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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Museos Andlisis de la identidad visual de 40 museos de arte contempordneo,
Arte Contempordneo observado su presencia digital. Se identificaron 27 variables
Identidad visual caracteristicas del icono Se contrastando su presencia visual en redes
Internet sociales y web. Los principales resultados sefialan el uso mayoritario de
Redes sociales logotipos e imagotipos, de arquetipo rectangular e iconicidad no
Web figurativa. Predomina la monocromia en color negro. Siendo la tipografia

compuesta, con tracking sencillo, en negrita, fuentes de palo seco. Se
concluye la coherencia y consistencia de la identidad visual, en las
distintas plataformas digitales analizadas, con someras variaciones en el
uso de negativos y cromatografia.
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1. Introduccion

os museos son al menos potencialmente y mas que nunca agentes activos, protectores,

salvaguardas y promotores del Patrimonio cultural (Vifiaras-Abad y Caerols-Mateo, 2016). Las

redes sociales representan herramientas poderosas en este sentido, ofreciendo un alto grado de
penetracién y engagement en la sociedad. Sin embargo, la gestién adecuada de estas plataformas
presenta desafios, especialmente en términos de interaccion bidireccional con el publico.

Los museos son al menos potencialmente y mas que nunca agentes activos, protectores, salvaguardas
y promotores del Patrimonio cultural (Vifiaras-Abad y Caerols-Mateo, 2016). Las redes sociales
representan herramientas poderosas en este sentido, ofreciendo un alto grado de penetracién y
engagement en la sociedad. Sin embargo, la gestion adecuada de estas plataformas presenta desafios,
especialmente en términos de interaccion bidireccional con el publico.

Sin duda las nuevas tecnologias han permitido su apertura social, que sin duda han aprovechado en
parte condicionados por una obligacién moral derivada de su naturaleza cultural y de servicio publico.
M4s aun, las instituciones museisticas pueden potenciar no solo la exhibicién de su patrimonio con fines
pedagégicos, haciéndolo comprensible a un publico diverso, o con fines meramente exhibicionistas, sino
que también pueden fomentar el desarrollo comercial, la afluencia de visitantes, su notoriedad,
reputacion, etc. El poder de penetracion y engagement que estas herramientas tienen en la sociedad es
notable, y los museos, en ese sentido, podrian verse muy beneficiados (Dominguez y Gutiérrez, 2018)

Esta ampliacién en la perspectiva de comunicacién hacia el publico pone en cuestion el reto de
muchas instituciones museisticas para abandonar el modelo de comunicacién unidireccional en el que
el museo pone a disposicion del publico todos los contenidos. Como se ha mencionado, la crisis de la
comunicacién promueve nuevos espacios, apoyada en la tecnologia (Cabezuelo, 2014). No obstante, si
bien la presencia es ya un hecho, la adecuada gestién no lo es tanto. Recordando a Forteza (2012)
“muchos museos no consiguen entender la verdadera esencia de las redes sociales, no las entienden
como espacios de interaccién y gestionan sus perfiles de manera unidireccional. En algunos casos
incluso no responden a preguntas u observaciones realizadas por los seguidores”.

Las redes sociales no sirven Unicamente para dar a conocer una determinada exposicién, sino que
deben también usarse para compartir, dialogar, intercambiar y participar. (Castafieda y Gutiérrez, 2010;
Dominguez y Gutiérrez, 2018). Sin embargo, la mayoria de las ocasiones es el museo el que decide
unilateralmente la programacion de las exposiciones, talleres y demas actividades, cuando seria
totalmente alcanzable en esta circunstancia integrar a los usuarios en todos aquellos procesos de
creacion, participacion y difusion de dichas actividades.

En ese sentido, seria altamente interesante que los museos implantaran una estrategia de
comunicacién que integrara de forma efectiva toda la potencialidad digital, no inicamente para tener
presencia digital, sino para establecer una nueva relacién de tipo estrictamente participativo,
ciertamente bidireccional, con el publico, integrandolo en todos los procesos de la entidad, generando
incluso la prosumicién de relato corporativo (Celaya, 2012).

Estudios sobre tecnologias de la informacién y comunicacién web, redes sociales y museos en la
ultima década no faltan. Asi, Vifiaras-Abad y Caerols-Mateo (2016), en un analisis sobre la presencia
digital de varios museos de tamafio pequefio, concluyeron que las redes sociales constituyen
herramientas de gran utilidad para los museos, que generan engagement y visibilidad.

