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RESUMEN

La transformacion digital ha impulsado a los museos a replantear su
comunicacién y su relacién con los ptblicos en entornos virtuales. Este
trabajo analiza como algunos de los principales museos esparioles utilizan
redes sociales como Instagram y TikTok para reforzar su visibilidad,
generar engagement y acercarse a audiencias diversas, especialmente
jovenes. El estudio examina las estrategias discursivas, visuales y
narrativas presentes en las publicaciones, asi como el papel de los
influencers como mediadores culturales que favorecen nuevas formas de
interaccién y co-creacién de valor. Los resultados muestran que la
adaptacién a los cédigos propios de estas plataformas, el tono empleado y
la interaccion con los usuarios consolidan la relevancia social de los
museos y amplifican su funcion como espacios innovadores y accesibles.
De este modo, la comunicacién digital museistica se convierte en un
elemento estratégico que contribuye al fortalecimiento de las ciudades
creativas en el siglo XXI.
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1. Gestion de la comunicacion de museos en redes sociales

a era digital ha transformado de manera radical la forma en que las organizaciones se

relacionan con la sociedad (Castells, 2013; Yus, 2021). Autores, como Tsoukala et al. (2025),

se refieren a tecnologias, como realidad aumentada, realidad virtual, aplicaciones méviles,

sitios web y, en particular, redes sociales, como revulsivos para las entidades culturales con

los que ofrecer nuevas experiencias a sus audiencias, mas dindmicas e interactivas, que
sobrepasan los espacios fisicos. Los escenarios digitales a los que recurren las entidades culturales
ofrecen nuevas experiencias hibridas, dindmicas e inmersivas que rompen las barreras de las
salas tradicionales (Alabau et al., 2024).

Para las entidades museisticas, herederas de un discurso difundido a través de canales y
medios de comunicacién convencionales este nuevo panorama supone un atractivo a la vez que
complejo abanico de posibilidades de interacciéon con sus publicos (Mylona et al., 2024; Sallaku
etal,, 2025), lo que les obliga a replantear su gestion comunicativa (Tsoukala et al., 2025). Las
redes sociales favorecen el acercamiento entre los ciudadanos y la entidad museistica (Martinez-
Sanz y Solano Santos, 2025), algo que desde muchas corporaciones se promovié de manera
acelerada a raiz de la pandemia provocada por el coronavirus SARS-CoV-2, la COVID-19, para
garantizar su viabilidad (Besana et al., 2024; Mylona etal., 2024; Sallaku et al., 2025). Asi, se
multiplicaron los formatos de recorridos digitales por los museos, se impulsaron los podcasts y
las exposiciones virtuales o se lanzaron campaiias en redes, con el fin de atraer la participacién
publica y garantizar la viabilidad institucional (Nikolaou, 2024).

Existen estudios en los que se pone de manifiesto que el auge digital no ha sido uniforme en
todo el ambito de las instituciones culturales, ya que, por ejemplo, las limitaciones
presupuestarias o la baja capacitaciéon técnica provocaron que la recuperacion de la
presencialidad primara a las inversiones digitales (Besana et al., 2024). No obstante, en periodo
de pandemia y a posteriori, las pérdidas econémicas de los museos pusieron de relieve la
necesidad de abrir nuevas vias de didlogo con la sociedad, especialmente con las generaciones
mas jovenes. En este sentido, diferentes autores (Cesario y Nisi, 2023; Martinez-Sanz y Solano
Santos, 2024) sefialan la progresiva falta interés de estos colectivos por la oferta cultural
tradicional de las instituciones museisticas. Como Martinez-Sanz y Solano Santos (2024, p. 453) y
Sallaku et al. (2025) sefialan, en aras a definir su posicionamiento en la sociedad, los museos han
de acudir al uso de estrategias, herramientas y plataformas digitales que favorezcan propuestas
mas «libres y participativas» que provoquen el interés cultural de la poblacidn.

En el discurso de los museos con la sociedad, el uso de las redes, como Instagram (Hu y Kidd,
2024) o TikTok (Martinez y Lopez, 2024), conlleva una adaptacién a los cambios que se producen
en comunicaciéon y una planificacion estratégica, ademas de recursos, para conseguir una
transformacion digital eficaz de acuerdo con los intereses de la organizacién (Tsoukala et al.,
2025). Siendo conscientes de la potencialidad de las redes sociales para conectar con el mundo
real, los museos han adquirido una mayor madurez en lo que a estrategias en comunicacion se
refiere (Besana y Esposito, 2025), bien adaptandose a sus c6digos narrativos (Martinez y Lopez,
2024) o bien atendiendo al didlogo social del que también pueden tomar parte.

