales, sequido de fotografias de naturaleza con un 14'3%,

han publicado entradas de historia del museo y dias internacionales.

En el tipo de interaccion de las publicaciones encontramos similitudes con
Facebook, con un 57'1% ayuda a la naturaleza, y empatados con un 14'3% cada
uno, adivinanzas de objetos del catdlogo del museo, app de fotografia y
competicion fotogréfica.
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Figura 26. Nube de palabras IG Natural. Fuente: Propia

En los hashtags, destacamos palabras virales en Instagram acerca del mundo

natural.
ii. Interaccion

En Instagram, el museo ha conseguido 807 mil seguidores. Ha obtenido una

media por publicacién de 2109°4 reacciones, 28'7 comentarios, 8550 compartidos y
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51997'8 visualizaciones. Conforma unos indices de interaccion del 1'32% y un 6'4%
de alcance.
iii.  Calendarizacién
No existe ninguna estrategia de calendarizacion.
c. Tik Tok
i.  Contenido
Natural History Museum, en Tik Tok realizd 14 entradas en los meses a analizar,

una media de 0’23 publicaciones diarias. Sus publicaciones se encuentran en inglés.

Recuento de Intencion

Informativa
7,1%

Interactiva

Museo 2.0

Figura 27. Recuento Intencién IG Natural. Fuente: Propia

Recuento de Museo 2.0

Boda Museo

Trabajos cientificos

Detrés del Museo
28,6%

Curiosidades Naturaleza

Figura 28. Recuento Museo 2.0 IG Natural. Fuente: Propia

La intencién del contenido realizado por el museo, en el 50% ha sido Museo 2.0,

acompafiado por intencién interactiva en un 42'9%.

El contenido informativo Unicamente se ha mostrado en una entrada
promocionando una exposiciéon del museo. En museo 2.0, observamos el mismo
porcentaje dominante en ""Detrds del Museo”, mostrando espacios y catdlogo

oculto del Natural History Museum, y trabajos cientificos realizados en este. Le
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siguen de igual forma, compartiendo porcentaje, una boda realizada en el museo,

curiosidades del museo y curiosidades naturales.

Observando el contenido interactivo, han predominado  publicaciones
participativas de respuestas a seguidores, con un 66'7%, consecutivamente con un
16'7%, encontramos elecciones entre objetos del museo y animales, vy

participaciones en trends de Tik Tok virales.

Figura 29. Nube de palabras TT Natural. Fuente: Propia

El museo ha utilizado hashtags en Tik Tok como estrategia de notoriedad, como
la muestra de su nombre para ser compartido y utilizado por seguidores, asi como

hashtags virales en el dmbito de la ensefanza natural y la ciencia.

il Interaccion

En Tik Tok, Natural History Museum posee 381 mil seguidores. Su promedio de
interaccién es de 177596 reacciones, 226'6 comentarios, 13612 guardados, 341’6
compartidos y 1660862 visualizaciones en sus publicaciones. Creando un indice de
interaccion del 51'6%. Forma un indice de alcance es del 435'9%. Siendo su red
social con mas alcance e interaccion.
iii.  Calendarizacién

No posee una estrategia de calendarizacién, el dia en el que el museo ha

realizado més publicaciones, ha sido el miércoles con un 64'3%.
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4.4 State Hermitage

El museo ruso State Hermitage, a pesar de poseer las tres redes sociales, detuvo
su contenido en 2022, suponemos que a raiz de la guerra con Ucrania, contienda
actual comenzada el 24 de febrero de este afo. Deteniendo asi las labores de

comunicacion del museo.

4.5 Victoria & Albert Museum

a. Facebook

i.  Contenido

Victoria & Albert Museum ha realizado en Facebook, un total de 99
publicaciones, una media diaria de 16 publicaciones. Sus publicaciones se

encuentran en inglés.

Recuento de Tipo

Texto/Imagen

Figura 30. Recuento Tipo Facebook V&A. Fuente: Propia

Recuento de Intencion

Informativa Interactiva

21,2%

Museo 2.0

Figura 31. Recuento Intencién Facebook V&A. Fuente: Propia

Analizando el tipo de contenido publicado por Victoria & Albert Museum,

observamos que el 74'7% han sido textos acompafiados de imagenes, seguido por
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enlaces, 9'1%, video y reels. En la intencién del contenido destacamos museo 2.0,

59'6%, acompafiado por informativa con un 21'2%.

Observando el contenido informativo publicado por el museo, destaca en un su
totalidad promociones de exposiciones y eventos del museo. El contenido
dominante de museo 2.0, se ha basado en mostrar el catdlogo de objetos del
museo, en un 71'7%, junto con la historia de estos en un 15%. Han participado

ademés en dias internacionales culturales.

Recuento de Interaccion

¢Cual es mas antiguo?
Debate Online
16,7%

5,6%
Clases de Dibujo

5,6%

Evento Online
5,6%

Fashion Challenge
5,6%

Retrato Quiz

¢;Cual vestirias?

Manualidades

33,3%

Figura 32. Recuento Interaccion Facebook V&A. Fuente: Propia

Sobre el contenido interactivo, ha sido variado, destacando por notoriedad
manualidades, 33'3%, seguido de elecciéon de vestidos por el publico, debates
online en directo, quiz y concursos interactivos, retos online de moda y clases de

dibujo.
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InternationalDogDay
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InternationalCatDay
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Figura 33. Nube de palabras FB V&A. Fuente: Propia
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El museo ha utilizado hashtags en Facebook referidos a las diferentes secciones

publicadas, como #SequinSunday, #Heatwave y #DrawntoNature.

il. Interaccion

En esta red social, Victoria & Albert Museum posee 809 mil seguidores. Su
promedio de interaccién por publicacion es de 766’2 reacciones, 33’4 comentarios,
90’9 compartidos y 110334 visualizaciones. Generando un indice de interaccién del
0'11%. Su indice de alcance es del 1'36%.
iii.  Calendarizacién

Encontramos una estrategia de calendarizacién de contenido. Todos los
domingos observamos la secciéon #SequinSunday, mostrando objetos del museo y
generando participacion.

b. Instagram

i.  Contenido
En Instagram, Victoria & Albert Museum, ha desarrollado 100 publicaciones, 1’6

entradas al dia. Se encuentran en inglés sus entradas.

Recuento de Tipo
Video

Texto/Imagen

Figura 34. Recuento Tipo IG V&A. Fuente: Propia

Recuento de Intencién
Interactiva

Informativa

Museo 2.0

Figura 35. Recuento Intencién |G V&A. Fuente: Propia
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Comentando el tipo de contenido, destacamos texto e imagen con un 70%, tras
este encontramos reels con un 28%. Acerca de la intencidn de este contenido, se

muestra la intencién clara de museo 2.0 con un 73%, seguido de informativa, 22%.