Por otra parte, Dominguez-Serrano y Gutiérrez-Porlan (2018) destacaron, en un analisis realizado
sobre los usos de redes sociales de los museos de Murcia, que existen ausencias en redes sociales,
ademas de no disponer de un sistema de sistematizacién de publicaciones, de respuesta al usuario, de
tiempo de respuesta, del uso de etiquetas, etc. que les ayude a gestionar el uso de estas redes sociales.
Otro estudio de ese afio sobre los cuatro museos con mas visitantes del mundo -Musée du Louvre, British
Museum, The Metropolitan Museum of Art y Musei Vaticani- y el mas visitado de Espafia - Museo
Nacional del Prado- en Facebook, Instagram y Twitter destac6 grandes diferencias en cuanto a la gestion
de la comunicacion seguin el emisor y la red social. (Cano-Tenorio y Rostoll-Ariza, 2018).

Otro estudio realizado sobre la renombrada red social Twitter en cinco museos -Lazaro Galdiano, del
Romanticismo, Cerralbo, Nacional de Artes Decorativas y el Sorolla- en el Dia Internacional de los
Museos y Noche de los Museos, refuerza la idea de que el contenido no se utiliza como estrategia y la
participacion no responde a la esperada durante estos hitos tan relevantes (Caerols-Mateo et al., 2017).
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Otro estudio anterior en el tiempo destaca que los museos desaprovechan en gran medida el
potencial social podria establecerse entre visitantes y museo, reduciendo el canal social a una
herramienta bdasicamente auto promocional, si bien también destaca excepciones como la
posteriormente sefialada (Del Rio-Castro, 2011). Asi, Vifiaras- Abad y Cabezuelo-Lorenzo (2012), en un
estudio del muro de Facebook de un museo de entidad como es el Museo Nacional del Prado, destacaron
que si bien en dicho caso la presencia y continuidad de publicaciones, asi como la segmentacidn ofrecida
en los posts parecen adecuados, también se observa cierto miedo a ceder el control de los flujos
comunicativos, que parece querer reservarse el museo, a través de iniciativa como no permitir el inicio
de la conversacidn en el medio.

Claes y Delltell (2019), en coincidencia con el estudio anterior, a pesar del tiempo transcurrido entre
ambos, destacaron, en un analisis sobre los museos estatales en Espafa, el buen desempefio en
comunicacion online del Museo Nacional del Prado. Ademas, pusieron de manifiesto el buen desempefio
general de los museos mencionados en redes sociales, especialmente Facebook. No obstante, el estudio
también puso de relevancia carencias de los mismos como el uso de lenguas extranjeras y el acceso a
datos de prensa y de transparencia en las webs.

Finalmente, Rivero et al,, (2021) en un estudio sobre la actuacién de los museos en redes sociales
durante la pandemia, pudieron advertir que la propuesta comunicativa de los museos en las redes
sociales se vio modificada. Asi, de estar centrada en la mera difusion y tener como finalidad la atracciéon
de visitantes, las redes sociales pasaron a tener una finalidad con casuistica educomunicativa en la que
el factor relacional cobr¢ especial relevancia.

La identidad corporativa representa la esencia de una empresa, un conjunto de atributos, valores y
creencias que asociamos con una marca especifica, permitiéndonos distinguirla de otras. Numerosos
autores han investigado la relacion entre la identidad de las organizaciones y la identidad de las
personas. Justo Villafafie, “la traduccién simbdlica de la Identidad Corporativa de una organizacion,
concretada en un programa o manual de normas de uso que establece los procedimientos para aplicarla
correctamente”. (Villafafie, 1999, p. 46).

Al igual que Villafafie, Luis Bassat identifica similitudes entre la identidad corporativa y la identidad
individual. Asi como los rasgos que definen a una persona incluyen su familia, cultura y educacion, para
las empresas, factores como filosofia, orientacidn, historia, valores y estrategias moldean su identidad y
diferenciacion del resto (Bassat, 1999).

Asi, parece que la mera presencia esta resuelta, pero no se destaca si la misma es armoénica en las
distintas plataformas digitales, ni que forma reviste tal presencia signica. Por ello, el objetivo esencial
de este trabajo pasa por determinar la presencia signica de los museos mas relevantes en el espacio
digital, en concreto en Instagram, Facebook y Web. Ademas de esto, se evalda el tipo visual signico en
que se presentan en dicho espacio.

