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En el actual ecosistema medidtico, marcado por
la hiperconectividad y los avances tecnolégicos,
las redes sociales constituyen ventanas de acceso
a diferentes contenidos para gran parte de la
poblacién, més después de la pandemia provocada
por el COVID-19. En este contexto, instituciones
culturales como los museos desarrollan diferentes
estrategias comunicativas en estas redes, como
es el caso de TikTok, adaptdndose a sus cédigos
narrativos. La presente investigacién tiene el
objetivo de estudiar las estrategias comunicativas
de los museos europeos a través de sus perfiles
en TikTok. Para ello, se emplea una metodologia
basada en pardmetros cuantitativos y cualitativos
a partir del estudio de caso de las cuentas oficiales
del Museo del Prado y el Museo Thyssen en Madrid
(Espaia), The National Gallery en Londres (UK), el
Rijksmuseum en Amsterdam (Holanda) y la Galleria
degli Uffizi en Florencia (ltalia), analizdndose
1.544 videos. los resultados apuntan a una
disparidad en las estrategias de comunicacién de
los museos estudiados, aunque coinciden en las
publicaciones que hacen referencia a las obras
maestras como las mds populares y la opcién del
sonido proporcionado por la aplicacién como el

tipo de audio empleado mayoritariamente.
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In the current media ecosystem, marked by
hyperconnectivity and technological advances,
social networks constitute windows of access to
different content for a large part of the population,
even more so after the COVID-19 pandemic. In
this context, cultural institutions such as museums
develop different communicative strategies in these
networks, as in TikTok, adapting fo their narrative
codes. Thisresearch aims to study the communicative
strategies of European museums through their
TikTok profiles. To this end, a methodology based
on quantitative and qualitative parameters is used,
based on the case study of the official accounts of
the Museo del Prado and the Museo Thyssen in
Madrid (Spain), The National Gallery in London
(UK), the Rijksmuseum in Amsterdam (Netherlands)
and the Galleria degli Uffizi in Florence (ltaly),
analysing 1,544 videos. The results point to a
disparity in the communication strategies of the
museums studied. However, they coincide in the
publications that refer to the masterpieces as the
most popular and the option of the sound provided

by the application as the type of audio mostly used.
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«MUSEOS EUROPEOS EN TIKTOK: CONTENIDOS Y ESTRATEGIAS PARA DIFUNDIR EL ARTE EN LA RED»

Hoy en dia, el uso de las redes sociales se ha implementado en dmbitos diversos, como pueden
ser la politica, la educacién o la comunicacién, entre otros (Tejedor-Calvo et al., 2022). En este
sentido, la divulgacién cientifica a través de las redes ha abierto nuevos modos de investigacién
dentro de Internet e incrementado su impacto entre la poblacién (Leén y Bourk, 2018), donde
destaca la cultura de la participacién (Burgess y Green, 2009; Kim, 2012; Van-Dijk, 2013), el
incremento de la popularidad entre los creadores de contenidos (Gonzdélez-Fernandez y Marti-
nez-Sanz, 2018; Pereira et al., 2018; Scolari y Fraticelli, 2019), o la repercusién que las redes
tienen entre la poblacién juvenil (Aran-Ramspott et al., 2018; Pérez-Torres et al., 2018; Pires
et al., 2019). Del mismo modo, aquellos eventos que son de interés para la sociedad generan
conversaciones y debates de gran calado en las redes sociales (Alonso-Lépez et al., 2023).

Asimismo, a raiz de acontecimientos vividos recientemente, como el caso de la pandemia de
COVID-19, se ha visto aumentado el uso de las redes entre la poblacién (Coman et al., 2020),
ofreciendo mdltiples vias de contacto para la sociedad dentro de una realidad marcada por el
aislamiento y la escasez de contacto social (Sobaih et al., 2020). En este contexto, la platafor-
ma social TikTok fue la que mds vio incrementado el nimero de usuarios durante la pandemia
(Baker et al., 2020; Ditrendia, 2020; Kaye et al., 2020), convirtiéndose en la aplicacién con
més descargas durante el 2020 y llegando a superar ese afio a ofras apps como WhatsApp y
Facebook (Statista, 2020), ademds de competir con dichas plataformas en el tiempo de uso por
parte de sus suscriptores (Sanchez-Castillo y Mercado-Sdez, 2021), llegando a crear tendencia
en un medio que se pensaba ya saturado (Cid, 2021).