En esta nueva concepcion de la gestion de la comunicacién, los museos replantean sus
competencias, teniendo en cuenta tanto a visitantes presenciales, como virtuales (Rodriguez-Vera
etal, 2024), asi como quienes se sientan atraidos por el contenido que compartan otras personas
y quienes interactien en redes sociales. La capacidad que ofrecen las tecnologias digitales en las
industrias culturales de recogida de informacién acerca de la percepcién y el comportamiento de
consumidores, reales o potenciales, de la actividad museistica, optimiza la gestion de
comunicacion (Wang, 2025). Mas alla de los beneficios que encuentran los museos en las redes
sociales, como amplificadores de su discurso, destaca el fortalecimiento de la confianza, la
transparencia institucional y el vinculo emocional con los publicos (Rodriguez-Vera et al., 2024),
ya que estos canales permiten atender a las manifestaciones sociales y generan contenido
participativo gracias a la multidireccionalidad de los mensajes.
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La investigacion llevada a cabo por Cabezuelo-Lorenzo y Quintana-Gémez (2024) pone de
manifiesto que la presencia en redes sociales de un museo influye positivamente en la frecuencia
de visitas. En este sentido, como sefialan estos autores, una de las principales ventajas del uso de
los referidos canales es que favorece la planificacidn de citas culturales por parte de los visitantes
y mejora su compromiso —engagement— con la entidad museistica, vinculandolo con la
percepcién global de la experiencia del consumidor (Cabezuelo-Lorenzo y Quintana-Gémez,
2024). De la misma forma, estas plataformas sociales mejoran la accesibilidad y facilitan el acceso
al patrimonio digital a través de tecnologias digitales, lo que supone un empuje a la transmisién y
preservacién de la cultura (Caso Barreto et al., 2023; Jacqueline Kiwa et al,, 2023).

La evolucién en la gestion de la comunicacién de museos aporta un valor cultural tanto en
entornos virtuales, como reales, en aquellas ciudades donde se ubican, por el incremento en la
visibilidad a la que se ha hecho referenciay, por ende, en la afluencia de visitantes (Koizumi, 2024;
Sallaku et al,, 2025). Como motor de las localidades donde se ubican «entidades innovadoras que
irrumpen en el mercado con modelos de negocio que se basan en gran medida en nuevas
tecnologias para su subsistencia» (Fernandez-Torres et al., 2025, p. 26), aquellos museos con
amplia trayectoria y tradicidn en el aspecto espacial son activos culturales de gran interés para la
constitucion de una «ciudad creativa», entendiéndose esta como aquella area en la que se
identifica el apoyo a la creatividad cultural como un factor estratégico para su desarrollo
(UNESCO, 2013).

Tepeli Tiirel y Demires Ozkul (2022) consideran las acciones que parten de la cultura urbana
global activos valiosos en el desarrollo de la creatividad en una ciudad y Zhao y Kim (2025)
concretan cémo las industrias culturales y creativas, ademas de ganar reconocimiento en los
ultimos afios conforman un instrumento eficaz en la promocién y revitalizacién urbana.

2. Museos e influencers como emprendedores culturales

En su intencién de apertura y acercamiento a la sociedad, las organizaciones buscan aquellas
férmulas que les permitan empatizar con un gran niumero de individuos (Rodriguez-Vera et al,,
2024). Cada vez mas, personalizan su discurso en influencers (personas reales o entidades
digitales, generadas por inteligencia artificial, con una ingente comunidad virtual de seguidores),
que se convierten en emprendedores institucionales en la era de las redes sociales (Borges Gomez
y Serrano Pascual, 2023; Mortari y Almeida, 2025).

A diferencia de lo que autores sefialaban como una mayor dificultad inherente a las
interacciones en linea entre audiencias complejas, por su amplitud y heterogeneidad, (Vear,
2020), el rol de los influencers en el proceso del mercado competitivo emprendedor tiene cada vez
mas peso, debido a que las corporaciones detectan y valoran la autoridad y el poder de
prescripcidn que estos agentes ejercen sobre determinados colectivos sociales (Carges, 2024), lo
que los hace valiosos como intermediarios comunicativos.

Para la entidad museistica, una de las ventajas de contar en sus acciones comunicativas con
influencers es la de conocer, interactuar, comprender mejor a su usuario real o potencial. Los
internautas, se comunican con los influencers, como emprendedores institucionales, como si
estuvieran colaborando con un «amigo emprendedor» (Da Fonseca et al, 2023, p. 1), con quien
comparten sus gustos, experiencias, expectativas o necesidades culturales ya que les resulta mas
atractivo que dirigirse a un responsable, portavoz o gestor de la comunicaciéon del museo, en
cuestion. Los influencers que actian como emprendedores institucionales se comportan como
«exhibidores de identidades sociales» (Mortari y Almeida, 2025, p. 63) y, en determinadas
circunstancias, actian como referentes culturales (Seras, 2022).

En la revisién de la literatura cientifica sobre la tematica de estudio se diferencia entre las
iniciativas de museos de contactar con influencers como divulgadores y prescriptores de su
comunicacion (Martinez-Sanz y Solano Santos, 2025); su protagonismo en las narrativas digitales
y debates que se suscitan en redes sociales (Gussmann, 2023; Sallaku et al, 2025, p. 527); y los
espacios de «co-creaciéon de valor en la industria cultural» de contenidos relacionados con
entidades museisticas. La visibilidad e influencia que ejercen estos emprendedores culturales en



Street Art & Urban Creativity, 12(2), 2026, pp. XX-XX

el ambito de la actividad museistica se convierte en un gran valor para la estrategia corporativa
del museo, pues subraya su presencia digital y 1a conjuga con una participacion efectiva de quienes
interactiian en redes (Sallaku et al., 2025; Vear, 2020).

