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content stand out. The research verifies how the world's leading museums use this
platform to connect with younger audiences. A mixed methodology was used to
understand the relevance of this channel in the communication strategy. The re-
sults demonstrate the great acceptance of this content among the platform's users,
which opens up new perspectives in terms of communication for the coming years.
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RESUMEN

Los principales museos del mundo se introducen de manera cauta en TikTok, un
entorno donde destacan el humor, la sencillez y el fomento de la co-creacién de
contenidos. La investigacion comprueba cémo los principales museos del mundo
utilizan esta plataforma para conectar con el ptiblico mds joven. Para ello, se ha
empleado una metodologia de tipo mixto que permitié comprender la relevancia
de este canal en la estrategia de comunicacion. Los resultados demuestran la gran
acogida que tiene este contenido entre los usuarios de la plataforma, lo que abre
nuevas perspectivas en materia comunicativa para los préximos anos.
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1. Introduccion

sociales como alternativas de consumo culturales. Es el caso de TikTok, que se ha visto beneficiada a raiz
de estos acontecimientos. La aplicacion fue nombrada la Red Social Revolucion de 2020 y cuadruplico sus
meétricas respecto al afio 2019 (Weimann & Masri, 2020).

TikTok se define a si misma como una empresa cuya misién es capturar y presentar la creatividad, el
conocimiento y los momentos mas valiosos de la vida. De la misma manera, anima a que sean los usuarios los
que compartan la pasiéon y expresiones creativas a través de sus videos (TikTok, 2021). La plataforma retdne la
l6gica actual multimedia al requerir la breve atencién de los usuarios (Yang, Zhao y Ma, 2019) y es el principal
destino de videos cortos grabados con dispositivos moviles (Gonzalez, 2022).

El valor de TikTok, sin embargo, reside en la edad media de sus usuarios registrados. La red social china
mantiene enganchado al publico mas joven, la generacién Z. De acuerdo con Senso Tower (2021), empresa de
analisis de descargas de aplicaciones mdviles, el 69% de los usuarios tiene menos de 24 afnos y pasan una media
de 52 minutos en la aplicacién. Ademas, las mujeres representan el 60% de la ratio de los usuarios activos. Otros
informes como los de IAB Spain (2022), Statista (2022), The Social Media Family (2022) o We Are Social y
Hoosuite (2022) destacan a TikTok como la red social preferida de la generacion Z.

La popularidad de TikTok entre los mas jovenes se debe a la facilidad de uso de la herramienta y a su particular
cédigo de mensajes: breves, divertidos, entretenidos, concebidos por retos propuestos por la comunidad. El
aumento de videos efimeros en formato vertical converge junto al crecimiento de una audiencia demandante
de este contenido (Sidorenko-Bautista et al., 2021). Otro aspecto por el que TikTok ha irrumpido en el mercado
es que se trata de la red social que genera mas engagement, por encima de cualquier otra (Lastra, 2022) y
recompensa en mayor medida a los nano-influencers (Merca2.0, 2020). Socialinsider (2022) apunta que TikTok
supera de manera holgada a redes sociales como Instagram, Facebook o Twitter porque la ratio de engagement
de las publicaciones en la plataforma china fue de un 5,95%, muy superior al de Instagram (0,83%), Facebook
(0,13%) y Twitter (0,05%).

Por otro lado, en paralelo al auge y popularizaciéon de redes sociales como TikTok, la comunicacion digital
se ha establecido como una herramienta indispensable en las estrategias de comunicacién de todo tipo de
organizaciones (Capriotti & Losada, 2018). El European Communication Monitor 2022 sefiala que los recientes
avances tecnolégicos y la pandemia del coronavirus han acelerado la transformacién digital de los departamentos
de comunicacidn de las instituciones y compaiiias. Este ritmo vertiginoso en las innovaciones comunicativas hace
que para alcanzar la excelencia en la gestidon de la comunicacién sea necesario avanzar en la digitalizacion de la
comunicacion, destacando el buen uso de las tecnologias de la comunicacién a todos los niveles (Weiner, 2021;
Zerfass & Brockhaus, 2021).