De esta manera, las instituciones culturales han sabido adaptarse a un ecosistema medidtico en
el que predomina la hiperconectividad, la utilizacién de dispositivos inteligentes, el acceso a
los contenidos de diversa indole por parte de los usuarios y las usuarias a través de las redes
sociales y la participacién activa en las mismas como creadores y creadoras e interactuando a
través de likes y/o comentarios en las publicaciones.

En el caso concreto de los museos, se han visto obligados a readaptar su tradicional sistema de
comunicacién caracterizado por la unidireccionalidad, a un sistema de comunicacién basado
en los medios sociales y en la participacién de los usuarios para captar nuevos puiblicos, ofre-
cer la maxima accesibilidad y mejorar la experiencia (Dominguez-Serrano y Gutiérrez-Porldn,
2018; Marin-Cepeda, 2021). Asi, los museos han incluido en su estrategia de comunicacién
digital la red social TikTok, con la finalidad de ampliar su audiencia y desarrollar nuevas narra-
tivas (Gonzdlez-Pérez, 2022).

Por ello, este estudio tiene como principal objetivo estudiar las estrategias comunicativas para
la difusién del contenido de los museos europeos a través de la red social TikTok.

1.1. TIKTOK COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION

Las redes sociales se han convertido en un medio de comunicacién por excelencia, transmi-
tiendo informacién de gran relevancia para la sociedad a tiempo real (Cancelo y Gadeq,
2013). Es por ello que organismos, empresas e instituciones se estdn adaptando a la realidad
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comunicativa actual con el fin de llegar a una poblacién cada vez mayor (Micaletto-Belda et
al., 2022).

En el caso de TikTok, se ha posicionado entre las redes sociales mds descargadas en los Gltimos
afios y también entre las que se dedica un mayor tiempo de uso (We Are Social y Hootsuite,
2022). TikTok se caracteriza por ser un espacio en el que se ofrece la posibilidad de compartir
videos de corta duracién, en formato vertical y que suelen ir acompafiados de misica (Marti-
nez-Valerio, 2023), usando para ello un cédigo narrativo que gira en torno al dinamismo y la
velocidad en el consumo de los contenidos (Li et al., 2019; Shuai et al., 2019; Omar y Dequan,
2020; Zeng et al., 2021).

Segin explican Alonso-Llépez y Sidorenko-Bautista, el disefio de TikTok responde fundamen-
talmente a un consumo de contenidos a través del smartphone “por lo que la red social estd
basada en el video vertical que cualquier usuario de la aplicacién con un dispositivo inteligente
y conexién a Internet puede realizar y publicar” (2022, p.119). En este contexto, se pueden
diferenciar distintos tipos de videos en TikTok segin describen Martinez-Sanz et al., (2023): q)
videos basados en misica y bailes; b) videos en bucle; y c) videos de sincronizacién de labios.

La gran popularidad que han logrado los videos publicados en esta red social ha provocado
que diferentes sectores de la sociedad, como la politica, la cultura o la economia, hayan co-
menzado a tener cuentas oficiales en TikTok con el fin de promocionar y difundir sus contenidos
(Negreira-Rey et al., 2022), lo cual conlleva que cada vez sean mas las personas que acuden a
esta aplicacién para acceder a informacién a través de cuentas oficiales de organismos e institu-
ciones. Esta nueva realidad implica que sea necesaria una adecuada formacién en el campo de

la alfabetizacién medidtica y poder desenvolverse de una manera eficaz en el contexto actual
(Martin-Ramadall et al., 2022).

1.2. LA COMUNICACION PATRIMONIAL Y MUSEOS

Es un hecho que el turismo es un sector en pleno desarrollo con una amplia gama de posibili-
dades, llegando a ser uno de los principales sectores que genera grandes ingresos econémicos
a nivel mundial (Sdnchez-Amboage et al., 2022), donde el sector cultural es uno de los més
influyentes a nivel internacional, especialmente en el continente europeo (Niemczyk, 2013).