En su buisqueda de generar contenido digital y tratar de que sus redes sociales crezcan, los
museos trabajan con personas influyentes en estos canales, generalmente orientadas hacia las
artes, con objeto de que su conocimiento sobre estos temas les ayude a reforzar su marca (Europa
(EVE), 2023). Tal es el caso, del valorado como mejor museo de Espafia por parte de la publicaciéon
National Geographic (Adamuz, 2025) de la muestra de entidades seleccionadas para el estudio
desarrollado en este trabajo: Museo Nacional del Prado, en Madrid. En este caso, la influencer Sara
Rubayo, historiadora del Arte, con mas de 829.000 (a fecha del 21 de septiembre de 2025), no solo
lleva a cabo una intensa actividad en Instagram, generando contenido relacionado con el museo,
sino que ha sido creadora de una audioguia para el mismo. Esta entidad también desarrolla una
intensa actividad en la plataforma TikTok, celebrando con sus influencers en junio de 2025 sus
«1.000 directos» (Naredo, 2025).

Otro ejemplo, en este caso, con referencia al entorno de TikTok y su implementacién como
canal de comunicacién, dentro de la estrategia digital de las instituciones culturales, en concreto
los museos, a través del video de corta narraciéon y con una narrativa particular, adaptada a la
plataforma (Martinez & Lopez, 2024). La tendencia conocida en numerosas publicaciones con la
etiqueta «#museumtok» ha supuesto una transformacién en la manera en que los museos se
comunican con sus audiencias, fundamentalmente aquellas mas jovenes que son las que con
mayor asiduidad consumen esta red social (Digital 2025-We Are Social Spain, 2025). Esta
corriente implica la colaboracién entre museos e influencers para la creacién de contenido y el
fomento de la participaciéon del publico, creando una comunidad digital activa en torno a la
entidad.

En este escenario, autores que ponen en valor la actividad de los influencers (Gussmann, 2023),
también subrayan que es responsabilidad de los museos el velar por preservar sus valores
corporativos y patrimonio cultural, gestionando el contenido generado en redes sociales, a la vez
que impulsan las contribuciones de los internautas a su narrativa. Conjugar la preservacion de los
valores corporativos y el patrimonio cultural con la colaboracion con terceros para la generacion
de contenidos requiere de una gestiéon de la comunicacién concreta en la que se requieran
acuerdos claros entre las partes implicadas para preservar la propiedad intelectual y derechos de
autor o asegurar una representacion responsable, sin sesgos culturales o discriminaciéon
(Gonzalez Liendo & Gomez Nieto, 2024). En este sentido, la gestion de la comunicacién va mas alla
de la medicién de likes o seguidores, sino de que las entidades museisticas cuenten con los
recursos personales y materiales necesarios para atender a la actividad en redes sociales,
interaccion y fidelidad de los publicos o manifestaciones actitudinales, entre otros aspectos.
(Rodriguez-Vera et al., 2024).

Gussmann (2023, p. 116) insiste en la capacidad de reinventarse y evoluciéon de los museos
para alcanzar su éxito:

Ultimately, museums’ success in creating a sense of community and connection with visitors
and followers calls for them to adapt and evolve, embracing collaborative and participatory
strategies, which many museums have already laid out in their day-to-day activities but
have not yet integrated into their online presence.

Esta investigacion se plantea como objetivo principal analizar el uso que los museos espafioles
hacen de las redes sociales y su vinculacién con influencers concebidos como emprendedores
culturales, con el fin de fortalecer su comunicacién digital, incrementar el engagementy contribuir
al desarrollo de ciudades creativas en los contextos donde se insertan. De este propdsito general
se derivan los siguientes objetivos especificos:

- Examinar las estrategias discursivas, visuales y narrativas que los museos implementan en
redes sociales, como Instagram y TikTok.
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- Evaluar el impacto de la comunicacion digital de las entidades museisticas en términos de
visibilidad, engagement y relacién con sus publicos.

- Relacionar la estrategia digital cultural con el impulso y consolidacién de entornos culturales
innovadores y dindmicos, caracteristicos de las ciudades creativas.

3. Metodologia

Para lograr los objetivos propuestos, se utiliza un enfoque mixto de caracter exploratorio-
descriptivo con una metodologia dividida en dos fases complementarias: por un lado, el analisis
cuantitativo y comparativo en redes sociales y, por otro, el estudio de caso de influencers
culturales.

La primera fase consistid, como se ha indicado, en un andlisis cuantitativo a partir de datos
obtenidos con la herramienta Fanpage Karma, especializada en la monitorizacién de redes
sociales, ya utilizada en otras investigaciones previas de comunicacién museistica (Rodriguez-
Vera et al., 2024). Para la muestra se escogieron los 20 mejores museos de Espafia para la revista
National Geographic, segiin varios medios nacionales (Gutiérrez, 2024; Manzano Cortés, 2024).
Estos museos, reflejados en la Tabla 1, combinan instituciones de titularidad estatal, autonémica
y local con gran relevancia patrimonial y diversidad geografica.