El contenido informativo trata en su totalidad promocion de exposiciones. El
museo 2.0, posee grandes similitudes con Facebook, destacando objetos del
museo e historia de artistas. Del mismo modo sucede en el contenido interactivo,

poseyendo las mismas secciones que en la red social comentada con anterioridad.
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Figura 36. Nube de palabras IG V&A. Fuente: Propia

Acerca de los hashtags utilizados por el museo, destaca nuevamente la seccién
"“SequinSunday”, junto a hashtags virales de instagram referidos a la moda y el arte.
ii. Interaccién

Victoria & Albert Museum, obtiene en Instagram, 1’7 millones de seguidores.
Con una interacciéon media por publicacién de 4558’8 reacciones, 42’3 comentarios
y 133149’5 visualizaciones por video. Su indice de interaccién es de 0'27%. Forma
un indice de alcance de 7'8%.
iii. Calendarizacién

Obtenemos similitud en estrategia de calendarizaciéon con Facebook, en la

publicacién los domingos de la seccién “"SequinSunday”.
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c. Tik Tok

i Contenido

Victoria & Albert Museum en esta red social, posee 7 publicaciones, diariamente

realizé 0’11 entradas. Las entradas han sido publicadas en el idioma nacional del

museo, inglés.

Recuento de Intencién

Interactiva Museo 2.0

Informativa

Figura 37. Recuento Intencién IG V&A. Fuente: Propia

Recuento de Interaccion

Conversacién Seguidores Challenge Tik Tok

Figura 38. Recuento Interaccion IG V&A. Fuente: Propia

Destaca el contenido informativo, acerca de exposiciones presentes en el museo

durante el periodo a analizar. El contenido de museo 2.0, continda mostrando el

catdlogo de colecciéon del museo, sin embargo, el interactivo busca participar en

retos de Tik Tok, adaptdndose a esta red social, y conversando dudas con su

publico.
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Figura 39. Nube de palabras TT V&A. Fuente: Propia

Utiliza hashtags virales acerca de moda en Tik Tok, junto con la promocién de la

exposicion del momento del museo, #africanfashion.

ii. Interaccion

En Tik Tok, Victoria & Albert Museum posee 91'3 mil seguidores. Genera una
media por publicacién de 1828’9 reacciones, 16’4 comentarios, 52’1 guardados, 11
compartidos y 103751’4 visualizaciones. Conforma un indice de interaccién de

2'1%. Su indice de alcance forma un 113'6%.

iil. Calendarizacion

No existe estrategia de calendarizacion.

4.6 Musée D'Orsay

a. Facebook

i.  Contenido

Acerca del contenido que presenta el Museée D’Orsay, este ha realizado en
Facebook un total de 81 publicaciones en los meses a estudiar, siendo una media

de 1'32 publicaciones diarias.
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Recuento de Tipo de Publicacion

Enlace
8,6%

Texto/Imagen

Figura 40. Recuento Tipo Facebook Orsay. Fuente: Propia

Recuento de Intencion

Interactiva
13,6%

Informativa

Museo 2.0

Figura 41. Recuento Intencién Facebook Orsay. Fuente: Propia

Sobre el tipo de publicacién, podemos observar que ha predominado el texto
acompafnado de imagen, aunque solamente superando al video por un 2'5%.
Dentro de estas publicaciones, la intencién que ha presentado el museo francés, ha

sido principalmente informativa con un 50'6%, seguido de contenido de Museo 2.0.

En estas publicaciones, el museo se ha interesado en acercarse al publico
internacional, ya que ademas de publicar sus publicaciones en el idioma nacional

del museo, el francés, estas publicaciones también estaban redactadas en inglés.

Dentro de este contenido informativo, ha predominado la informacién referida a
exposiciones del museo, ya sea promocién o informacién basica, el resto de
contenido informativo, se ha centrado en diferentes eventos del museo o

celebracidn de dias nacionales.

En el contenido referido al museo 2.0, encontramos una gran variedad de tipos

de publicacién, encontrando con un 62'1% publicaciones acerca de la historia de
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objetos del catdlogo del museo, detras de este, con un 13'8% biografias acerca de
artistas presentes en las exposiciones, seguido en un 17'2% publicaciones referidas
a la historia del propio museo. Destacamos otras publicaciones como dias

nacionales y mundiales, junto con visitas online.

El contenido interactivo nos brinda la informaciéon de que el museo, con un
63'6% de las publicaciones referidas a la participacion de sus publicos, busca
educar a los jovenes. Ha realizado numerosas publicaciones acerca de un podcast
del museo, donde se ofrece informacién, curiosidades y se interactia con sus
oyentes, junto con el desarrollo de una app de realidad aumentada y publicaciones

participativas de acertijos.

Recuento de Interaccion

Acertijo
9,1%

App Realidad Aume...
9,1%

Podcast

Educacion Juventud

Figura 42. Recuento Interaccién Facebook Orsay. Fuente: Propia

Los hashtags utilizados por el museo, han variado a lo largo del desarrollo de los
meses, pero principalmente, se han utilizado tres de ellos, #ExpoGaudi, para la
promocién de la nueva exposicion del museo, #DeniersJours, para hablar de la
historia de los objetos, artistas y el museo, y #Familie, para las publicaciones

referidas a la interacciéon y acercamiento con su publico.

57



ConditionAnimale

ExpoGaudl

fineart
WomanArtist

Nocturne Fontainebleau
RosaBonheur

AnimalStudies Denlerg]o UrS artexhibition
pemnie promenadeelmagmaires

beauxarts Juillet museedorsay
Nocturnes gratis a le museum
Paris artgallery
argenteuil art painting & © )

WomenArtists  OrsayLive AnimalCare
. L FemmeArtiste
Ménagerie GenderStudies monet Modéle Animal
OTrsayImuseuIm

artmuseum Dernlel‘b]ourh
BastilleDay ArtAndNature

Denlel JOUI S ArtAnimalier

claudemonet

Figura 43. Nube de palabras FB Orsay. Fuente: Propia

il Interaccién

El Musée d'Orsay posee 928000 seguidores en su cuenta de Facebook. En las
publicaciones realizadas, han obtenido una media de 555’4 reacciones, 10'8
comentarios, 74'7 compartidos y un alcance de 34681'5 visualizaciones. Acerca del
indice de interaccién, es reflejado con un 0'07%, refiriéndonos a sus interacciones,

publicaciones y seguidores. El indice de alcance es del 3'7%.

iii.  Calendarizacion

Sobre la calendarizacién de las publicaciones, podemos observar que no existe
una estrategia establecida, ya que el nimero de publicaciones por dia se mantiene
bastante parejo, respetando la media de 1’32 publicaciones diarias. Tampoco existe

un dia exacto para cada tipo de publicacion.
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Recuento de Dia Semana

J

12,.3%

16,0%

16,0%

Figura 44. Recuento Dia Semana Orsay. Fuente: Propia

b. Instagram

i Contenido

El museo francés en Instagram, ha publicado un total de 61 publicaciones,

teniendo una media diaria de entradas de 0'98.

Recuento de Tipo

Reel

Texto/Imagen

Figura 45. Recuento Tipo IG Orsay. Fuente: Propia

Recuento de Intencion

Interactiva

Informativa

Museo 2.0

Figura 46. Recuento Tipo IG Orsay. Fuente: Propia

59



El tipo de publicacion realizada en esta red social, ha sido prioritariamente texto
acompafiado de imagen, representado por un 50'8%, seguido muy de cerca por
videos. Destacamos el uso de Reels con un 6'6%. La intencion del contenido ha
sido muy similar a Facebook, destacando la intencion interactiva con un 44'3% vy el
museo 2.0 con un 39'3%. Se sigue incluyendo el inglés, como idioma adicional al

nacional, para atraer mas publico.

Acerca del contenido informativo, la intencién de informar acerca de

exposiciones ha destacado casi en su totalidad con un 88'9%.