Segun la definicién de la American Marketing Association (AMA), una marca es un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio o una combinacién de alguno de ellos que identifica bienes y
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y la diferencia de los demas competidores. Para
comprender mejor la importancia de las marcas en el mercado. Se identifican cuatro funciones clave.
En primer lugar, la funcién indicadora de la procedencia empresarial, aquella que vincula un producto
con una empresa especifica. En segundo lugar, una funcién indicadora de la calidad, la cual implica la
percepcidn de calidad que los consumidores asocian con una marca en particular. En tercer lugar, una
funcién de reputaciéon o goodwill, es decir, cuando un producto gana una buena reputacién entre los
consumidores. Y, por ultimo, la funcién de publicidad y propaganda cuando la marca sirve como
estimulo para la demanda y como un medio para informar sobre los productos o servicios que se
introducen en el mercado. Van Rial y Balmer sefiala que, la identidad corporativa es el modo en que una
empresa se presenta a si misma a través del comportamiento y el simbolismo a las audiencias internas
y externas. Debe expresar la uniformidad, distincién y centralidad de la compafiia a (Van Riel y Balmer,
1977).

David Aaker considera que la gestiéon de cualquier marca comienza con un conjunto Unico de
asociaciones que se vinculan a lo que la institucién pretende representar (Aaker, 1996). Joan Costa
concreta que son los signos visuales por medio de los cuales la opinién publica reconoce y memoriza a
una entidad o instituciéon. Ademas, Costa clasifica a estos signos por sus caracteristicas: lingiiistica,
iconica y cromatica. Lingliistica, el nombre de la empresa en forma de designacién verbal. Se representa
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en forma de logotipo o grafica. Iconica: representacion de la marca grafica en forma de simbolo, logo,
que proporciona un significado. Finalmente, la gama de colores representativos de la marca. Estos se
obtienen a través de un estudio de identidad de la organizacion.

El logotipo es el elemento basico sobre el que desarrollar la identidad visual corporativa de una
marca. Toda marca, puramente tipografica, implica la manipulacién composicién de letras con el
objetivo de crear la representacién visual identificable, mediante el uso de elementos como la
composicién, el color, el trazo y la variaciéon de pesos para construir significados y asociaciones
pertinentes a cada caso. Wheeler (2013) defiende que estos deben ser distintivos, duraderos y
sostenibles, sin olvidar que deben de ser legibles independientemente del medio. Costa (1993) establece
que para que una marca tenga caracter de logotipo, debe poseer una unidad informativa escrita,
semanticamente completa y suficiente.

La tipografia es otro elemento primordial (Villafafie, 1999). Una tipografia con personalidad tinica y
utilizada de forma inteligente ayuda a crear una imagen coherente, unificada y consistente. Para
Wheeler (2013) la tipografia es la piedra fundacional de la identidad de cualquier marca. La funcién
principal de la tipografia es unificar, es decir, producir un efecto de unidad entre todas las aplicaciones
y asegurar su correcta aplicacion. En ciertos casos se puede diferenciar entre una tipografia principal y
una secundaria. La principal suele ser la del logotipo y se suele emplear en los textos con mayor
relevancia, como los titulares o esléganes. Y la tipografia secundaria, funciona como complemento de la
principal.

Se debe concretar los simbolos o traducciones simbdlicas, que identifican visualmente los atributos
mas caracteristicos de la identidad (Villafafie, 1999). Es decir, es un elemento puramente grafico, hace
referencia a la parte no lingiiistica de una entidad. Segtin Costa (1993) este elemento debe cumplir dos
condiciones, debe evocar conceptos culturales de la sociedad y debe ser estético, todo ello, con el fin de
representar a la marca y provocar interés al publico. Hay distintos tipos de simbolos, que responden
segun los tipos de necesidades y disefio, dependiendo del grado de iconicidad, pueden ser: realistas,
figurativos o abstractos.

Los colores corporativos son elementos cromdaticos que comunican mejor las connotaciones y
sensaciones. Heller (2004) en Psicologia del color, habla del significado de los colores y de qué manera
afectan a la mente humana. A la hora de elegir los colores de la marca, estos deben ir acorde con el
publico objetivo y con las sensaciones que se quiere transmitir. Wheeler (2013) sefiala dos tipos de
colores corporativos: los colores principales, que suele ser el color del simbolo o del logotipo, y los
colores complementarios, aquellos colores que se emplearian en versiones secundarias del logotipo y
en las demas aplicaciones.