Los indicadores analizados incluyeron:

- Nuamero de publicaciones realizadas

- Formato de contenidos

- Comunidad

- Nivel de engagement

- Horarios y dias de publicacién con mejor rendimiento.

Este analisis permiti6 comparar el comportamiento de los museos en Instagram y en TikTok
durante un periodo de observaciéon comprendido desde septiembre de 2024 a septiembre de
2025, ambos inclusive. Los datos se representaron mediante graficos de dispersion y diagrama de
barras para facilitar la interpretacion y la comparacion entre resultados.

La segunda fase del estudio adopt6é una metodologia cualitativa, centrada en el andlisis del
perfil de una creadora relevante: Sara Rubayo (@sararubayo), historiadora del arte y divulgadora
con fuerte vinculacion con el Museo del Prado. Se seleccioné este perfil por su notoriedad en el
entorno digital, su colaboracién directa con instituciones museisticas y su capacidad para traducir
el lenguaje especializado a amplios publicos.

El andlisis se basé en una revisién sistematica de las publicaciones en su cuenta de Instagram,
prestando especial atencién al tipo de narrativas que empleaba, sobre todo, su tono, estilo y
enfoque. También a la forma de colaborar con otros museos como las audioguias y campafias
especificas, asi como el grado de interaccién con la comunidad.

Este tipo de enfoque permiti6 profundizar en el papel del influencer como intermediario
estratégico en el entorno museistico digital, aportando una dimensiéon complementaria al analisis
de las cuentas institucionales museisticas.

4. Resultados

4.1. Datos globales

El andlisis de los perfiles digitales de los museos seleccionados revela una presencia consolidada
en Instagram, plataforma en la que el 100% de los museos tiene cuenta activa, tal y como se
desprende de la Tabla 1 y de la Figura 1. Sin embargo, en TikTok, la presencia es atin limitada: solo
el 40% cuenta con perfil en esta red. Este dato muestra una preferencia institucional por
Instagram, plataforma mas asentada en términos de estrategia comunicativa, mientras que
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TikTok representa una oportunidad auin poco explorada, especialmente entre los publicos mas

jovenes.

Tabla 1. Museos analizados

Instagram TikTok
Museo del Prado (Madrid) Si Si
Museo Guggenheim de Bilbao Si Si
Centro Botin (Santander) Si No
Ivam. Institut Valencia D'Art Modern. Si Si
Museo Nacional de Arte Romano (Mérida) Si No
Casa Museo de El Greco (Toledo) Si No
Mnac, Barcelona Si No
Centre Pompidou, Malaga Si Si
Museo Thyssen-Bornemisza Si Si
Museo Arqueoldgico Nacional (Madrid) Si No
Museo de la Evolucién Humana (Burgos) Si Si
Museo de Bellas Artes de Sevilla Si No
Museo Nacional Reina Sofia, Madrid Si No
Museo de Bellas Artes de Bilbao Si No
Museo de Arte Contemporaneo Helga de Si Si

Alvear

Museo Nacional de Escultura (Valladolid) Si No
Macba, Barcelona Si No
Musac (Ledn) Si No
Teatro-Museo Dali (Figueras, Girona) Si No

Museo Picasso Malaga

St

St

Fuente(s): Gutiérrez, 2024.

Figura 1: E1 100% de los museos analizados tiene Instagram, mientras que el 60% de ellos no

posee TikTok.
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Figura 1. Museos y redes sociales

Instagram TikTok

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

4.2. Instagram

Los datos recogidos demuestran cdmo el Museo Nacional del Prado lidera con gran diferencia el
ranking de seguidores en Instagram, con mas de 1,3 millones de followers, seguido por el Museo
Guggenheim de Bilbao, con casi 900.000 seguidores y el Museo Reina Sofia, con mas de medio
milldn. Estas tres instituciones, como refleja la Figura 2, conforman el grupo de museos con mayor
proyeccidn digital en esta plataforma, mostrando su capacidad de atraccién a gran escala. En un
segundo bloque y con cifras intermedias, se sitian otros museos como el Thyssen-Bornemisza, el
MACBA, Picasso Malaga o el Museo Arqueolégico Nacional, que, aunque presenten comunidades
mas reducidas, mantienen una presencia significativa y un potencial crecimiento. En la parte baja
del ranking se sitiian otros museos con comunidades mas pequeiias. Es el caso del Museo Nacional
de Escultura, con algo mas de seis mil seguidores o el Museo Helga de Alvear, con mas de veinte
mil. Esto puede relacionarse con su especializacién temadtica, tamafio institucional o menor
inversién en estrategia digital.

Por tanto, la Figura 2 revela una fuerte concentracion de seguidores en tres grandes museos y
una brecha importante respecto al resto, lo que plantea diferencias en la visibilidad de la cultura
digital y en la necesidad de estrategias diferenciadas para museos medianos o pequefios.