El contenido de museo 2.0, muestra similitudes con Facebook con historias de

objetos del catalogo, historia del propio museo y de artistas.

Recuento de Museo 2.0

Dia Mundial de la Fo...

4,2%
Historia Artista
8,3%

Historia Museo
20,8%

Historia Objeto
62,5%
Visita Online

Figura 47. Recuento Museo 2.0 IG Orsay. Fuente: Propia

Recuento de Interaccion

Acertijo
9.1%

Fotos Seguidores

Educacion Juventud

Figura 48. Recuento Interaccién IG Orsay. Fuente: Propia

Pese a ser casi exacto el contenido en Instagram y Facebook, en esta red social
han decidido acercarse a su publico en el contenido interactivo, destacando la
publicacién de fotos de seguidores con un 27'3%, aunque predomina con un

63'6%, el contenido referido a la educacién de la juventud.
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Figura 49. Nube de palabras IG Orsay. Fuente: Propia

Los hashtags mas utilizados por el museo son #museedorsay, #art, #fineart y
#artmuseum, presentes en la gran mayoria de las publicaciones.
il Interaccién

El museo en Instagram cuenta con 1300000 seguidores, siendo la red social con
mas seguidores del museo. En las entradas publicadas del museo, obtenemos un
promedio de 49147 reacciones, 28'8 comentarios y 22202'5 visualizaciones,
podemos observar que en esta red social el museo posee mayor participacion, con
un indice de interaccién del 0'38% y un alcance del 1'7%.
iii.  Calendarizacién

Al igual que en Facebook, no existe una estrategia establecida, ya que se ha
respetado publicar cerca de una publicacién diaria.

c. Tik Tok

En el caso del Musée d'Orsay, este no ha realizado contenido en la red social Tik

Tok durante los meses de estudio, teniendo sus Ultimas publicaciones realizadas en

2020, el 21 de abril, 10 de mayo y 20 de septiembre.
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4.7 Centre Pompidou

a. Facebook

i.  Contenido

Centre Pompidou en los meses de verano a estudiar ha realizado 67
publicaciones en Facebook, generando una media de publicaciones diarias de 1'1.
En sus publicaciones han utilizado dos idiomas, el nacional del museo, francés, e

inglés para acercarse al publico internacional.

Recuento de Tipo

Enlace
10,4%

Texto/Imagen

Figura 50. Recuento Tipo TT Orsay. Fuente: Propia

Recuento de Intencion

Informativa

Museo 2.0
79.3%

Interactiva
11,9%

Figura 51. Recuento Intencion TT Orsay. Fuente: Propia

Acerca del tipo de publicaciones, el 73'1% de estas han sido textos
acompanados de imagen seguido de videos y enlaces. De estas publicaciones, ha

predominado el museo 2.0 como intencién, con un 49'3%, seguido de informativa

con un 38'8%.

Las publicaciones de tipo informativo han promocionado en su mayoria
exposiciones del museo con un 65'4%. Destacamos publicaciones referidas a la
programacién del museo, tanto en verano como en septiembre, junto con dias

especiales a informar.

62



Recuento de Informacion

Programacion Septie...
3,8%
Entrevista
3,8%

Dia Nacional Dia Gratuito
3,8%

Aniversario Cine Po...

3.8%

Programacion Verano
11,5%

Exposicién
65,4% .

Figura 52. Recuento Informacién TT Orsay. Fuente: Propia

Sobre las entradas de museo 2.0, destacamos con un 57'6% historias de obras

del museo, seguido de historias de artistas con un 33'3%, han realizado

publicaciones de curiosidades del museo junto con participaciones en dias

internacionales.

En el tipo de interacciéon de las publicaciones encontramos con el mismo

porcentaje, 37'5%, podcast del museo para acercarse a su publico y directos en los

que realizan visitas guiadas en el museo. Seguido de estos, con un 12'5% cada uno,

observamos elecciones de obras entre el publico y experiencias inmersivas.

Recuento de Interaccion

Experiencia Inmersiva
12,5%

¢ Que obra eliges?
12,5%

Podcast Visita Guiada Directo

37.5%

Figura 53. Recuento Interaccion TT Orsay. Fuente: Propia

Los hashtags mas utilizados, han estado vinculados a las exposiciones que el

museo posefa en dicho momento.
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Figura 54. Nube de palabras FB Pompidou. Fuente: Propia

ii. Interaccion
Centre Pompidou en Facebook posee 798000 seguidores. En las publicaciones
de este museo, encontramos la siguiente interaccion media, 421’9 reacciones, 9'9
comentarios, 82’8 compartidos y 5148’6 reproducciones. El indice de interaccion de
este museo en Facebook es de 0'06%. Obtiene un 0'65% de alcance.
ii.  Calendarizacion
No existe una estrategia de calendarizacién, respetando la publicacion diaria de
aproximadamente una entrada.
b. Instagram
i.  Contenido
En Instagram, se han realizado el mismo nimero de publicaciones que los dias
de dichos meses, 62 publicaciones. Estas publicaciones han sido redactadas en

inglés y francés.
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Recuento de Tipo

Reel
12,9%

Texto/Imagen
87,1%

Figura 55. Recuento Tipo |G Pompidou. Fuente: Propia

Recuento de Intencion

Interactiva
12,9%

Informativa
32,3%

Museo 2.0

Figura 56. Recuento Intencién IG Pompidou. Fuente: Propia

El 87'1% de las publicaciones realizadas por Centre Pompidou en Instagram, han
sido textos acompafnados de imagen, destacando un 12'9% de reels, adaptandose
a las nuevas herramientas digitales. De estas publicaciones el 54'4% han sido

referidas a museo 2.0 con un 54'8%.

Sobre el contenido informativo de las publicaciones, han sido por completo
referidas a exposiciones del museo. El contenido interactivo ha sido al igual que el
informativo, en su totalidad un solo tipo de contenido, siendo estas fotos de

seguidores del museo.
El museo 2.0, sin embargo, pese a poseer contenido similar a Facebook, ha

afladido aniversarios de artistas, contenido de la parte del museo que no ven los

turistas, restauracion y participacién en dias internacionales.
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Recuento de Museo 2.0
Dia Internacional del... Historia Museo
F{es/tauracién

2,9%
Dia Mundial de la Fo...

2,9%
Historia Artista

Historia Obra

Aniversario Artista

Detrés del Museo

Figura 57. Recuento Museo 2.0 |G Pompidou. Fuente: Propia

Sobre los hashtags utilizados por la cuenta de Instagram, destacamos
#CentrePompidou, presente en practicamente todas las publicaciones, junto a la
localizacion del museo #Paris, para atraer turistas que se encuentren por la ciudad o

investiguen sobre esta. El resto estan referidos a los diferentes eventos realizados.
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Figura 58. Nube de palabras IG Pompidou. Fuente: Propia

il. Interaccion

Centre Pompidou en Instagram, posee 1'2 millones de seguidores, siendo la red
social con mas seguidores. Han obtenido el siguiente promedio en sus
publicaciones, 4122’4 reacciones y 42'9 comentarios, teniendo un indice de
interaccién del 0'34%, siendo su red social con mas participacion.

iii. Calendarizacion
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Al igual que Facebook, no existe una estrategia de calendarizacion, respetando

su publicacién diaria.

c. Tik Tok
i Contenido
El museo Centre Pompidou en Tik Tok, ha realizado un total de 27 videos, una

media diaria de entradas de 0'44. Su contenido se encuentra en frances.