2. Metodologia

El objetivo principal de este trabajo es la realizaciéon de un analisis comparado entre los iconos
identificativos de los museos en relacién con su presencia en redes sociales y la web, determinando en
ambos casos las caracteristicas de los mismos.

Para ello, se han analizado los iconos de 40 museos, tanto de &mbito nacional como internacional.

En el caso de los museos nacionales, el criterio de seleccion fue el ndmero de visitas segin ADACE
(Asociacidén de Directores y Directoras de Arte Contemporaneo), Asi, se destacaron los 20 museos mas
visitados, que son los siguientes: Museo Nacional del Prado, Museo Reina Sofia, MACBA, Museo
Guggenheim, Museo Picasso, CAAM, Institut Valencia d’Art Modern, Es Baluard, Centro de Arte Dos de
Mayo, MUSAC, Artium Museoa, TEA, MAS, Centro José Guerrero, La Casa Encendida, Fundacién César
Manrique, Fabra i Coats, Centro Galego de Arte Contemporanea, Azkuna Zentroa y MEIAC.
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Figura 1: Museos espafioles analizados.
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Fuente: Elaboracidn propia, a partir de ADACE y pagina oficial de cada museo.

En relacién al ambito internacional, se seleccionaron también los mas visitados en 2022 segin The
Art Newspaper (2023). Son: Musée du Louvre, Vatican Museums, The British Museum, Tate Modern,
National Museum of Korea, Musée d'Orsay, National Gallery of Art, The Met, Centre Pompidou, State
Hermitage Museum, National Gallery, State Russian Museum, Victoria and Albert Museum, Somerset
House, Galleria degli Uffizi, MOMA, M +, National Museum of Scotland y State Tretyakov Gallery.

Figura 2: Museos internacionales analizados.

0 THE Q
MUSEE DU
BRITISH
LOUVRE | MUSEUM sEsyuEe

\I National m Centre

D Musé ! S==
( ) Musée Galleryof Art m Pompidoy 2

MUSEO NACIONAL
DEL PRADO

M + €\.__~* National

° Museums THE STATE
wesHCowloon |#” "\ Scotland TRETYAKOV
e GALLERY

THE

NATIONAL
GALLERY

r LE GALLERIE
U DEGLI UFFIZI
| Rinascimento. 0go

Fuente: Elaboracidon propia, a partir del Visitor Figures 2022 (Cheshire y Silva, 2023) y pagina oficial de cada
museo.

La eleccién de las redes sociales obedece a un criterio similar: Facebook y Instagram con las redes
con mayor numero de usuarios, tanto a nivel nacional como mundial sin contar YouTube, que no era
apto para el analisis propuesto, al ser una red social basada en video (Statista, 2023).

El trabajo de campo se realizd en el mes de octubre de 2023, desde unos equipos sitos en las
instalaciones de la Universidad Europea Miguel de Cervantes (UEMC), que usaban una conexién a
internet de fibra éptica de gran velocidad. El analisis de datos y la explotacién estadistica se hicieron
durante el mes de noviembre, usando soporte informatico adecuado a tal cuestion.

Por otra parte, el andlisis de las caracteristicas de los iconos se ha realizado de acuerdo con estudios
previos sobre la materia (Salvador Rivero y Vizcaino-Laorga, 2018; Bermejo Blas y Montes-Vozmediano,
2015), que se completé con la aportaciéon propia al disefio sobre Redes Sociales y Web. Y el analisis de
la identidad visual de festivales de musica (Pérez-Ordoiiez, et al., 2023).
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En concreto, se analizaron 27 variables relacionadas con las caracteristicas del icono en cuestion
(apariciéon del nombre, forma, orden, continuidad, cuerpo, dimension tipografica, kerning, familia
tipografica, fuente, traking, letra, rasgos accesorios, color, dimension espacial, reproduccién cromatica,
grado de iconicidad, lineas y trazos, arquetipo, idioma, tipologia), con la situaciéon y el tipo de entidad
analizado (formato, pais y tipo de entidad) y con su presencia en redes sociales y web (Presencia en
Facebook e Instagram, presencia en web y comparaciéon de iconos en ambos ambitos). Por ello, se
presentan los resultados agrupados en funcién de tales criterios.