Figura 2. Ranking de seguidores en Instagram
Museo Nacional de Prad o I 1,355,359
Museo Guggenheim Bilbao I 555,408
Museo Reina Sofia I 524,038
Museo Thyssen-Bornemisza I 300,124
MACBA Barcelona SN 165,235
Museo Picasso Malaga I 135,662
Museo Arqueoldgico Nacional IS 108,900
Museu Nacional d'Art de Catalunya (MNAC) IEEEEE 71,765
Institut Valencia d’Art Modern  IEEEEEE 70,114
MuseuDali EEEEN 64,459
Centre Pompidou Malaga W 45,781
Centro Botin M 42,458
Museo de Bellas Artes Sevilla HEEN 41,814
Museo Bellas Artes Bilbao IR 40,928
Museo DelGreco M 34,474
Museo Nacional de Arte Romano I 29,353
Museo de la Evolucion Humana Il 29,192
MUSAC W 26,719
Museo Helga de Alvear [l 20,897

Museo Nacional de Escultura 1 6,339

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia
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Respecto al engagement (Figura 3), los datos muestran que los museos con mayor niimero de
seguidores y mayor nivel de interaccidn son el Museo Reina Sofia y el Museo del Prado. Ambos no
solo cuentan con comunidades amplias, sino también activas. Museos como el Museo Dali y el
Arqueolégico Nacional, con comunidades mds reducida, también presentan un fuerte compromiso
por parte de su audiencia. En cambio, instituciones como el Guggenheim de Bilbao o el Museo
Picasso Malaga, a pesar de contar con una alta cifra de seguidores, presentan tasas de engagement
significativamente mas bajas. Estos datos revelan que el nimero de seguidores no garantiza, por
si solo, una comunidad comprometida, lo que obliga a repensar las estrategias de contenido. Los
museos con menos tasa de engagement nos indican que hay oportunidad de innovar en estrategias
de contenido para conseguir mas seguidores y una tasa de interacciéon mas alta.

Figura 3. Engagement vs nimero de seguidores en Instagram

@ Museo Reina Sofia

0.8%
Museo Nacional del Prado
L
0.7%
Museu Dall
0.6% ° °

Museo Arqueolégico Nacional

® Museo Del Greco

institut Valencia d’Art Modern
* MUSAC

0.3% Museo Thyssen-...

Museo Nacional de Arte Romano . . ¢ Museo Guggenheim Bilbao

0.2% Centro Botin ° Museo Picasso Mélaga

Centre Pompidou Malaga . ® MACBA Barcelona

0.1%
® Museo Nacional de Escultura

M la Evolucion H
Museo Bellas Artes Bilbao iseo dela Evelucién Humana

0.0%
1000 10000 100000 1000000 10000000

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia

Respecto al volumen de publicaciones (Figura 4), el Museo Picasso Malaga destaca como la
entidad mas activa en Instagram durante el periodo analizado, seguido muy de cerca por el Museo
de la Evolucion Humana. Encabezan el ranking con notable diferencia respecto al resto, lo que
denota una estrategia intensiva en generaciéon de contenido. No obstante, esta intensidad no se
traduce en niveles altos de interaccidn, lo que sugiere la necesidad de revisar la calidad, formato
o pertinencia de los contenidos publicados.

Le siguen, aunque a distancia, museos como el de Bellas Artes de Bilbao, el Guggenheim o el del
Prado, con volimenes de publicaciones situados en torno a los 350.

En contraste, museos como el Nacional de Escultura, el MUSAC o el Nacional de Arte Romano,
presentan una actividad mucho mas limitada, lo que se podria asociar a recursos restringidos o a
una menor priorizacién a lo digital. Esta disparidad en las publicaciones refleja enfoques muy
diversos en la gestién de la comunicacién en redes sociales.
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Figura 4. Nimero de posts por museo

Museo Picasso Malaga

658
Museo de la Evolucién Humana

619
Museo Bellas Artes Bilbao 371

Museo Bilbao 368

Museo Nacional del Prado 358

Museo 0 Nacional 341

Museo Thyssen-Bornemisza 323

Museo Reina Sofia 312

Museo de Bellas Artes Sevilla 280

Museu Nacional d'Art de Catalunya (MNAC) 271

MACBA Barcelona 262

Institut Valencia d’Art Modern 258

Museu Dali 256

Museo Del Greco 238

Centro Botin 199

Centre Pompidou Mélaga 191

Museo Helga de Alvear 165

Museo Nacional de Arte Romano 159

MUSAC I 127
Museo Nacional de Escultura  IEEEG_—_—— 78

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia

El andlisis de frecuencia de publicaciones (Figura 5) indica que la mayoria se concentran entre
semana, especialmente entre las 10:00 y las 16:00 horas, siendo lunes, martes y viernes los dias
mas activos. Durante los fines de semana se publica menos, a pesar de que los niveles de
interaccion tienden a ser mas altos en ese periodo, lo que podria indicar una oportunidad
estratégica no explotada.

Figura 5. Frecuencia de publicaciones

Lumes Martes Merooles Jumrwes Wietnes Sabade Domings

0l Nimesodeposts

' Tasa de ineraccidn
Fuente: Fanpage Karma, 2025.