Recuento de Intencion

Informativa
7,4%

Interactiva

Museo 2.0

Figura 59. Recuento Intencién TT Pompidou. Fuente: Propia

Recuento de Museo 2.0
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4,8% Coleccién museo

Artista
9,5%

Colores en el museo

Figura 60. Recuento Museo 2.0 TT Pompidou. Fuente: Propia

La intencién del contenido se ha centrado en museo 2.0, con un 77'8%, a
continuacidon encontramos intencidn interactiva con un 14'8%, basandose en trends

y videos virales de Tik Tok.
El contenido de museo 2.0, presenta diversas secciones, destacando la muestra

de obras disponibles en exposicién acerca del color, obras del museo y con menos

presencia, videos sobre restauracién y curiosidades del mundo del arte.
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Figura 61. Nube de palabras TT Pompidou. Fuente: Propia

Los hashtags mas empleados por el museo, estan rederidos a hashtags virales en
el &mbito artistico en Tik Tok, como #TikTokAcademie, #TikTokArt o #Paris.
i. Interaccion

El museo en Tik Tok cuenta con 28700 seguidores. En las entradas publicadas
por Centre Pompidou, obtenemos un promedio de 21763 reacciones, 20'6
comentarios, 1657 guardados, 22'8 compartidos y 26375'1 visualizaciones, un
indice de interaccion del 8'31%, y un indice de alcance del 91'9%.
iii.  Calendarizacion

Existe calendarizacién establecida segin contenido, encontramos la realizacién
de videos interactivos acerca de trends virales en Tik Tok los viernes, junto a la

publicacién de videos cada dos dias.

4.8 Museo Nacional del Prado

a. Facebook

i.  Contenido

El Museo del Prado ha realizado 36 publicaciones en esta red social,
representando una media de 058 entradas. De estas publicaciones, Unicamente
una entrada incluia inglés, como idioma adicional, teniendo el resto de estas en el

idioma nacional del museo, espafiol.
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Recuento de Tipo

Enlace

Texto/Imagen

Figura 62. Recuento Tipo Facebook Prado. Fuente: Propia

Recuento de Intencién

Informativa
8.3%

Interactiva

Museo 2.0

Figura 63. Recuento Intencién Facebook Prado. Fuente: Propia

De las 36 publicaciones realizadas por el museo, el 58'3% de las entradas han
sido de video, seguido de cerca por texto acompafado de imagen con un 38'9%.
La intencién de estas publicaciones ha sido principalmente de museo 2.0, 69'4%,

delante de intencidn interactiva con un 22'2%.

Las publicaciones informativas se han centrado en informacién sobre
merchandising y promocién de exposiciones. Las predominantes publicaciones de
museo 2.0, se han basado en “Descubre la Obra” dando a conocer las obras que

posee el museo, con un 96%.
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Recuento de Interaccion

Visita 2.0 Directo
25,0%

Busca tu espejo ene...

Cuidado Piel
12,5%

Figura 64. Recuento Interaccién Facebook Prado. Fuente: Propia

Acerca del contenido interactivo del museo, en un 62'5% han destacado ‘"Busca

tu espejo en el Prado”, siendo de contenido LGTBI+, buscando la participacion de
su publico, siendo mostrado con el hashtag #Orgullo, seguido de tips para cuidado

de la piel, comparandolo con cuadros, y visitas 2.0 en directo.

LGTBIQ,
rg«r%

Prde' el

Figura 65. Nube de palabras FB Prado. Fuente: Propia

ii.  Interaccion
El Museo del Prado posee 1'2 millones de seguidores en Facebook. Acerca de su

interaccién, encontramos la siguiente media por publicacién, 3577'7 reacciones,
126’6 comentarios, 828'8 compartidos y 47050'6 visualizaciones. El indice de
interaccion es del 0'38%. El indice de alcance es del 3'9%.

iil. Calendarizacidon
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Acerca de la calendarizacién, el museo no ha utilizado ninguna estrategia acerca
del tipo de publicacién y su calendario, salvo el publicar Gnicamente de lunes a
viernes, sin publicar en sdbado y domingo.

b. Instagram

i.  Contenido

El Museo del Prado ha realizado 42 publicaciones en los meses a estudiar, una

media diaria de 0’68 publicaciones. Las publicaciones solamente se encuentran en

el idioma del pais del museo, en espafiol.

Recuento de Tipo

Texto/Imagen

Figura 66. Recuento Tipo |G Prado. Fuente: Propia

Recuento de Intencion

Interactiva

Museo 2.0

59,5%

Informativa

Figura 67. Recuento Intencién IG Prado. Fuente: Propia

El tipo de publicaciones realizadas por el museo han sido esencialmente videos
con un 40'5%, secundado por textos e imagen, 35'7% vy reels, 23'8%. Sobresale en

la intencién de las publicaciones, el museo 2.0.
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Recuento de Informacion
4

Promocion Exposicion Merchandising

Recuento de Informacion

Figura 68. Recuento Informacién |G Prado. Fuente: Propia

Las publicaciones informativas, destacan por la promocién de eventos,
exposiciones y merchandising. Mientras que las publicaciones interactivas y de

museo 2.0, se muestran practicamente idénticas a las publicaciones de Facebook.

En los hashtags del museo, se ve la dominancia de #MuseodelPrado, seguido de
los eventos online realizados por el museo, como #Orgullo #LGTBIQ o

#Proteccionsolar.

Invigrne -

Geya

auvterretrate

Proteccionsolar

Figura 69. Nube de palabras IG Prado. Fuente: Propia

ii.  Interaccion
En Instagram el museo posee un millén de seguidores. Las interacciones medias
por publicacién obtenidas son las siguientes, 8694’6 reacciones, 179’6 comentarios
y 386096 visualizaciones, creando asi un indice de interaccién del 0'89%.

Obtenemos un indice de alcance del 3'9%.
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iii.  Calendarizacion

Sigue la calendarizacién de Facebook, realizando publicaciones de lunes a
viernes, sin una estrategia definida.

c. Tik Tok

i.  Contenido

En Tik Tok, el Museo del Prado, ha realizado 6 publicaciones en los meses a

analizar, constituyendo 0’1 publicaciones diarias. Su contenido es en espafiol.

En su contenido encontramos igualadas las intenciones de interaccion y de
museo 2.0. Destacando en la intencién de museo 2.0, “Descubre la Obra"”, acerca
de curiosidades e historias sobre obras del museo. En la intencion interactiva
encontramos principalmente respuestas a seguidores, participando con su publico.

En sus publicaciones destacamos hashtags referidos a hashtags virales en Tik

Tok,para  acercar  nuevos  usuarios a la  cuenta del  museo.

Figura 70. Nube de palabras TT Prado. Fuente: Propia

il Interaccion

En Tik Tok, el museo posee 498’3 mil seguidores, con una interaccién promedio
de 30289 reacciones, 126’5 comentarios, 1471’2 guardados, 414’3 compartidos y
un alcance de 245466'7 visualizaciones. Los datos obtenidos configuran un indice
de interaccién del 6'5%. El indice de alcance es del 49'3%. Siendo su red social con

mas interaccion.
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iil. Calendarizacion

No existe una estrategia de calendarizacién.