3. Analisis de resultados

Dado que el objeto central de este trabajo pasa por comparar la presencia de los iconos sefialados en
ambitos dispares como las redes sociales y web, asi como destacar las caracteristicas de los mismos, la
primera consideracién en este analisis pasa por determinar si en efecto tienen presencia en los ambitos
sefialados y si ésta es igual o difiere.

Asi, los datos sefialan que los museos tienen una presencia destacada en redes sociales, en concreto
el 90% en Facebook y 87,5% en Instagram, siendo ademas el icono estrictamente coincidente en el
72,5% de los casos. Los museos que no disponian de cuenta en Facebook o Instagram, mayoritariamente
son museos internacionales de paises que usan otras redes sociales propias de pais. museos rusos, por
ejemplo.

No obstante, la coincidencia de iconos entre redes sociales y web no alcanza el mismo porcentaje
(coinciden en apenas un 47,5% de los casos entre Facebook y web, y un 50% de ellos entre Instagram y
Web). No obstante, dicha falta de coincidencia puede deberse al uso de negativos (20% del total) o
distinta cromatografia (15% del total), unos usos autorizados en el manual de identidad corporativa,
por lo que no cabria destacar transgresion alguna en este sentido

Respecto de las caracteristicas de los iconos, se destaca en primer lugar el modo de aparicién del
nombre, que puede ser tanto completa (80% de casos analizados) como incompleta (20% del total
analizado), dependiendo de si se menciona el nombre del museo en su totalidad o si falta alguna parte
de él. Asi, se considera completo cuando aparece el nombre completo del museo, como "Le Gallerie degli
Uffizi", mientras que se considera incompleto cuando se utiliza una abreviatura o se omite parte del
nombre, como el MoMA.

El formato de arte puede ser: Arte contemporaneo, como: Es Baluard Museu d'Art Contemporani de
Palma. También, Arte contemporaneo y moderno cuando pertenece a ambos tipos, como el MUSAC.
También puede incluir el Arte ruso, que abarca toda la cultura rusa, como el Hermitage Museum, o el
Arte antiguo, representado por piezas histéricas en museos como el Musée du Louvre. Ademas, existe el
Arte e historia, como el Museo Nacional del Prado, el Arte europeo y estadounidense que exhibe obras
de ambos continentes en lugares como el Museo NGA, el Arte y disefio que incorpora obras artisticas y
de disefio, como Victoria and Albert Museum, el Arte y cultura, como Somerset House, y finalmente, el
Arte renacentista, que se encuentra dentro de este periodo artistico.

La forma, siguiente elemento estudiado de los iconos, puede variar entre sencilla (90%) y compleja
(apenas el 10% del total). Un ejemplo con una forma sencilla y legible seria el del Museo Reina Sofia,
mientras que el Institut Valencia d'Art Modern o la Fundacién César Manrique podrian ser ejemplos de
formas mas complejas, cuya estructura presenta mayor dificultad de comprension.

En cuanto al orden, los museos pueden seguir distintas direcciones. Algunos, como el Centro de Arte
Dos de Mayo o National Gallery London, optan por un orden vertical, que facilita una lectura de arriba
hacia abajo. Mientras, otros, como el Museo Picasso o el Museo Guggenheim Bilbao, eligen un orden
horizontal, que implica una lectura de izquierda a derecha. Por otro lado, existen casos en los que no se
sigue un orden especifico, como en La Casa Encendida, donde la disposicion de las palabras no sigue una
direccion clara.
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Figura 3: Tipologia de identidad en museos (logotipo/isologo/imagotipo). Segtn la aparicion integra del nombre
(completo/incompleto), su complejidad y continuidad (ligada/desligada).

18

16 Logotipo mIsologo mImagotipo

14

12

10

8

6

4

2 -

, 1 ||

Desligada Mixta Desligada Ligada Mixta Desligada Ligada
Compleja Sencilla Sencilla
Completo Incompleto

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, en cuanto a su continuidad, hay museos que mantienen una continuidad ligada (12,5%
de los casos analizados), como en el caso del Museo Picasso Malaga. Con mayor frecuencia se opta por
una continuidad desligada (40%), donde el nombre puede aparecer dividido o haber experimentado
cambios, como en el caso de Azkuna Zentroa. Ademas, existe una variante mixta (47,5% del total), como
se aprecia en el Centro Atlantico de Arte Moderno (CAAM), aportando diversidad visual y comunicativa
al nombre del museo.