Sin embargo, con la crisis sanitaria ocasionada por la COVID-19, el turismo se vio abocado a
un parén inesperado, siendo un claro ejemplo de ello los museos ya que, segin los datos oficia-
les, entre el 90% y el 95% de ellos cerraron las visitas al poblico durante esas fechas (Consejo
Internacional de Museos ICOM, 2020a; Organizacién de las Naciones Unidas para la Educa-
cién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), 2020a, 2020b). A pesar de esta situacién, el 80% de
los museos se adaptaron a la nueva realidad gracias a las redes sociales (Consejo Internacional
de Museos ICOM, 2020b), con la produccién de “recursos financieros alternativos, utilizando
el entorno digital a través de recorridos virtuales y el uso de las redes sociales” (Organizacién

de las Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), 2020, p.19).

Es més, segin diferentes estudios recientes se ha podido confirmar cémo los recursos creados
en las RRSS se vieron incrementados en diferentes museos en todo el mundo (Moreno-Sdnchez,

2019; Burke et al.,, 2020; Samaroudi et al., 2020; Thomas y Prévalet, 2021; Vargas et al.,
2021; Viladot et al., 2021).
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Estos lugares culturales, los museos, se han convertido en espacios mds competentes con el
fin de poder llegar a més personas gracias, en gran medida, a los nuevos contextos digitales
(Sénchez-Amboage et al., 2022), siendo las RRSS un elemento esencial en las nuevas formas de
comunicacién y marketing (Amanatidis et al., 2020). De esta manera, se ha comprobado cémo
los museos han implementado mejoras en sus pdginas web (Claes y Deltell, 2019), ademés de
desarrollar estrategias comunicativas en redes sociales desde Facebook (Mas-Iglesias, 2018)
hasta TikTok, pasando por X (antes Twitter) e Instagram (Robles, 2021).

En este sentido, la investigacién de Vifarés-Abad y Cabezuelo-lorenzo (2012) sobre el uso
de la red social Facebook por parte del Museo del Prado ya sefialaba que la comunicacién
de estas instituciones viene marcada por la naturaleza del emisor y, en consecuencia, de sus
publicos, en un contexto cada vez més digital. En el caso de X (antes Twitter), Caerols-Mateo et
al. (2017), indicaban la necesidad de crear una marca digital por parte de los museos en esta
red social para fomentar la participacién y el didlogo con los publicos.

Investigaciones mds recientes como las de Marin-Cepeda (202 1) y Rodriguez-Herndndez (2022)
se refieren a la evolucién de la comunicacién entre los museos y los usuarios con la presencia de
estas instituciones en TikTok, lo cual permite hacer los contenidos mds atractivos y aproximarse a
generaciones mds j6venes transmitiéndoles el valor de las obras de arte con un lenguaje basado
en la propia narrativa de la plataforma; short video content, empleo de emoticonos, hashtags
y mUsica tendencia. En la misma linea, Sdnchez-Amboage et al. (2022) destacan en su estudio
centrado en el andlisis del Museo Nacional del Prado en TikTok la voluntad de aproximarse a
los diferentes pdblicos a través de la estrategia de marca llevada a cabo por la pinacoteca en
la plataforma, adecudndose a la narrativa y lenguaije propios de ésta.

De esta manera, teniendo en cuenta que el objetivo principal de la presente investigacién es
estudiar las estrategias comunicativas de los museos europeos a través de la red social TikTok,
se plantean los siguientes objetivos especificos:

OE1. Dilucidar qué contenidos son los mds habituales en las cuentas de TikTok de los prin-
cipales museos europeos.

OE2. Establecer si hay relacién entre las temdticas de las publicaciones y el audio y subti-
tulos empleado en las mismas.

OE3. Estudiar las diferencias y similitudes en las estrategias de comunicacién seguidas en
los perfiles de estos museos europeos en TikTok.