4.9 Rijksmuseum

a. Facebook

i.  Contenido

En Facebook, Rijksmuseum en los meses de julio y agosto de 2022, ha publicado
61 entradas, conformando una media de publicaciones diarias de 0'98. En sus
publicaciones han empleado dos idiomas, el nacional, neerlandés, e inglés para

acercarse al publico externo a Paises Bajos.

Recuento de Tipo

Reel

Texto/Imagen
63,9%

Figura 71. Recuento Tipo Facebook Rijks. Fuente: Propia

Recuento de Intencién

Informativa
1.6%

Interactiva

Museo 2.0
72,1%

Figura 72. Recuento Intencion Facebook Rijks. Fuente: Propia

Analizando el tipo de publicaciones, observamos en un 63'9% textos
acompafiados de imagen seguido de videos y reels. De las entradas realizadas, ha

sobresalido la intenciéon de museo 2.0 con un 72°1%, seguido de interactiva con un

26'2%.
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En el contenido informativo han promocionado las exposiciones del museo en

una Unica publicacion.

catdlogo del museo en un 63'3%, tras este encontramos que sucede detras del

museo y sus exposiciones, aniversario de artistas y celebracion del Orgullo LGTBI.

Recuento de Interaccion

App Inmersiva

Ad\vma la Obra

¢Que Obra Prefieres?
12,59

Fotos Seguwdores

Opiniones Visitantes
25,09

Figura 73. Recuento Interaccién Facebook Rijks. Fuente: Propia

Mientras que en museo 2.0, destacamos objetos del

Sobre las entradas interactivas, destacamos con un 50% la publicacién de fotos

de seguidores, seguido de publicacién de opiniones de su publico con un 25%,

complementariamente han realizado publicaciones de elecciones de obras,

adivinanzas de obras y la creacién de una aplicacién inmersiva.

LovelsLove

Amsterdam Rijksmuseum

Rijksviews

‘u’|5|t0r50ﬂheRuk5museum

Art pn

RijksmuseumInDetail

Figura 74. Nube de palabras FB Rijks. Fuente: Propia

Los hashtags mas utilizados, han estado ligados al propio nombre del museo y

eventos como el Orgullo LGTBI.
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ii. Interaccion
Rijksmuseum en Facebook posee 508 mil seguidores. En las publicaciones
obtenemos la siguiente interaccion media, 619’7 reacciones, 24’8 comentarios, 731

compartidos y 8901’6 reproducciones. El indice de interacciéon es de 014 %.

Mientras que de alcance obtenemos un 1'75%.

iil. Calendarizacion

No existe una estrategia de calendarizacién.

b. Instagram
i.  Contenido

En Instagram, se han realizado 62 publicaciones, una entrada diaria. Estas

publicaciones han sido redactadas en inglés, sin incluir neerlandés.

Recuento de Tipo

Texto/Imagen

Figura 75. Recuento Tipo |G Rijks. Fuente: Propia

Recuento de Intencién

Informativa
339%

Interactiva

Museo 2.0
70,5%

Figura 76. Recuento Intencién |G Rijks. Fuente: Propia

El 63'9% de las publicaciones realizadas por Rijksmuseum en Instagram, han sido
textos acompafados de imagen, destacando un 27'9% de reels. De estas entradas

el 70'5% han sido de museo 2.0, seguido de interactiva con un 26'2%.
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Sobre el contenido informativo de las publicaciones, muestra similitudes con
Facebook, promocionando exposiciones del museo. El contenido interactivo y el

museo 2.0 ha sido al igual que el mostrado en Facebook en su totalidad.

Breitner Njntle OnThisDay ERRars

¥ = : Exthibition
TheLittleStreet  HiLPoper, - ..o
LovelsLove
Animals
PN DelftBlue _
CityFun Yermeer Amstergrom OurColonialPast Dichgrcjligcﬁ;ns
DRIFT InternationalBeerDay MuseumSquare

Night\Watch MuseumPhotos
Hiss Winter
HeatWave Fountain
Riil . Quiz Jopan
jRsvicws s 3 2
o i Syndics girDressedinBlue

Pissing Yosmaer Buns DayOfTheTiger >
TheMilkmaid Nopoleon Pride

Photoshop

e RijHSMMIUSEUM
Figura 77. Nube de palabras IG Rijks. Fuente: Propia

Sobre los hashtags utilizados en Instagram, destacamos #Amsterdam y
#Rijksmuseum, presente en la mayoria de las publicaciones, mostrando asi la
localizaciéon del museo con el fin de atraer turistas y crear notoriedad en el ambito

cultural en la ciudad.

il Interaccion
Rijksmuseum en Instagram, posee 833 mil seguidores. Han obtenido el siguiente
promedio en sus publicaciones, 5076 reacciones, 57'2 comentarios y 31191
visualizaciones, teniendo un indice de interaccion del 0'61% y un 3'7% de alcance.
iii.  Calendarizacién

No existe una estrategia de calendarizacién.

c. Tik Tok
i.  Contenido
En Tik Tok, Rijksmuseum ha publicado 25 videos en los meses a analizar,

constituyendo 0’4 publicaciones diarias. Su contenido se encuentra en inglés.

77



Recuento de Intencién

Interactiva
4,0%

Informativa

Museo 2.0

Figura 78. Recuento Intencién |G Rijks. Fuente: Propia

Recuento de Museo 2.0

Aniversario Artista Mujer artista
5,6% 5,6%
Catdlogo museo
11,1% Detrés del Museo

Dia Internacional del G...
Dia Internacional del G... &
5,6%

Dia del Orgullo Deep Face Artistas
11% 3

Historia Obra

Verano
16,7%

11,1%
Tatuaje y el Arte
5,6%

Figura 79. Recuento Museo 2.0 IG Rijks. Fuente: Propia

En su contenido encontramos dominancia de intencion de museo 2.0.
Destacando en esta una gran variedad de secciones culturales, desde videos sobre
lo que sucede detras del museo y como se realizan las exposiciones y eventos,
Deep Face de artistas del museo hablando entre ellos o comentando sus obras,
publicacién de obras veraniegas o reivindicacion de la mujer y el colectivo LGTBI.
En la intencidn interactiva encontramos una publicacion acerca de un taller infantil

de dibujo.

deepfake

Figura 80. Nube de palabras TT Rijks. Fuente: Propia
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En sus publicaciones observamos principalmente hashtags virales en la red
social,como #learnontiktok, #Art o #Culturetok.
ii. Interaccién

En Tik Tok, el museo posee 169’1 mil seguidores, con una interaccion media por
publicaciéon de 10582 reacciones, 14’9 comentarios, 414 guardados, 20'6
compartidos y un alcance de 296488 visualizaciones. Los datos obtenidos crean un
indice de interaccién del 0'67%. El indice de alcance es del 17'5%.
iii. Calendarizacién

No observamos una estrategia de calendarizacién.

4.10 Galleria Degli Uffizi

a. Facebook

i.  Contenido

Galleria Degli Uffizi en Facebook ha realizado en total 84 publicaciones, en los

meses a observar, 1’31 publicaciones diarias. Su contenido se encuentra en italiano.