En esta linea, la comunicacion digital debe ser una prioridad para cualquier organizacién, ya sea comercial
o sin animo de lucro. El Consejo Internacional de Museos (ICOM) sefiala que las instituciones museisticas se
vieron obligadas a raiz de la pandemia del coronavirus a llevar a cabo sus misiones exclusivamente de forma
virtual (ICOM, 2020). Este auge de las publicaciones en las redes sociales de los museos se recoge en multiples
investigaciones: Agostino, Arnaboldi y Lampis (2020) abordan el tipo de gestion en linea que realizan los museos
italianos a raiz de la pandemia de coronavirus; Booth, Ogundipe y Royseng (2020) estudian el compromiso de
los museos de Noruega con los medios sociales; Coman et al.,, (2020) relacionan el nimero de visitantes con el
uso que hacen los museos en las redes sociales; Manikowska (2020) expone los peligros que suponen las redes
sociales para los museos y Najda y Sawczuk (2021) escriben sobre la importancia de las interacciones en la
comunicacion en linea entre los museos y el publico.

Este uso de las redes sociales para acercar el arte a la poblacién mas joven se ha convertido desde hace
una década en una necesidad por parte de los museos. En una época en la que el sector cultural compite de
manera directa con otras industrias de ocio, los museos deben conquistar los espacios donde se encuentran las
generaciones mas jovenes (Bosello & Van den Haak, 2022). Si bien estas redes sociales son una coyuntura para un
sector en el que la comunicacién suele estar muy condicionada por la gestion y los recursos con los que se cuenta,
es necesario un enfoque estratégico que permita alcanzar los objetivos de esta comunicacién (Fortaleza, 2012).
Por ello, en su planificacion es necesario un enfoque estratégico en funcion de los objetivos especificos planteados
(Badell, 2015).

En este nuevo paradigma de la comunicacion digital, los usuarios han equilibrado la relacién emisor-receptor.
El modelo de las redes sociales potencia la creacion y participacion de todos los usuarios, haciendo que se sientan
mas participes en la comunicacion. Por ello, la creacién cultural ha de disefiarse tomando en cuenta esta nueva
realidad, sabiendo que existe una cultura digital en la que confluir para encontrarse con su publico mas activo
(De la Pefia, 2014). La reciprocidad en la comunicacion cobra especial relevancia para la identificacion de unas
generaciones que han crecido en el mundo digital. Asi, el usuario en redes sociales tiene que sentirse parte de
la corporacién, reconocerse con los valores y comprometerse con la misién de la instituciéon (Merin, 2015). De
esta manera, las redes sociales pueden favorecer un compromiso mas amplio con los diferentes publicos de los
museos (Bosello & Van den Haak, 2022).

C omo consecuencia de la pandemia generada por el coronavirus, han irrumpido nuevas plataformas de redes
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2. Objetivos

El objetivo principal propuesto es el de analizar cémo usan los museos la red social TikTok como herramienta
para la comunicacién con sus publicos y la divulgacién de contenidos. Ademas, se comprobara si se reconoce a
esta red social como una herramienta de acercamiento a la ciudadania, sobre todo a la generacién mas joven,
que es el principal pilar de este medio. Junto a ello, se pretendera averiguar y evaluar el nivel de compromiso y
participacion que se alcanza durante este periodo con los usuarios.

El planteamiento de la investigacion consiste en analizar la forma en la que los cien principales museos del
mundo por numero de visitantes gestionan sus perfiles en la red social china de TikTok. Esta seleccidn responde
alalégica de relevancia que convierte a estos centros en los mas visitados a lo largo del planeta. Ademas, se podra
conocer la comunicaciéon que mantienen con sus publicos y las principales tendencias de éxito que emplean en
sus publicaciones.

De esta manera, se obtendra una imagen fidedigna de la importancia que las redes sociales, especialmente
TikTok, tienen dentro de las instituciones y si se produce un contenido especifico adecuado al formato de la
red social. Con ello, se podra deducir si se gestiona de manera eficaz el perfil en la plataforma, asi como si se
aprovecha el potencial altavoz con el ptublico mas joven.