En funcién de estos objetivos, se formulan las siguientes preguntas de investigacién:

PI1. 3Qué temdticas predominan en las publicaciones de los museos europeos con perfil
en TikTok?

PI2. sExiste relacién entre las temdticas de los contenidos y determinados elementos narra-
tivos como el audio o el empleo de subtitulos

PI3. sDifieren las estrategias de comunicacién en TikTok empleadas por los museos euro-
peos?
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Para la realizacién de la presente investigacién se ha optado por el estudio de caso, siendo
esta técnica utilizada, tal y como afirma Coller (2020), como un instrumento de indagacién,
asi como de constatacién y elaboracién de teorias, lo cual facilita el andlisis de datos. Por otra
parte, Yin (1994) explica que el estudio de caso es un gran instrumento, sobre todo dentro del
campo de las Ciencias Sociales, en general, y en el dmbito turistico, en particular (Bramwell y

Lane, 2011).

En relacién a la metodologia empleada, la cual se asienta sobre un enfoque cuantitativo, se
realiza un estudio de contenido, siendo este de cardcter exploratorio, descriptivo y explicativo.
De acuerdo con lo expuesto por Pifiuel-Raigada (2002), el andlisis de contenido es todo aquel
grupo de procedimientos, de cardcter descriptivo, de elementos comunicativos segin diferentes
estrategias, tanto cuantitativas como cualitativas, y cuyo principal propésito es obtener infor-
macién importante para realizar un informe pertinente. Asimismo, el andlisis de contenido
establece un paralelismo con “descubrir el ADN de los mensajes medidticos, dado que dicho
andlisis permite reconocer su arquitectura, conocer su estructura, sus componentes bésicos vy el
funcionamiento de los mismos (Igartua y Humanes, 2004, p.8).

Para la delimitacién de la seleccién de las cuentas de los museos europeos en TikTok se han
establecido una serie de principios, siendo estos los siguientes: 1) que posean mds de 10K se-
guidores, considerada la cifra a partir de la cual las cuentas en TikTok se consideran influyentes
(Metricool, 2023); 2) que sean pinacotecas europeas para diferenciarlas de museos con otros
elementos artisticos; 3) que las cuentas estén gestionadas por los propios museos y sean, por lo
tanto, cuentas oficiales; y 4) que el contenido creado sea original y que gire en torno a temas
artisticos referentes al propio museo. De esta manera, los museos europeos que cumplen con
dichos requisitos son el Museo del Prado (Madrid, Espafa), el Museo Thyssen (Madrid, Espa-
Aa); Uffizi Galleries (Florencia, ltalia); Rijksmuseum (Amsterdam, Paises Bajos) y la National
Gallery of Art (Londres, Reino Unido). El corpus total analizado es de 1.543 videos, tomando
como punto de partida el primer video publicado en las cuentas oficiales de cada uno de los
museos y finalizando el andlisis el 30 de junio de 2023 para abarcar el semestre completo de
este afio (Tabla 1).

Tabla 1. Cuentas oficiales de los museos en TikTok

Museo Pais Cuenta Numero Total Primer
seguidores videos video
publicado

Museo del Espafa @museodelprado 549.600 212 12/06/2020

Prado

National Reino @nationalgallerylondon  244.700 282 12/07/2021

Gallery of Art  Unido

Rijksmuseum  Paises @rijksmuseum 180.000 349 02/04/2020
Bajos

Uffizi Galleries Italia @uffizigalleries 167.600 359 24/04/2020

Museo Espafia @museothyssen 20.300 341 28/07/2020

Thyssen

Para llevar a cabo el andlisis de contenidos, y basdndose en Yarosh et al., (2019), asi como
en Garcia-Jiménez y Montes-Vozmediano (2020), se ha elaborado una matriz de andlisis, que

se puede consultar en https://doi.org/10.6048/m9.figshare.26341636, de acuerdo con la
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categorizacién de los diferentes elementos a analizar, estando organizados en torno a las si-
guientes secciones (Tabla 2).