Recuento de Tipo

Texto/Imagen

Enlace

Figura 81. Recuento Tipo Facebook Uffizi. Fuente: Propia

Recuento de Intencién

Interactiva

Informativa

Museo 2.0

Figura 82. Recuento Intencién Facebook Uffizi. Fuente: Propia
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El tipo de contenido se ha centrado en un 51'2% en video, secundado por texto
e imagen. Sobre la intencién del contenido, destacamos con un 61'9% museo 2.0,

seguido de intenciéon informativa en un 23'8%.

El contenido informativo ha sido conformado por promocién de exposiciones y
una rueda de prensa. El museo 2.0, se ha centrado en diferentes secciones,
destacando con un 481% historia de obras del museo, acompanado por espacios
de la ciudad de Florencia con un 34'6%, y un 13'5% de textos sobre la obra de

Dante Alighieri.

Recuento de Museo 2.0

Patrimonio Dante - LGTBI
% 1.9%

Historia Obra
48,1%

Espacios Florencia
34,6%

Figura 83. Recuento Museo 2.0 Facebook Uffizi. Fuente: Propia

Las publicaciones interactivas se han centrado en un 66'7% en “Uffizi On Air”, un

podcast del museo, junto con un curso digital de arte.

ambasciatoridigitaldellarte
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terredefliuffizi europeimonaco
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luglio

Figura 84. Nube de palabras FB Uffizi. Fuente: Propia
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Destacamos “TerreDegliUffizi” en el uso de hashtags, como marca personal del

museo en esta red social.

il. Interaccion

El museo florentino, Galleria Degli Uffizi, posee 150 mil usuarios en Facebook.
Nos muestra un promedio de interacciones por entrada de 548’1 reacciones, 32'9
comentarios, 92’4 compartidos y 30607 visualizaciones. Esto genera un indice de

interaccién del 0'45%. Su indice de alcance es del 2'04%.

iii.  Calendarizacién
Encontramos una estrategia de calendarizaciéon en Facebook, en la publicacion

de relatos de Dante los viernes.

b. Instagram
i.  Contenido
En Instagram, el museo italiano ha realizado 61 publicaciones, 0’9 publicaciones

diarias. Sus publicaciones se encuentran en italiano e inglés.

Recuento de Tipo

Video

Reel
3,1%

Texto/Imagen
82,0%

Figura 85. Recuento Tipo IG Uffizi. Fuente: Propia

81



Recuento de Museo 2.0

Espacios Florencia
6.6%

Dante
14,8%

Historia Obra

Figura 86. Recuento Museo 2.0 Uffizi. Fuente: Propia

En el tipo de contenido, destacamos texto e imagen con un 82%, seguido de

reels, 13'1%. En el contenido, la totalidad de la intencién mostrada pertenece al

museo 2.0.

En el contenido dominante de museo 2.0, observamos el porcentaje de historia

de obras del museo con 787%, sequido de los relatos de Dante de la Divina

Comedia, con un 14'8%.
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Figura 87. Nube de palabras IG Uffizi. Fuente: Propia

Acerca de los hashtags, destacamos su segmentacién de hashtags segun la

secciéon mostrada o objetos del museo a comentar segun el artista u origen.
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il. Interaccion
Galleria Degli Uffizi posee 760 mil seguidores. Su cuenta conforma un promedio
de interacciones de 54461 reacciones, 28'7 comentarios y 15941 visualizaciones. Su
indice de interaccién es del 0'72%. Genera un indice de alcance del 2'1%.
iii.  Calendarizacion
Destacamos la publicacién cada viernes de relatos de la Divina Comedia.
c. Tik Tok
i.  Contenido
Galleria Degli Uffizi en Tik Tok, publicé 20 publicaciones, 0’32 publicaciones al
dia. Su contenido se encuentra en italiano y emplea un lenguaje muy coloquial y

juvenil.

Encontramos un contenido puramente interactivo, basado en trends virales de
Tik Tok y el empleo de memes empleando las propias obras del museo, utilizando
un lenguaje muy cercano y joven, para atraer dicho publico en su cuenta en la red
social, también podemos encontrar respuestas a seguidores, participando en sus

propios trends.

Figura 88. Nube de palabras TT Uffizi. Fuente: Propia
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Los hashtags empleados, estan referidos a elementos pertenecientes a sus obras,
junto a hashtags utilizados en trends virales.
ii. Interaccion

En Tik Tok, podemos observar que el museo florentino obtiene 161 mil
seguidores. Creando asi una media de interacciones por publicacién realizada de
103756 reacciones, 794 comentarios, 318’6 guardados, 279’3 compartidos y
84099'5 visualizaciones. Generando un indice de interaccion del 6'9%, y un indice

de alcance del 52'23%.
iil. Calendarizacidon

Destaca la realizaciéon de publicaciones los martes y los viernes, pero sin incluir

estrategia referida a la calendarizacién del contenido.
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Conclusiones

Tras la realizacion del analisis comparativo de la comunicacién cultural online en
redes sociales, Facebook, Instagram y Tik Tok, elaborada por los museos europeos
mas visitados en Europa, mediante una observaciéon no participativa, durante los

meses de verano de 2022, obtenemos una serie de conclusiones.

En este apartado se dara respuesta a los objetivos propuestos para este andlisis.
Siendo los siguientes:
- Analizar el esfuerzo comunicativo en RRSS de los museos europeos.
- Estudiar Tik Tok como nueva herramienta comunicativa.
- Observar si los museos europeos mas visitados, se han convertido en Museos 2.0
Interactivos.
- Conocer qué museo presenta una mejor y mas efectiva estrategia comunicativa

online.

En el desarrollo de este andlisis comunicativo, hemos tratado de analizar los
veinte museos mas visitados de Europa, para conocer su implicacién en los nuevos
medios de comunicacién online, asi como su uso de las herramientas digitales mas

actuales.
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- Tate Modern.

- National Gallery.

- Natural History Museum.

- State Hermitage.

- Victoria & Albert Museum.
- Musée D'Orsay.

- Centre Pompidou.

- Museo Nacional del Prado.

- Rijksmuseum.

- Galleria Degli Uffizi.

De los veinte museos, solo diez de ellos poseifan las tres redes sociales a estudiar,
Facebook, Instagram y Twitter, de estos diez museos, ocho utilizaban las redes
sociales de forma habitual, por lo que el 40% de los museos europeos mas

visitados, utilizan correctamente estas tres redes sociales.

El marco tedrico, nos muestra que las redes sociales, permiten a los museos
acercarse a mas publico, a través de la interaccién y de la transformacién del museo
de lo tangible a lo digital, a través del museo 2.0. La red social Tik Tok, se muestra
como una gran oportunidad para lograr un gran alcance a la hora de desarrollar

campafias digitales y notoriedad online.

A continuacién, mostraremos los resultados comparativos, obtenidos en el

andlisis de las redes sociales de los museos mas visitados de Europa:
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5.1 Publicaciones diarias

Media de Publicaciones Diarias

||.w|.||.||.|| h o II.|I.

Tate Modern.

Maticn al Galler}f

Matural Histery Museum.
Victoria & Albert Museum.
Musee D’Orruy

Centre Fompideu,

Musec Macicnal del Pmdo
Rijksmuseum.

Galleria Degli Uffizi.

B Media Publ. FB [ Media Publ. IG [Jj Media Publ. TT

Figura 89. Recuento Publicaciones Diarias. Fuente: Propia

Acerca de la publicaciéon de entradas diarias, esta ha variado segln el museo y
segun la red social. En Facebook, el museo que mas publicaciones ha realizado ha
sido Victoria & Albert Museum, con 1'6 publicaciones diarias, seguido de Tate

Modern.