Larelevancia social de esta investigacidn se justifica por el hecho de que los museos se constituyen propiamente
como instituciones sociales. En tiempos en los que las alternativas culturales se multiplican, se antoja fundamental
que este tipo de organizaciones permanezcan en contacto con sus publicos y permanezcan conectadas con sus
comunidades a través del contenido que se genera en estos medios sociales.

3. Metodologia

El estudio llevado a cabo se ha asentado sobre bibliografia de diversos temas y disciplinas relacionadas con
el objetivo principal descrito: comunicacidn, redes sociales, museologia y diversos estudios publicados por
organizaciones y compaiiias. Para desarrollar el estudio se ha realizado una monitorizaciéon y posterior recogida,
codificacion y decodificacion de datos cuantitativos con una muestra definida que permite valorar la eficacia de
las iniciativas. A continuacion, esos datos se han analizado y se expone el analisis cualitativo de los resultados, por
lo que la metodologia empleada se considerade tipo mixto.

Como se ha mencionado en el apartado anterior, el objeto de este estudio han sido los museos mas relevantes
del mundo. Para definir la muestra, se ha utilizado el nimero de visitantes anuales a los museos y se ha optado
por analizar los mas visitados. La muestra se recogi6 de la revista internacional The Art Newspaper (http://www.
theartnewspaper.com), con una periodicidad mensual y publicada por la compania Umberto Allemandi & Co.
Esta revista, nacida en el afio 1990, publica de manera anual desde 1996 su estudio: “Visitor Figures: Exhibition
& Museum Attendance Survey”, en el que aparecen reflejados los museos mas visitados del ultimo ano y las
exposiciones mas relevantes por nimero de visitantes de todo el mundo. La eleccién de las unidades de analisis
tiene un caracter no aleatorio y se analizan los cien principales museos del mundo con un mayor nimero de
visitantes en el afio 2021.

Posteriormente, se realiz6 una busqueda en TikTok de los perfiles oficiales de cada museo. Esta se llevé a cabo
a través Google, motor de bisqueda mas popular de Internet, junto con la propia funcién de biisqueda nativa de
TikTok. La muestra final arroj6 23 cuentas oficiales verificadas de los museos en la red social. La monitorizacién
de los museos y la gestion de sus perfiles comprendié un volumen de 1901 publicaciones, esta cifra supone la
totalidad de difusiones que cada cuenta oficial verificada ha publicado en TikTok hasta la fecha de cierre de la
presente investigacion, el 30 de junio de 2022. Con el andlisis de la totalidad de las publicaciones realizadas por
los principales museos del mundo en TikTok, se pueden arrojar resultados representativos de la actividad de las
instituciones en la plataforma.

Para lograr los objetivos planteados en este estudio, se adaptaron las tres preguntas de investigaciéon
establecidas por Capriotti y Losada (2018) en relacion con tres aspectos basicos vinculados al uso de TikTok.

PI1: ;Qué niveles de actividad tienen los museos en TikTok? (Actividad de publicacién).
PI2: ;Qué tipos de recursos se utilizan en las publicaciones? (Recursos de publicacién).
PI3: ;Cudl ha sido el compromiso logrado en las publicaciones? (Medidas de interaccidn).

Para la pregunta de investigacion 1, se ha desarrollado la categoria de “Actividad de publicacién”, que indica el
volumen y la frecuencia de publicaciones en los perfiles de TikTok. A partir de diversos estudios e investigaciones
(Ortega y Rodriguez, 2021; Sidorenko et al, 2021) se establecieron los siguientes niveles de frecuencia de
publicacién: menos de 1 publicaciéon cada dos semanas (casi inactivo); menos de 1 publicaciéon cada semana
(poca actividad); alrededor de 1 publicacién a la semana (adecuado), alrededor de 2 publicaciones a la semana
(actividad alta); mas de 2 publicaciones a la semana (actividad muy alta).