En relacién con la presentacion del cuerpo del nombre de un museo, algunos museos, como TATE,
prefieren una estructura mas compacta y unificada, presentando su nombre en un solo parrafo (15% de
los casos9). Otros museos, como el Musée d'Orsay, optan por una disposicion en dos parrafos (el mas
frecuente, representa el 45% del total de casos estudiados). Mientras, algunos, como el Centro Galego
de Arte Contemporanea, dividen su nombre en tres parrafos, lo que aporta mayor dinamismo y
modernidad (el 40% del total se presentaba en tres o mas parrafos).

Continuando con la cuestion, la dimensién tipografica mas frecuente destaca una dimension vertical
(42,5%), como en el Museo de Arte Contemporaneo de Barcelona (MACBA), donde la lectura se
despliega de arriba a abajo. Por otro lado, le sigue el uso de la dimensién interdependiente (32,5% de
los casos), como en Fabra i Coats. Otras opciones al respecto pasan por el uso de una dimensién
subordinada estructural (12,5%), como, por ejemplo, State Russian Museum o también una dimensién
subordinada decorativa (también el 12,5% del total), donde elementos decorativos se integran, como el
Museo de Arte Moderno y Contemporaneo de Santander y Cantabria.

Figura 4: Familia tipografica. Segiin su dimension y peso/grosor.

® Romana moderna

H Romana antigua

. Palo seco

MW Gotica

W Egipcia

Bold Light Normal Bold Light Normal Bold Normal Bold Normal

Dimensiones verticales  Interdependientes Subordinadas = Subordinadas
decorativas = estructurales

Fuente: Elaboracién propia
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Otra caracteristica relevante en este analisis es el kerning. Puede ser estrecho, que se utiliza cuando
se busca reducir al minimo el espacio entre las letras (12,5% de los casos analizados). Por ejemplo,
Museoa, Museo de Arte Contemporaneo del Pais Vasco. Por otro lado, el kerning espaciado se aplica
cuando se desea una mayor separacion entre las letras (también el 12,5% de las unidades analizadas),
como es el caso de Musée du Louvre. O un kerning normal, que busca un equilibrio entre las letras para
lograr una lectura legible y una apariencia estéticamente agradable (el mas frecuente, con el 75% de los
casos). Ejemplos pueden verse en el caso de Tenerife Espacio de las Artes (TEA), British Museum o
National Museum of Korea.

La familia tipografica es otra eleccién clave, pues determina el caracter que impregna la institucidn.
Asi, el uso de letras romanas antiguas (apenas el 2,5% de los casos), como el State Hermitage Museum,
evoca tradicion. Letras romanas modernas (10% de los casos), como la National Gallery of Art
Washington (NGA) o el Metropolitan Museum of Art. Museos como Victoria and Albert Museum
prefieren fuentes egipcias para afiadir elegancia (17,5% de los casos), mientras que letras manuscritas
y fuentes de fantasia aportan autenticidad y singularidad. Las fuentes de palo seco, de uso mayoritario
(67,5% de los casos), como las empleadas por el National Museum of Scotland, ofrecen una estética
contemporanea y limpia. Otros museos, como el State Tretyakov Gallery, fusionan multiples estilos
tipograficos para lograr una identidad visual particular.

Continuando con el andlisis tipografico, resulta también interesante destacar que el 30% de los
museos estudiados optan por fuentes normales que ofrecen una lectura clara y equilibrada, como el
Centro José Guerrero y el Tate Modern. No obstante, el uso mas frecuente es el de la negrita (52,5% de
los casos) (bold) para proyectar una mayor presencia visual, como Somerset House o el Museo Nacional
del Prado, resaltando la importancia de su identidad. Por otro lado, el 17,5% de los museos usaron
fuentes ligeras (light) para proyectar una estética delicada, como Vatican Museums.

En cuanto al uso del tracking en la tipografia, los datos analizados destacan diversas aplicaciones. Asi,
el 67,5% de los museos optaron por el uso de un traking sencillo, mantiene un espaciado uniforme y
equilibrado, como el Museo Picasso Malaga. Muy pocos museos optaron por traking doble (apenas el
2,5% de ellos), como la Fundacién César Manrique. Finalmente, el 30% del total usaron traking multiple,
como National Gallery London, donde el espaciado entre letras varia de manera mas pronunciada,
creando un efecto visual dinamico y expresivo.