En Instagram se trata de Tate Modern con 1'7 entradas al dia, a su vez
acompanado de Victoria & Albert Museum. Mientras que en Tik Tok, destaca Centre
Pompidou, con 044 publicaciones medias diarias, secundado por National Gallery y

Rijksmuseum.

Observamos que las redes sociales con més actividad diaria son Facebook e

Instagram.
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5.2 Tipo de contenido

Recuento de Tipo Contenido FB

Texto/Imagen/Enlace

Texto/Imagen

Figura 90. Recuento Tipo Facebook. Fuente: Propia

Recuento de Tipo Contenido IG

Video
1,1%

Texto/Imagen/Reels

Texto/Imagen

Figura 91. Recuento Tipo IG. Fuente: Propia

Tanto en Facebook como Instagram, ha predominado texto acompafiado de
imagen como tipo de contenido, teniendo en Facebook gran presencia e
importancia los enlaces, mientras que en Instagram se han valorado mas los videos

y los reels, publicaciones similares a los videos de Tik Tok.
Los museos que mas han sabido diferenciarse de esta moda han sido, Museo

Nacional del Prado, donde se ha apostado por los videos en ambas redes sociales,

y National Gallery, apostando por el contenido dindmico de los reels.
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5.3 Intencidn

Sobre la intencién en el contenido de los museos europeos, en todas sus redes
sociales el contenido dominante ha sido Museo 2.0, obteniendo en Facebook un
77'8%, Instagram un 88'9% y Tik Tok un 62'5%

Destacamos la presencia informativa en Facebook e Instagram por parte de
Musée D’Orsay, dedicandose a la promocién de sus exposiciones, eventos y
merchandising, y la labor interactiva de Galleria Degli Uffizi en Tik Tok, con un

contenido dedicado a los jévenes y la viralidad de la red social.

5.4 Idioma
Museo ldioma
Tate Modern. Inglés
National Gallery. Inglés
Natural History Museum. Inglés

State Hermitage.

Victoria & Albert Museum. |Inglés

Musée D'Orsay. Francés/Inglés

Centre Pompidou. Francés/Inglés

Museo Nacional del Prado. |Espafiol

Neerlandés/Ing
Rijksmuseum. lés

Galleria Degli Uffizi. ltaliano/Inglés

Tabla 2. Recuento Idioma. Fuente: Propia

Analizando el uso de idiomas por los diferentes museos, Unicamente cuatro de
ellos han utilizado dos idiomas en sus redes sociales. El uso del idioma nacional
fomenta la participacién e interés entre la audiencia del pais, mientras que el uso el
inglés acerca al publico internacional a conocer el museo tanto de forma online

como presencial.
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Destacamos asi el contenido online bilinglie por parte de Musée D'Orsay, Centre

Pompidou, Rijksmuseum y Galleria Degli Uffizi.

5.5 Calendarizacién

Unicamente tres museos han realizado una estratégia de calendarizacién a la
hora de publicar su contenido en redes sociales. Siendo estos National Gallery,
Victoria & Albert Museum y Galleria Degli Uffizi.

National Gallery, presenta la seccién “Pintura del Mes”, en todas sus redes
sociales, junto a la publicacién de videos acerca de mitologia en Tik Tok, los

miércoles y los viernes.

Victoria & Albert Museum, muestran todos los domingos “SequinSunday”,

mostrando catdlogo de moda del museo, favoreciendo la participacién.

Galleria Degli Uffizi realiza los viernes en Facebook e Instagram, la publicacion de

relatos de Dante, acerca de la Divina Comedia.

5.6 indice de Interaccién
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Figura 92. Recuento Interaccién. Fuente: Propia
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El indice de interaccién se ha obtenido al comparar las interacciones, las
publicaciones diarias y los seguidores de los museos en cada red social. Acerca de
Facebook, el museo con mas interaccién ha sido Galleria Degli Uffizi con un 0'45% y

Museo Nacional del Prado con 0'38%.

En Instagram, han destacado por su interaccién National Gallery, 1'6%, y Natural

History Museum, 1'32%.

Por ultimo, Tik Tok, pese a ser la red social con menos seguidores de las tres
redes sociales, ha obtenido el mayor nimero de interaccién, obteniendo las

grandes cifras de 51'6% en Natural History Museum, y Centre Pompidou, un 8'31%.

5.7 Indice de Alcance

Indice de Alcance
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Figura 93. Recuento Alcance. Fuente: Propia

Comentando los resultados ligados al alcance de los museos en redes sociales,
relacionando las visualizaciones medias por publicacién y los seguidores de cada
museo, obtenemos los siguientes datos.

En Facebook, el museo que ha presentado un mayor alcance ha sido el Museo

Nacional del Prado, con un 3'9%, acompanado de Musée D’Orsay, con un 3'7%.
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Entretanto, en Instagram destacamos Victoria & Albert Museum, con un 7'8% de

alcance, y Natural History Museum, con un 6'4%.

Tik Tok, vuelve a presentar unas cifras dominantes, a pesar de poseer menos
seguidores en sus cuentas, destacando Tate Modern, con un 531'4%, y Natural

History Museum, con un 435'9%.

5.8 Conclusiones

Una vez realizada la comparacién de resultados, podemos obtener las siguientes
conclusiones basadas en los objetivos propuestos.

Acerca del esfuerzo comunicativo en redes sociales, los museos europeos han
participado de forma habitual en las redes sociales de Facebook, Instagram y Tik
Tok. Por lo que existe consciencia de la importancia de las redes sociales a la hora
de comunicarse con su audiencia. Destacamos el esfuerzo acerca de ofrecer un
contenido variado y la realizacion de practicamente una publicaciéon al dia al menos.

Tik Tok como herramienta comunicativa, ain es limitada, ya que solo el 40% de
los museos han participado de forma activa en esta red social, aunque los que han
utilizado este medio online han obtenido grandes resultados. Obteniendo por gran
diferencia las mayores cifras en interaccién y en alcance en comparacién a las otras
redes sociales. Ofreciendo una gran oportunidad de atraer y fidelizar audiencia

online.

Sobre los denominados “Museos 2.0 Interactivos”, la mayoria de los museos
europeos estudiados han logrado transformarse en Museos 2.0 Interactivos. El
contenido relacionado con la interactividad y la participacion del piblico ha sido
predominante en las publicaciones de Facebook, Instagram y TikTok de estos
museos. Destacan el Museo Nacional del Prado y la Galleria Degli Uffizi por su

enfoque interactivo y participativo.

Acerca de la mejor estrategia comunicativa online, en cuanto a la efectividad de

la estrategia comunicativa online, se observa que cada museo ha adoptado
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enfoques diferentes. Sin embargo, el museo que més ha destacado en términos de
interaccién y alcance, ha sido Natural History Museum, tanto en Instagram como en

Tik Tok, en Facebook sin embargo, destacamos Museo Nacional del Prado.

Natural History Museum ha logrado altos indices de interaccién a pesar de tener
menos seguidores. Este museo ha utilizado de forma practicamente igualitaria la
intencién museo 2.0 e interactiva, a través de la muestra en Tik Tok de curiosidades

naturales, trabajos del museo, catdlogo online y el museo por dentro.