Para la segunda pregunta de investigacion, el analisis de los “Recursos de publicaciéon” permite analizar
cémo los museos han incorporado los diferentes recursos que la herramienta TikTok pone a disposicion de los
creadores de contenido (texto, enlaces, musica...). Se han identificado tres tipos de recursos: ,graficos (texto y
emoticonos); audio (sonido y su originalidad) e interactivos (Enlaces, hashtags y usuarios citados con el método
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tradicional de la mencién empleando el “@”). Junto a estos recursos de publicacion, se ha completado el analisis
con una nube de palabras de las etiquetas mas empleadas por los museos en sus publicaciones. Para ello, se
utilizo el portal web especializado https://nubedepalabras.es que permite la subida de informacién textual desde
cualquier dispositivo electronico conectado a internet.

Para la tercera pregunta de investigacion, se empled la herramienta Phantombuster! que facilita la
automatizacién y recopilacién de datos, o scraping, para diversas plataformas como Instagram, Twitter, YouTube,
LinkedIn o TikTok. El scraping es una técnica destacada para mecanizar larecopilacion de datos enlared (Gonzalez,
2022). Se trata de una de las practicas mas distintivas asociadas a formas actuales de investigacion social digital,
entre aquellas que estan marcadas por el auge de Internet y la nueva ubicuidad de los datos digitales en la vida
social (Marres & Weltevrede, 2013). Los procesamientos de datos para TikTok disponibles en Phantombuster estan
enfocadas en la recoleccion de datos relacionados con comentarios, likes, resefias y anuncios. Estos consiguen no
sélo el contenido sino también la identificacion de los contactos que los crean a través de los phantoms: pequefios
fantasmas que realizan una accién automatizada (Gonzalez, 2022).

Una vez obtenida la informacion, se establecieron los siguientes aspectos principales relativos a las “Medidas
de interaccion” a analizar: viralizacion (likes, comentarios y compartidos); engagement rate o tasa de compromiso,
para ello se han extraido las definiciones de autores como Hutchinson, 2021, Martinez-Sala y Segarra-Saavedra
(2020) o Sued et al, (2021), y tipo de interaccidn (difusiéon de informacion, llamada a compartir, llamada a la
participacidn).

4. Resultados

En total se recogieron 1901 publicaciones de los 23 perfiles analizados (Tabla 1). Los resultados se han organizado
de acuerdo con las preguntas de investigacién realizadas.

Tabla 1. Museos analizados por orden de visitantes en el afilo 2021 y sus publicaciones en TikTok

WSS cudad pas  Pbliadones
State Russian Museum 2260231 Pete??l?urgo Rusia 160
Metropolitan Museum Of Art 1.958.000 Nueva York %Srg?ggss 41
State Hermitage Museum San ] 94
1.649.443 Petersburgo  Rysia

Centre Pompidou 1.327.120 Paris Francia 57
Nacional del Prado 1.168.821 Madrid Espafia 174
Tate Modern 1.156.037 Londres Inglaterra 46
D’Orsay 1.044.365 Paris Francia 22

Somerset House 984.978 Londres Inglaterra 10
Galleria degli Uffizi 969.965 Florencia Italia 233
Victoria and Albert Museum 857.742 Londres Inglaterra 78
Mucem 806.649 Marsella Francia 37

National Gallery 748.526 Singapur Singapur 9
National Gallery 708.924 Londres Inglaterra 132
Foundation Louis Vuitton 691.000 Paris Francia 76
Thyssen - Bornemisza 671.078 Madrid Espafia 209
Rijksmuseum 625.000  Amsterdam 1;2]55; 217

Du Quai Branly 615.795 Paris Francia 52
Bourse de Commerce - Pinault 508.689 Paris Francia 137
Tel Aviv Museum of Arts 478.169 Londrés Inglaterra 11

1 https://phantombuster.com
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Of Fine Arts 477427  Boston  Lotados 0
Unidos
San .
Faberge Museum 420.000 Rusia 48
Petersburgo
L’Orangerie 380.147 Paris Francia 26
Palais de Tokyo 314.049 Paris Francia 32

Fuente(s): Elaboracion propia.