Otra variable de importancia en el uso tipografico es la letra. Puede ser simple (27,5% de los casos)
cuando sélo se emplea una fuente tipografica, como el Museo Arte Reina Sofia. No obstante, la mayoria
de museos, en concreto el 72,5% decidieron el uso de una letra compuesta, donde se combinan multiples
fuentes o estilos tipograficos para crear una identidad visual Unica, como el caso del Museo de Arte
Contemporaneo de Barcelona (MACBA).

Finalmente, este trabajo contemplé el analisis de elementos globales del icono.

Superando el elemento tipografico, debe estudiarse también el uso de rasgos accesorios en los iconos,
al que recurren el 65% de los museos analizados. Asi, instituciones como el Museo Extremefio e
Iberoamericano de Arte Contemporaneo (MEIAC) o Fabra i Coats utilizan simbolos que los caracteriza
como museo. Sin embargo, hay otros museos National Gallery London o Museo Nacional del Prado que
no lo usan.

Respecto de la cromatografia, la mayoria de museos (75% del total analizado) utiliza un solo color
(monocromatico), como por ejemplo, el Musée du Louvre o Museo Picasso. El 25% restante decidio el
uso de dos colores (bitonal) como el State Russian Museum o el State Tretyakov Gallery. El color mas
usado es el negro (67,5% de los casos), seguido del rojo (12,5%), la combinacion de ambos (10%), azul
(5%), amarillo y verde (el 5% del total uso uno de los colores).
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Figura 5: Color. Segin su dimensién espacial y grado de iconicidad.
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Asi, otro elemento importante en el analisis es la dimensién espacial. Los datos reportan la eleccién
mayoritaria de las dos dimensiones (47,5%) verbigracia Centro Atlantico de Arte Moderno (CAAM),
seguida del uso de una inica dimensién como es el caso del Victoria and Albert Museum (30%) y del uso
de las tres dimensiones (27,5%) como hae el National Museum of Korea.

Se destaca también el lugar el grado de iconicidad, que en el estudio se dividié en representacién
figurativa (30% de los casos), cuando aparece una figura o simbolo en la identidad de marca como puede
ser el caso de Fabra i Coats. Mas frecuente es el uso de la representacion no figurativa (57,5% del total),
como por ejemplo el caso de State Hermitage Museum. Finalmente, el 12,5% de los museos usaron un
pictograma en su icono, como el National Museum of Korea.

El arquetipo hace referencia a la estructura del logotipo en su totalidad. La taxonomia usada en este
caso se divide en arquetipos cuadrados (20%), siendo el caso de Musée d’Orsay, rectangulares, de uso
mayoritario (77,5%), que seria el caso del Museo Patio Herreriano) o circulares -inicamente el 2,5%
restante-. Seria el caso del Centro Atlantico de Arte Moderno (CAAM).

Finalmente, destacamos diversas tipologias de disefio de logotipos de museos. Asi, la mayoria de los
museos analizados (47,5%) optaron por el uso de logotipos, como el Museo Guggenheim Bilbao; otros,
como el MACBA, combinan elementos graficos con el nombre del museo. Es decir, usaron imagotipos
(42,5%) y el 10% optaron por isologos.

En este proceso estadistico, se extrapola que la identidad corporativa predominante de un museo de
arte contemporaneo es aquella que incluye un nombre completo y sencillo, dispuesto en orden de
lectura en dos parrafos, utilizando una tipografia de palo seco en negrita con un espaciado normal y
detalles accesorios minimos. De color sélido, generalmente de paleta monocromatica en blanco y negro,
con un disefio bidimensional no figurativo de trazos rectos ascendentes y un arquetipo en forma de
rectangulo, presentado en forma de logotipo.

4. Discusion y Conclusiones

El presente estudio ha llevado a cabo un andlisis exhaustivo y detallado de los iconos de los museos,
explorando su presencia en las redes sociales y la web, asi como las caracteristicas distintivas que los
definen. A partir de la evaluacién comparativa de 40 museos tanto a nivel nacional como internacional,
se han extraido una serie de conclusiones significativas que arrojan luz sobre la manera en que estas
instituciones se proyectan y comunican en el entorno digital.