Tabla 2. Matriz de andlisis de un canal de TikTok

Datos basicos del canal de TikTok

Nombre del canal URL del canal
Numero de seguidores Numero de seguidos
Ndmero de publicaciones Media “Me gusta”
Datos basicos del video

Nombre del video URL del video
Ndmero comentarios Ndmero “Me gusta”
Audio Hashtags

Namero de Fecha de publicacion
reproducciones

Subtitulos Explicacion
Tematicas

Obra maestra Curiosidades
Restauracion Respuesta
Promocion Otros

Audio

Mlsica propia de la Musica subida por el
aplicacién museo

Sin audio Audio original

Fuente. Elaboracién propia a partir de los datos de Sanchez-Amboage ef al.,
(2020).

La recopilacién de los datos empleados para la presente investigacién comenzé a realizarse
en 2021, coincidiendo con la apertura del perfil de TikTok de la National Gallery. Una vez
delimitados los perfiles a analizar, se han recogido, clasificado y analizado las publicaciones
que constituyen la muestra objeto de estudio, hasta el 30 de junio de 2023. Para ello, se creé
un listado para cada pinacoteca en el que se establecieron las categorias de andlisis, el enlace
a cada publicacién y el texto que la acompafiaba. Cada autora fue responsable de recoger y
codificar la muestra de manera manual durante periodos alternos de un mes.

Finalmente, con el periodo de andlisis concluido y para validar los resultados obtenidos en el
andlisis de contenido, se contrastaron los resultados realizando un test aleatorio por parte de
cada autora del 30% de las publicaciones no estudiadas por ella (n=463), produciéndose en
los resultados obtenidos una coincidencia superior al 95%.

4.1. ASIDUIDAD TEMPORAL DE LAS PUBLICACIONES

En los resultados obtenidos respecto a la frecuencia de las publicaciones, se observa que el Rijk-
smuseum es el primer museo que inicia su andadura en TikTok, publicando su primer video el 4
de abril de 2020, con un total de 349 posts y una media de 9,19 videos al mes, donde el mes
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que cuenta con un mayor ndmero de publicaciones es marzo de 2022 con 16 posts; mientras
que septiembre de 2021, cuenta con solo 2 videos.

El segundo museo en abrir su cuenta oficial en TikTok es Uffizi Galleries, el 24 de abril de 2020,
con un fotal de 358 publicaciones y una media de difusién de 9,42 posts al mes, donde mayo
de 2020 es el mes con mayor actividad (16 publicaciones), mientras que enero de 2021 el mes
menos productivo, con 4 videos.

El tercer museo en abrir su canal oficial en TikTok fue el Museo del Prado, el 15 de junio de
2020, llegando a realizar 212 producciones, lo cual supone una media de 5,72 publicaciones
al mes, destacando septiembre de 2020, que es el de mayor creacién de contenido, con 10 pu-
blicaciones; siendo junio de 2023 el que presenta menos videos publicados, en concreto, dos.

En lo que al Museo Thyssen se refiere, comienza el 28 de julio de 2020, con 341 posts publi-
cados, lo cual implica una media de 9,47 videos cada mes. Su mayor actividad se registré en
julio de 2022, con 14 creaciones; mientras que, en el extremo opuesto, se encuentra el mes en
el que el museo abrié su cuenta, julio de 2020, en el que hay 3 videos publicados.

Por Gltimo, la National Gallery abre su cuenta en TikTok el 12 de julio de 2021, con 282 videos
en total publicados y una productividad de 11,75 posts al mes, donde destacan los meses de
julio de 2021 y junio de 2023, con 17 videos inéditos publicos; sin embargo, son los meses de
diciembre de 2021 y febrero de 2022 los que menos contenidos han difundido, con un total de
5 publicaciones cada uno.

4.2. TIPOLOGIA DE LAS PUBLICACIONES SEGUN SUS TEMATICAS

En lo que a las temdticas de los videos publicados se refiere, se ha establecido una categoriza-
cién de las mismas (ver Tabla 2), siendo estas: 1) Obra maestra; 2) Curiosidades; 3) Restaura-
cién; 4) Promocién; y 5) Otros. Asimismo, hay otras categorias que solo aparecen en alguno de
los museos, como el humor, los retos y los bailes.