4.1. Nivel de actividad de los museos en TikTok

En cuanto ala actividad de publicacion en TikTok, se ha realizado un analisis basado en el nimero de publicaciones
que los museos han realizado en sus perfiles. Los museos tienen una media de alrededor de mas de una publicacion
semanal (1,24), lo que significa que realizan una publicacién cada siete dias (ver tabla 2). Si se profundiza en la
frecuencia de publicacidn, se observa que la mitad de los museos realizan una publicacién o menos cada semana
(52,17%). Estas cifras sefialan que para la mayoria de los museos la actividad en TikTok es escasa, apenas se
produce informacion de manera estable lo que dificulta la fidelizacién con los usuarios. Por el contrario, nueve
museos (39,13%) realizan al menos una publicacién cada tres dias, lo que supone una actividad muy regular en
la plataforma. Entre los museos que mas publican se encuentra el Centre Pompidou, con una media superior a las
tres publicaciones semanales (3,29), junto con la National Gallery de Londres (2,79) y el Rijksmuseum (2,78) con
casi tres publicaciones semanales.

Tabla 2. Frecuencia de publicacién de los museos en TikTok

Actividad Total Porcentaje
Menos de 1 publicacion cada dos semanas (Casi 7 30,43%
inactivo) 270
Menos de 1 publicacién cada semana (poca 5 21.74%
actividad 70
Alrededor de 1 publicacién a la semana ) 8,70%
Alrededor de 2 publicaciones a la semana 0
(actividad alta) 4 17,39%
M4s de 2 publicaciones a la semana (actividad 5 21.74%
muy alta)
Total 23 100%

Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Tipos de recursos empleados en las publicaciones

Tras la revision de la periodicidad de las publicaciones, se analizaron los recursos utilizados en las publicaciones.
TikTok ofrece una amplia gama de posibilidades y alternativas a los creadores de contenido, con la presente
investigacién se propusieron tres aspectos relevantes en la producciéon de publicaciones. Como se observa en
la tabla 3, el recurso mas empleado es el sonoro. Practicamente la totalidad de los videos contienen sonido
(99,11%) y mas de la mitad (58,49%) emplean sonido generado por ellos mismos. Ha sido muy habitual en las
publicaciones estudiadas que el sonido original se produzca cuando hay grabaciones con sonido en off, ya sea
para explicar una obra o informar sobre cualquier evento que se vaya a producir. De igual manera, los recursos
graficos son muy empleados en las publicaciones, se observa que casi todos ellos (99,11%) contienen texto
y casi la mitad (43,71%) emplean el uso de emoticonos. Este uso de la simbologia visual es muy comun en la
comunicacion de las generaciones mas jovenes, en Espafia apenas un 7% de los menores de 34 afios afirman no
utilizar ninglin emoticono, siendo la Generacidn Z los mas adaptados a su uso (Statista, 2022). Entre los recursos
interactivos destaca el uso de hashtags (96,16%), este empleo de las etiquetas en TikTok es especialmente
relevante para aumentar la visibilidad dentro de la plataforma con el denominado “boca a boca”, pero de manera
digital (Valdespino, 2021). Por ultimo, los usuarios citados (8,36%) y los enlaces a otras direcciones (0,89%) han
sido empleados de manera mas residual. La menciéon mas habitual en las publicaciones analizadas corresponde
a otros artistas en activo o a los perfiles profesionales de los trabajadores de los museos. Este recurso se emplea
para animar la participacion de los usuarios, por ejemplo, proponiendo la realizacién de preguntas a los usuarios
citados.
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Tabla 3. Tipo de recurso empleado

Tipo de recurso Herramientas Total %
L Textos 1.884 99,11%
Graficos
Emoticonos 831 43,71%
) Sonido 1.884 99,11%
Audio
Original 1.102 58,49%
Enlaces 17 0,89%
Interactivos Hashtags 1.828 96,16%
Usuarios citados 159 8,36%

Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, como se observa en la nube de palabras (Figura 1), las etiquetas mas empleadas han sido:
art (457); arte (258); aprendecontiktok (257); tiktokacademie (273); learnontiktok (237); rijksmuseum (183);
museodelprado (167); culturetiktok (161) y tiktokart (158). Llama la atencién que tres de las cinco primeras
etiquetas hagan mencidn a la parte didactica de la plataforma y a los museos. Se deduce que el contenido mas
publicado trata de explicar de manera divulgativa cuestiones diferentes sobre las obras de arte, los autores o del
propio museo. En el proximo apartado se analiza el compromiso que estas publicaciones ha alcanzado.