La presencia en Web y las redes sociales analizadas (Facebook e Instagram) son un hecho
incuestionable. Representan, si bien articulando diferentes modos de expresion, sin duda una forma
muy interesante de comunicaciéon que va mas alla de la mera promocién comercial, articulando una
extension del museo en el &mbito “online” donde es posible ver -y disfrutar- de las colecciones de los
museos de forma remota. Este fenémeno subraya el reconocimiento por parte de las instituciones
culturales de la relevancia crucial de estas herramientas como canales de comunicacién y promocién en
la era digital. Sin embargo, la discrepancia en la coincidencia de iconos entre las redes sociales y la web
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sugiere la necesidad de una mayor coherencia en la identidad visual de los museos a través de diferentes
canales digitales.

En lo que respecta a las caracteristicas de los iconos, se han identificado varias tendencias
significativas. Por ejemplo, se observa que la mayoria de los museos optan por formas simples y legibles
para sus iconos, aunque también se encuentran ejemplos de formas mas complejas. En relacién con el
orden y la continuidad del nombre del museo, se evidencia una diversidad de enfoques, desde un orden
vertical hasta una continuidad desligada, lo que pone de manifiesto una variedad de estrategias de
disefio de identidad visual. Ademas, debe destacarse el general buen uso de la identidad visual, al menos
en el logotipo, en relacion con la coincidencia de los mismos logos en todas las redes sociales analizadas.
En el caso de la relacion entre redes sociales y web, la coincidencia es menor, si bien dicha falta de
coincidencia puede deberse al uso de negativos o distinta cromatografia, unos usos autorizados en el
manual de identidad corporativa, por lo que no cabria destacar transgresion alguna o mal uso en este
sentido.

Respecto de las caracteristicas de estos, debe destacase que el andlisis hecho sobre la muestra
estudiada revela el uso mayoritario de logotipos e imagotipos, en los que aparece el nombre completo
del museo, con un arquetipo generalmente rectangular en dos dimensiones y una iconicidad
generalmente de tipo no figurativo y una estructura predominantemente sencilla que facilita la
comprension.

En el ambito tipografico, se aprecia una amplia variedad de estilos y fuentes utilizadas por los
museos, desde letras romanas antiguas hasta fuentes de fantasia. Esta diversidad refleja la multiplicidad
de enfoques de disefio y la voluntad de experimentar con diferentes estilos para transmitir la identidad
de la institucién. Asimismo, se destaca que el color negro es el mas utilizado en los iconos de los museos,
seguido del rojo como el Museo Picasso Malaga, lo que sugiere una preferencia por colores sélidos y
llamativos. El nombre del museo aparece con mayor frecuencia en dos parrafos, con un tipo de
continuidad desligada, que respeta un orden de lectura horizontal o vertical a partes similares, con un
trazo casi siempre en linea bien ascendente o descendiente, obviando los de tipo circular.

El color mas comun usa la tonalidad oscura, principalmente negro en monocromia. Por otra parte, la
letra usada suele ser compuesta, tracking sencillo, uso de negrita, fuentes de palo seco, kerning normal
y dimension vertical.

En lo que respecta a la dimensién espacial y el grado de iconicidad, se observa una variedad de
opciones empleadas por los museos, desde representaciones figurativas hasta no figurativas y
pictogramas. Esta diversidad refleja los diferentes enfoques creativos y estilisticos utilizados por las
instituciones culturales para comunicar su identidad y valores a través de sus iconos.

Finalmente, en relacién con el arquetipo del logotipo, se observa una preferencia por formas
rectangulares y cuadradas, aunque también se encuentran algunos casos de formas circulares. Esta
inclinacién sugiere una tendencia hacia la simplicidad y la claridad en el disefio de la identidad visual de
los museos, asi como una disposicién a experimentar con diferentes formas y estilos para transmitir su
identidad unica.

No obstante, debe advertirse la necesaria naturaleza exploratoria de este trabajo, al contar con una
muestra limitada. Futuras investigaciones podrian confirmar las aportaciones destacadas en este
analisis ampliando las unidades de analisis, aumentando el nimero de redes sociales usadas, o ambas.
Otro ambito de desarrollo interesante abordaria la gestion efectiva o el tipo de comunicacién emitido
por los museos y su respuesta en los publicos de interés. Sin embargo, este estudio proporciona una
visién completa y detallada de la presencia de los iconos de los museos en las redes sociales y la web,
asf como de las caracteristicas distintivas de los mismos. Los hallazgos de esta investigacidon sefialan
implicaciones para la practica del disefio de identidad visual en el contexto de las instituciones
culturales, y pueden servir como punto de partida para futuras investigaciones en este campo.
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