Como desprenden la Tabla 2 y la Figura 6, en cuanto a los formatos, la imagen fija contintda
siendo el contenido mas utilizado, seguida de los carruseles y los videos. Esta preferencia por
formatos estaticos puede limitar el potencial interactivo de la plataforma, especialmente teniendo
en cuenta el auge del contenido audiovisual breve.

Tabla 2. Cantidad de posts por tipologia

Carousels 1957
Videos/Reels/Shorts 1766
Imagen 2111

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia
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Figura 6. Tipos de posts

m Carousels
m Videos/Reels/Shorts
Imagen

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia

4.3. TikTok

Respecto al ranking de seguidores en TikTok, la Figura 7 evidencia una gran disparidad. Destaca
el Museo del Prado con una diferencia abrumadora, superando los 626.000 seguidores, lo que lo
posiciona como el museo espafiol mas seguido en esta plataforma. Le sigue, a una distancia
considerable, el Museo de la Evolucion Humana, con algo mas de 83.000 seguidores, seguido del
Museo Thyssen-Bornemisza (28.300). El resto de museos, como puede apreciarse, evidencian una
presencia aun incipiente. Esta brecha refleja no solo diferentes niveles de presencia digital en
TikTok, sino también una posible falta de adaptacion a los cédigos y narrativas propias de esta
red social.

Figura 7. Ranking de seguidores en TikTok

Musea de la Evolucion Humana [ ¢34+

Museo Thyssen-Bornemisza - 28,300
wam [ 12,300
Centre Pompidou Malaga ‘ 1,187
Museo Helga De Alvear | 994
Museo Picasso | 989

Museo Guggenheim Bilbao 551

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia

Como desprende la Figura 8, el Centre Pompidou de Malaga presenta el mayor nivel de
engagement en TikTok (2,68%), a pesar de tener una comunidad mas pequeiia. Este dato refuerza
la idea de que la interaccion no depende tnicamente del volumen de seguidores, sino de la
adecuacion del contenido al lenguaje y dindmicas de la plataforma. También el IVAM presenta una
buena tasa de interaccién con una comunidad de tamafio medio.

Por el contrario, museos como el Museo del Prado, el Museo de la Evolucion Humana o el
Thyssen-Bornemisza, aunque poseen un numero considerable de seguidores, muestran un
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engagement mucho mas bajo. En el extremo inferior se sitian museos como el Guggenheim o el
Helga de Alvear, con una comunidad reducida y escasa interaccion.

Este patrén sugiere que, en TikTok, el tamafio de la audiencia no garantiza necesariamente el
compromiso, siendo mas determinante la adecuaciéon del contenido al lenguaje propio de la
plataforma. Se puede ver un patréon bastante comun: las cuentas grandes alcanzan a mas personas,
pero suelen tener una tasa de interaccién menor, mientras que cuentas mas pequefias suelen
tener comunidades mas fieles.

Figura 8. Engagement VS nimero de seguidores en TikTok

3.0%

@ Centre Pompidou Mélaga

2.5%

2.0%

1.5% e IVAM

1.0%

0.5% Museo del Prado

Museo Thyssen-Bornemisza
°

Museo Picasso °
Museo de la Evolucién
Museo Helga De Alvear Humana
0.0% ° ] °
100 1000 10000 100000 1000000

Museo Guggenheim Bilbao

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia

Como se observa en la figura 9, existe gran desigualdad en la actividad de los museos en TikTok.
El IVAM (Institut Valencia D'Art Modern), lidera el periodo analizado, seguido de cerca por el
Museo Thyssen y por el Museo del Prado. Estas cifras indican una estrategia comunicativa mas
activa y continuada en esta plataforma.

En contraste, el Museo Picasso Malaga no ha realizado ninguna publicacién en todo el periodo
anual, a pesar de tener cuenta y seguidores, y el Museo Guggenheim Bilbao ha publicado
solamente una vez, lo que evidencia una presencia practicamente simbolica.

Figura 9. Numero de post por museo

Museo de la Evolucién Humana _ a1
Museo Helga De Avear [N 7
Centre Pompidou Malaga _ 18

Museo Guggenheim Bilbao I 1

Museo Picasso 0

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia

Como muestra la Figura 10, los dias con mayor actividad en TikTok son los lunes y viernes,
concentrandose la mayoria de las publicaciones entre las 12:00 y las 18:00 horas. Sin embargo, el
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analisis del engagement revela que los fines de semana, especialmente viernes por la tarde, sabado
y domingo, registran los niveles mas altos de interaccién, lo que apunta a una oportunidad
estratégica poco aprovechada.

En términos cromaticos, predominan los tonos rojos y naranjas, indicando niveles medios o
bajos de interaccidn, incluso en los horarios de mayor frecuencia de publicacién entre semana
(especialmente de 12:00 a 16:00 horas). Por el contrario, los tonos verdes y amarillos, que indican
tasas de interaccion mas altas, se concentran en franjas vespertinas del viernes, asi como en
determinados momentos en el fin de semana. Esto sugiere que, aunque la actividad editorial se
reduce durante estos dias, los fines de semana ofrecen un alto potencial de impacto, actualmente
infrautilizado por los museos en su estrategia de comunicacién digital.