Figura 1. Nube de palabras extraida de los hashtags empleados en las publicaciones
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Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Compromiso logrado en las publicaciones

Para el andlisis del compromiso se utilizaron las medidas de interaccién propuestas previamente (Tabla 4). En la
viralizacion del contenido, llama la atencién el volumen de comentarios por cada publicaciéon (43,85). Esta cifra se
refuerza con los compartidos por publicacién (121,61), lo que parece demostrar el gran interés por el contenido
difundido por los museos de los usuarios en TikTok. Ademas, el nimero medio de likes por publicacion (5.331,37)
manifiesta que las publicaciones gustan a los usuarios. La tasa de compromiso media ha sido del 7%, lo que quiere
decir que de cada 100 usuarios que han visto el contenido, siete han interactuado de alguna manera con él. Este
engagement rate es una muestra mas de la gran acogida en la plataforma del contenido creado por los museos,
situandose muy por encima del que pueden generar en otras redes sociales (Socialinsider, 2022). En cuanto al tipo
de interaccién que han buscado en sus publicaciones, se observa que casi 8 de cada 10 (79,31%) eran difusién de
informacidn, ya sea de alguna obra, exposicién o temas relativos al museo; el porcentaje restante lo ocupa llamadas
ala accidén (15,52%) y llamadas a compartir el contenido (5,17%). Estos dos ultimos tipos de publicaciones son
muy necesarias en una estrategia de comunicacion digital, ya que la participacién y retroalimentacion con el
museo permite el didlogo y la sociabilidad de estas instituciones (Cordén y Gonzalez, 2016).
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Tabla 4. Compromiso logrado en las publicaciones

interaccion  Merramientas UHE RS

Likes 5.331,37

Viralizacion Comentarios 43,85
Compartidos 121,61

Engagement rate corz"ﬁl?ocrlneiso 7%

Informacién 79,31%

Tipo de interaccién Compartir 517%
Accién 15,52%

Fuente: Elaboracion propia.

5. Discusion

Tras el analisis pormenorizado del empleo de la plataforma de TikTok por parte de los principales museos del
mundo, se cuestionan diferentes aspectos. En primer lugar, solo 23 de los 100 museos mas relevantes tienen un
perfil oficial en la red social china. De ellos, la mitad publican menos de 1 vez a la semana, lo que refleja la escasa
penetracion que tiene la herramienta en las estrategias de comunicacidn de estas instituciones. A pesar de ello, se
estima que cada vez mas instituciones vayan accediendo a la red social. En linea con Nielsen (2015), las crecientes
expectativas y necesidades de los visitantes a los museos estan cambiando las funciones y responsabilidades
de los museos, es comprensible que la mayoria de los museos modernos tienen la necesidad de llegar a todos
los usuarios posibles que permanecen en las redes sociales. Los museos presentes en TikTok han optado por
conectar con los mas jévenes a través de un entorno con el que estan familiarizados, tratando asi de generar valor
afiadido. Esta lucha por conseguir valor percibido ha permanecido presente desde la creaciéon de los museos
(McMillen & Arter, 2017).