Junto con contenido interactivo de respuestas a seguidores, juegos de
elecciones entre el catdlogo del museo y participacién en trends virales. A su vez en
Instagram, han realizado participaciones de ayuda a la naturaleza, adivinanzas de

objetos y concursos de fotografia con app propia.

Ha sido decisivo su esfuerzo en el contenido interactivo y el acercamiento en sus

publicaciones a su publico.

En conclusién, los museos europeos mas visitados muestran un importante
esfuerzo de comunicacidn en las redes sociales estudiadas. Utilizan Facebook,
Instagram y, en menor medida, TikTok para difundir su herencia cultural y llegar a
nuevas audiencias. Aunque cada museo adopté un enfoque diferente, se enfatizé la
importancia de la interactividad, la participacion del publico y la adaptacién a las

nuevas plataformas digitales.

Natural History Museum ha sido un ejemplo sobresaliente de museos que
emplean estrategias efectivas de comunicaciéon cultural online. Estos hallazgos
brindan pautas importantes para mejorar la presencia y la comunicacién cultural

online en museos en el futuro.
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Anexos

- Anexos 1: Museos FB

https://docs.qoogle.com/spreadsheets/d/1YSmZt8Qe8KpaAUaxfcLoODiXYZudcES8f
z3niEfyO41w/edit?usp=drive link

- Anexos 2: Museos I1G

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1YSmZt8Qe8KpaAUgxfcl oODiXYZudcE8f
z3niEfyO41w/edit?usp=drive link

- Anexo 3: Museos TT

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Gt5Jy _u-PmJ517aoRhljx2z2Abxw3DnT/e
dit?usp=drive link&ouid=110884767838576968535&rtpof=true&sd=true

- Anexo 4: Plantilla andlisis redes sociales (Ejemplo: Galleria Degli Uffizi TT).

1 Galleria Deglit  02/07/2022 S Video Interactiva Trend Tik Tok #scuola #ragaz 2075 19 29 33 22900 ITA
2 Galleria Deghi L 05/07/2022 M Video Interactiva Trend Tik Tok #coolkids #iwi 33600 571 1144 1718 193600
3 Galleria Deglit  08/07/2022 Vv Video Interactiva Trend Tik Tok #italianc #ingl 28600 122 1305 319 171200
4 Galleria Deglit  12/07/2022 M Video Interactiva Trend Tik Tok #igothepowel 2611 13 126 43 28900
5 Galleria Deglil  14/07/2022 J Video Interactiva Trend Tik Tok #sporiesiivi #¢ 1937 28 28 58 24100
6 Galleria Degli L 19/07/2022 M Video Interactiva Trend Tik Tok #mibebitofiufit 5450 83 14 296 43200
7 Galleria Deglil  22/07/2022 V Video Interactiva Respuesta Tre #igre #leone 4996 23 136 45 39200
8 Galleria Deghi L 25/07/2022 L Video Interactiva Trend Tik Tok #cambiareade 39400 199 1102 1245 312500
9 Galleria Deglit  27/07/2022 X Video Interactiva Trend Tik Tok  #Fwouldyoustill 60600 327 1884 963 450100
10 Galleria Degli L 29/07/2022 V. Video Interactiva Trend Tik Tok #murdershew 5041 32 137 124 63900
‘11 Galleria Deglil  01/08/2022 L Video Interactiva Trend Tik Tok #harrycanyou 1278 " 20 15 12600
12 Galleria DegliL  04/08/2022 J Video Museo 20 Catalogo de O| #BookTok #bc 1880 32 84 37 17400
13 Galleria Deglit  09/08/2022 M Video Interactiva Trend Tik Tok #Family #guilt 386 2 8 4 9089
14 Galleria Deglil  12/08/2022 V Video Interactiva Trend Tik Tok #imnotscared 773 3 20 [ 11100
15 Galleria Degli L 13/08/2022 S Video Interactiva Trend Tik Tok  #ladygaga #pi 963 8 29 25 12800
16 Galleria DegliL  17/08/2022 X Video Interactiva Trend Tik Tok #afrodile #ares 1741 13 35 87 17600
17 Galleria DegliL  19/08/2022 vV Video Interactiva Trend Tik Tok #amore #wan 178 7 48 29 14700
18 Galleria Degli L 23/08/2022 M Video Interactiva Trend Tik Tok #chebrutto #& 1218 8 26 15 16600
19 Galleria Degli\  26/08/2022 V Video Interactiva Trend Tik Tok #maybe #my 3 978 3 24 7 22800
20 Galleria Deglil  29/08/2022 L Video Interactiva Trend Tik Tok ' #raga #machi 12800 104 272 534 142700
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- Anexo 5: Tabla Comparativa Resultados

Tipo Tipo
Media Media Media Contenido | Contenido | Intencié | Intenci6 | Intencié Calenda |Interacci |Interacci |Interacci |Alcance |Alcance |Alcance
Publ. FB | Publ.1G | PublTT FB G nFB | nic | nTT | idioma |rizacien |6nFB [énic |enTT |FB G ™
Tate Texto/l | Texto/I | Muse | Muse | Muse
Modern. 1.56 1.7 0.14 |magen | magen [02.0 | 02.0 | 02.0 |Inglés| No 0.08 | 0.15 | 5.7 | 0.64 | 0.97 |531.4
) Texto/l
National Texto/l | magen/ | Muse | Muse | Muse
Gallery. 0.01 1 0.41 |magen | Reels [02.0 |02.0 |020 [Inglés| Si 008 | 1.6 | 095 | 24 35 | 134
Natural
q Texto/Im
History agen/Eni | Texto/l | mseo | Muse | Muse
Museum. 069 | 069 | 0.23 ace |magen [*%e™]02.0 | 020 |inglés| No | 002 | 132 | 516 | 1.7 | 64 |435.9
State
Hermitage.
Victoria & Infor
Albert Texto/l | Texto/l | Muse | Muse | mativ
Museum. 1.6 1.6 0.11 | magen | magen | 02.0 |02.0 a Inglés | Si 0.11 | 0.27 | 21 136 | 7.8 |113.6
. Infor | Infor Franc
Musee Texto/l | Texto/I | mativ | mativ és/Ing
D’Orsay. 1.32 0.98 magen | magen | a a lés No | 0.07 | 0.38 3.7 1.7
Franc
Centre Texto/l | Texto/I | Muse | Muse | Muse |és/Ing
Pompidou. 1.1 1 0.44 |magen | magen |02.0 |020 |020 | lés No 0.06 | 0.34 | 8.31 | 0.65 91.9
Museo
Nacional del Muse | Muse | museo | Espa
Prado. 0.58 | 0.68 0.1 | Video | Video | 02.0 |02.0 [**e™| fiol | No [ 038 | 089 | 65 | 39 | 3.9 | 493
- Neerla
Rijksmuseu Texto/l | Texto/l | Muse | Muse | Muse | ndes/i
m. 0.98 1 0.4 magen | magen | 02.0 | 02.0 | 02.0 | nglés No 0.14 | 0.61 | 0.67 | 1.75 3.7 17.5
. Italian
Galleria Texto/I | Muse | Muse |Intera | o/Ingl
Degli Uffizi. 1.31 0.9 0.32 | Enlace | magen [ 02.0 |02.0 | ctiva | és Si 045 | 072 | 6.9 |02.04| 2.1 |52.23
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