Figura 10. Patrén temporal de publicacién y engagement en TikTok

20
24

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sédbado Domingo

-9 . Numero de post

. Tasa de interaccion

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboraciéon propia

Como se observa tanto en la tabla 3 como enla figura 11, el tipo de post mas utilizado en TikTok
es el video, lo que responde al disefio de TikTok como entorno visual breve. La escasa utilizacion
de otros formatos, como carruseles de imagenes, limita la diversidad expresiva.

Tabla 3. Cantidad de posts por tipologia en TikTok
Carousels 26
Videos/Reels/Shorts 351

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia
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Figura 11. Numero de post por museo en TikTok

m Carousels
m Videos/Reels/Shorts

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia

4.4. Comparacion de resultados

El andlisis comparativo entre Instagram y TikTok revela diferencias notables en cuanto a
estrategia, comunidad y rendimiento comunicativo. Instagram continda siendo la red prioritaria
para los museos espafoles, tanto por el tamafio de sus comunidades como por la madurez de sus
estrategias de contenido. Instituciones como el Museo del Prado, el Reina Sofia o el Guggenheim
Bilbao consolidan audiencias masivas en esta plataforma, mientras que en TikTok las
comunidades son mucho mas reducidas, con la excepcion del Prado, que mantiene una destacada
presencia también en esta red.

Asimismo, el volumen de publicaciones es marcadamente inferior en TikTok. Algunos casos
como el del Museo Picasso Malaga evidencian una fuerte actividad en Instagram, con total
inactividad en TikTok, lo que sugiere que esta ultima plataforma sigue siendo infrautilizada en
términos de planificacién y alcance estratégico.

En cuanto al uso de formatos, Instagram permite una mayor diversidad (imagenes, carruseles,
videos, reels o stories), lo que favorece estrategias méas versatiles y adaptadas a distintos publicos.
TikTok, en cambio, se apoya casi exclusivamente en el formato video, lo que implica una légica
comunicativa diferente y una mayor exigencia en la produccién audiovisual.

Ambas redes comparten un patrén comun en cuanto a la frecuencia de publicacién: existe una
baja actividad durante los fines de semana. Sin embargo, los andlisis de engagement reflejan que
estos momentos, especialmente viernes por la tarde, sibado y domingo, concentran los picos mas
altos de interaccién, lo que sugiere una oportunidad estratégica desaprovechada. Esta
desalineacion entre frecuencia de publicacién e impacto potencial indica la necesidad de revisar
las estrategias editoriales para optimizar la visibilidad y participacién de las audiencias digitales.

4.5. Ejemplo de estudio: Influencers

Sara Rubayo se posiciona como uno de los perfiles mas influyentes vinculados al Museo del Prado,
tras utilizar la herramienta Fanpage Karma que analiz6 la actividad en redes sociales de los cinco
museos mas importantes de la clasificacion. Con una comunidad de 82.900 seguidores en
Instagram (Figura 12), su perfil combina formacién académica en Historia del Arte con una
narrativa divulgativa capaz de conectar con publicos diversos interesados en la cultura y el
patrimonio.
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Figura 12. Perfil de Influencer

sara rubayo Siguiendo - Enviar mensaje +2

431 publicaci 3 82,9 mi idores 921

SaraRubayo | Historiadora del Arte
E:.i_,‘ sararubayo

3investigo, escribo y ensefio Historia del Arte
= pintoras | y Il 2ed y TeGustaElArt d

& jMis cursos online! +1500 alu...

& linktr.eefsararubayohistoriadelarte y 2 mas

Fuente: Fanpage Karma, 2025. Elaboracién propia

Esta implicacion se refuerza con ejemplos de publicaciones recientes: en su perfil de
Instagram se pueden ver contenidos como «El Prado como nunca te lo he contado» o la
presentacién de una audioguia elaborada con dicho museo (Figura 13). Estas publicaciones se
distinguen por su tono accesible y pedagdégico, que convierten la experiencia museistica en un
lenguaje comprensible para el publico internauta, contribuyendo asi a la humanizacién y
ampliacién de los publicos culturales.

Figura 13. Contenido generado por el influencer.

Fuente: Instagram, 2025. Elaboracién propia.-

Su papel trasciende, por tanto, de mera prescriptora de contenido evidenciando que el
influencer puede ser un intermediario estratégico para fortalecer la presencia digital de los
museos y construir lazos emocionales con sus publicos. Nos encontramos ante estrategias de
comunicacion que integra a influencers como mediadores especializados, capaces de aportar valor
no solo en términos de visibilidad sino también de contenido. El caso de Sara Rubayo ilustra cémo
la incorporacién de creadores de contenido especializados puede fortalecer la estrategia de
comunicacion digital de los museos, al combinar autoridad tematica, capacidad narrativa y
conexion emocional con las comunidades online.