En la actualidad, con la 16gica mediatica frenética donde la atencion es limitada, los museos se han propuesto
conseguir también esa percepciéon de valor extra a través de los medios sociales. La problematica aparece en
la decision de abrirse a una nueva plataforma para conectar con mejor con los usuarios. Los responsables de
comunicacion de instituciones y compafiias conocen de primera mano estos retos, ya que continuamente realizan
modificaciones en la segmentacion de las estrategias digitales para llegar a las personas indicadas en el momento
adecuado. En esta linea, un método para determinar el grupo demografico y la plataforma a la que deben dirigirse
los museos es observar la composicidn demografica de su actual base de seguidores (Patterson, 2015). Pese a
ello, un paso previo a la apertura a nuevas plataformas es la evaluacién de eficacia en las redes sociales donde si
se cuenta con un perfil oficial. Los responsables de comunicacién de los museos deben establecer una estrategia
para determinar cual es la mejor manera de llegar a los sectores de la poblacidn que no participan en las paginas
y publicaciones de sus redes vigentes. Asimismo, la decisién de abrirse a una red mas desenfadada no ha sido
un problema para algunas instituciones de seguridad, logrando ser pioneras en la comunicacion digital de redes
sociales (Ortega & Rodriguez, 2021).

Una vez que se accede a la nueva red social, el empleo de los recursos disponibles es fundamental para que los
nuevos grupos de usuarios que visiten el perfil oficial del museo encuentren el valor extra y no se marchen. Como
se ha expuesto, el empleo de emoticonos, sonido original o etiquetas hace que la experiencia de los usuarios al
accederalacuentano esté descontextualizada. La estrategia de comunicacion que han seguido en las publicaciones
gira en torno al contenido de aprendizaje. La propuesta de ensefiar a los mas jévenes el valor de las obras es una
tendencia en la comunicacion de TikTok. Es posible ver diferentes propuestas didacticas en TikTok, autores como
Hiebert y Kortes (2021); Rand y Brushett (2021); Duggan (2022) o Warburton (2022) han analizado el papel de
intermediador de la herramienta en cuestiones pedagogicas en diferentes areas y estudios.

6. Conclusiones

Este estudio ha explorado el uso de TikTok por parte de los principales museos del mundo. La plataforma china
gana terreno de manera lenta en las estrategias de comunicacion de estas instituciones. Como todo organismo
publico,los museos deben seguir siendo relevantes o dejaran de existir. Desde su creacion, los museos combatieron
para fortalecer la percepcién de valor dentro de la sociedad. No hay que olvidar que los museos tienen un papel
social clave, ya que sirven como lugares de reunién y de ocio, creando asi un sentido de comunidad (Meyers,
2015).
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Los museos que cuentan con un perfil en TikTok mantienen diferencias entre ellos, como la periodicidad en
las publicaciones. Casi la mitad de los museos analizados mantienen una alta actividad en la red social, lo que
les permite la oportunidad de utilizar obras, exposiciones y colecciones de arte para ser mas relevantes con la
comunidad joven. Si se consigue atraer al publico, la frecuencia en las publicaciones permite generar una relaciéon
de confianza entre los usuarios y la institucion.

Comprender las dinamicas de la herramienta, asi como la utilizacion de los recursos disponibles es una parte
fundamental para el éxito de la comunicacion. Es comprensible que los departamentos de comunicacién de los
museos carezcan de medios econdmicos y de conocimientos sobre como atraer al publico joven de la plataforma,
pero estos obstaculos deben ser superados si desean alcanzar el objetivo de ser relevantes para el piblico mas
joven. En este sentido, el empleo de algunos recursos como las etiquetas, los emoticonos o la musica son habituales
en el contenido de los perfiles. Esta comprension del funcionamiento de TikTok permitira la viralizacién en un
periodo menor de tiempo.

La tasa de compromiso que alcanzan los perfiles es muy elevada. La buena acogida del contenido difundido es
una constante en larelacidn conlos 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 jévenes, es probable
que encuentren mas interés y asistencia a los museos por parte de esta comunidad.

Por ultimo, las limitaciones presentes en la investigacion han impedido profundizar en la reciprocidad de
la comunicacion. La relativa juventud de TikTok impide que haya herramientas de analisis en las que se pueda
profundizar en las conexiones establecidas entre los creadores de contenido y los usuarios. De la misma manera,
no se han examinado las publicaciones que mas éxito a nivel de compromiso han alcanzado, asi como los perfiles
de manera individual de los museos. Se anima a las posteriores investigaciones a continuar en esta linea de
investigacion.
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