5. Discusion y conclusiones

Esta investigacion ha permitido valorar de forma integral el papel que los museos y los influencers
como emprendedores culturales tienen en el contexto digital actual. En coherencia con el objetivo
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general planteado, el estudio demuestra coémo las redes sociales, especialmente Instagram y
TikTok, se han convertido en herramientas estratégicas de comunicacién para las instituciones
museisticas espafiolas, contribuyendo no solo a su visibilidad, sino también a la generacién de
vinculos emocionales con sus publicos, la ampliacién de sus comunidades y la consolidacién de su
rol como agentes activos en las ciudades creativas.

Los datos reflejan una asimetria entre plataformas. Asi, mientras que Instagram aparece como
el entorno preferente en la mayoria de los museos analizados (con mayor volumen de
publicaciones, comunidades mas amplias y estrategias consolidadas), TikTok muestra una
implantacién adn incipiente, a pesar de su potencial para conectar con publicos jovenes mediante
contenidos breves, dinamicos y altamente narrativos (Martinez y Lopez, 2024). Esta brecha revela
una oportunidad estratégica todavia infrautilizada, en especial si se tiene en cuenta que los
mayores picos de engagement en ambas redes sociales se producen durante los fines de semana,
precisamente los dias con menor actividad institucional.

En cuanto al primer objetivo especifico, el analisis pone de relieve la importancia de la
adaptacion narrativa: los museos que logran mejores resultados combinan formatos diversos
(imagen, video, carruseles), utilizan un tono accesible y planifican sus publicaciones de forma
coherente con las dinamicas de uso de las plataformas. En linea con autores como Martinez y
Lopez (2024) o Sallaku et al. (2025), se constata que el éxito comunicativo digital no depende
exclusivamente del volumen de publicaciones o del nimero de seguidores, sino de la capacidad
de generar contenido relevante, emocional y participativo.

Respecto al segundo objetivo, relacionado con el impacto de la comunicacién digital sobre la
visibilidad y el engagement, los resultados son reveladores: museos como el Prado o el Reina Sofia
muestran comunidades amplias y activas, mientras que otros con grandes volimenes de
seguidores, como el Guggenheim, presentan niveles de interaccién significativamente mas bajos.
Esta disonancia subraya la necesidad de revisar los sistemas de medicion convencionales,
orientando la evaluacion hacia indicadores que valoren no solo el alcance cuantitativo, sino
especialmente la profundidad y calidad de la relacién establecida con los ptblicos (Rodriguez-
Vera et al., 2024).

En relacién con el tercer objetivo especifico, el estudio muestra cdmo la comunicacion digital
puede contribuir al desarrollo de ecosistemas culturales mas dindmicos e inclusivos. En este
sentido, la figura del influencer cultural, como se ha ejemplificado con el caso de Sara Rubayo,
cobra especial relevancia: no solo actiia como amplificador de los discursos museisticos, sino que
se posiciona como agente mediador entre la institucion y la ciudadania, generando contenidos
propios y favoreciendo experiencias mas horizontales y cercanas. Este hallazgo conecta con la
literatura sobre co-creacion de valor y ciudadania cultural, y confirma que el trabajo conjunto
entre museos e influencers constituye una forma emergente de emprendimiento cultural en el
entorno digital (Borges Gomez y Serrano Pascual, 2023; Mortari y Almeida, 2025).

Entre las principales limitaciones de este estudio, cabe sefialar que, si bien la herramienta
Fanpage Karma permite un andlisis cuantitativo robusto, no ofrece una lectura cualitativa
profunda del contenido o de las interacciones generadas. Asimismo, el estudio de caso se ha
centrado en un solo perfil, lo que limita la generalizacién de resultados respecto al universo de
influencers culturales. Por otra parte, el andlisis se ha centrado en un tinico pais (Espafia) y en un
marco temporal acotado a un afio, lo que restringe la comparabilidad internacional o longitudinal.

Como lineas futuras de investigacion se plantea expandir el andlisis a museos de otras
geografias para identificar patrones de comunicacién digital museisticas; incorporar técnicas de
analisis cualitativo del discurso, asi como estudiar el impacto real de la colaboracién de los museos
con influencers en la fidelizacion de publicos o en la percepcion institucional.

En conclusidn, los museos del s. XXI no pueden entenderse al margen del ecosistema digital y
delos nuevos agentes que lo integran. Esta investigacion plantea una lectura integrada que vincula
la transformacién comunicativa de los museos con dindmicas de emprendimiento cultural y
estrategias propias de las ciudades creativas. Lejos de responder unicamente a fines
promocionales, la colaboracién entre museos e influencers impulsa nuevas formas de
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coproduccion simbdlica y de construccion de vinculos emocionales con los publicos. El influencer
cultural se convierte, asi, en un agente de mediacidn estratégica, capaz de traducir los valores
institucionales a cddigos narrativos accesibles, afectivos y participativos. De este modo, la
comunicacion digital deja de ser un simple canal de difusién para convertirse en un espacio
auténomo de produccidén cultural, donde se construye reputacion, se genera interaccién
significativa y se proyecta el valor social del museo en la ciudad y en el mundo (Fernandez-Torres
etal, 2025; UNESCO, 2013).
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