Entre las temdticas analizadas, destaca la de obra maestra como la mds habitual en cuatro de
los cinco museos, ya que es la que presenta un mayor nimero de publicaciones en ellos (Mu-
seo Thyssen, 47,50%; National Gallery, 46,80%; Rijksmuseum, 35,24%, y Museo del Prado,
32,54%); mientras que el humor es la temdtica més empleada en el quinto de los museos anali-
zados, es decir, en Uffizi Galleries, con un total de 49,86% de videos dentro de esta categoria.

Se aprecia, ademds, como todos los museos tienen presencia en algunas de las categorias ana-
lizadas, siendo estas las de obra maestra, promocién, restauracién, curiosidades y otros, que
abarca las respuestas a preguntas de los seguidores, el humor, los retos y los bailes (Grdfico 1).
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Grafico 1. Total de publicaciones de los museos segiun temdticas
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Rijksmuseum (13); 3) Los videos donde aparece un empleado y/o empleada del museo dando
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trabajadores y trabajadoras del museo, aparecen tan solo en el Rijksmuseum (9) (Gréfico 2).

Grafico 2. Total de publicaciones de los museos segin temdticas - otros
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4.3. TIPOLOGIA DE LAS PUBLICACIONES SEGUN SUS AUDIOS

En lo que al aspecto sonoro se refiere, se han analizado los siguientes aspectos bésicos (ver
Tabla 2): a) sonido original, b) subido por el museo, c) proporcionado por la aplicacién, d) sin
sonido, y las combinaciones entre estos tres tipos: e) sonido original y subido por el museo; y
f) sonido original y proporcionado por la aplicacién. Asimismo, también se ha analizado si los
videos tienen explicacién proporcionada por una persona y si se generan subtitulos.

Para cada una de las tipologias de audio, se observa un uso dispar por parte de cada uno
de los museos, siendo el sonido original y proporcionado por la aplicacién el mds empleado
por parte del Museo del Prado (41,03%); mientras que el audio subido por el museo es la op-

cién mayoritaria en los posts de la National Gallery (32,26%), asi como por el Rijksmuseum
(33,81%).

Por su parte, Uffizy Galleries opta en la mayoria de sus publicaciones por la mésica proporcio-
nada por la aplicacién (52,36%), asi como el Museo Thyssen (51,61%) también opta por esta
opcién de audio (Grdfico 3).

Gréfico 3. Total de publicaciones de los museos segun audio
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Por Gltimo, en lo que a los subtitulos se refiere, se observa que es la National Gallery la que
hace un mayor uso de este recurso, con un 78,36% del total de sus publicaciones, seguido
por el Museo Thyssen (52,19%), el Museo del Prado (59,43%) y, por Gltimo, el Rijksmuseum
(29,51%) y Uffizi Galleries (16,99%).

En lo referente a las explicaciones que aportan empleados y empleadas de los museos, es
el Museo del Prado (75%) el que mds emplea este recurso, seguido por la National Gallery

(67,09%) y el Rijksmuseum (40,11%). Para finalizar, el Museo Thyssen (36,36%) ocupa el cuar-
to lugar y Uffizi Galleries (8,35%) se sitda en el dltimo lugar.
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4.4. RELACION ENTRE LAS TEMATICAS DE LOS VIDEOS Y EL AUDIO

Al prestar atencién a las publicaciones que integran el recurso de la explicacién por parte de un
trabajador y/o trabajadora del museo, se aprecia como en los cinco museos usan este recurso

en aquellos posts donde la temdtica gira en torno a obras maestras (Museo del Prado, 25%;
National Gallery, 25,88%; Rijksmuseum, 22,06%; Uffizi Galleries, 2,78%; y Museo Thyssen,
18,76%) (Gréfico 4).

Grdfico 4. Explicaciones por tematicas
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En este sentido, al analizar los videos donde se integran los subtitulos, se aprecia como en tres
de los cinco museos la temdtica donde més se asocia este recurso es en la obra maestra (Na-
tional Gallery, 40.78%; Rijksmuseum, 14,61%; Museo Thyssen, 26,09%); mientras que en el
Museo del Prado (21,69%) es en la temdtica de curiosidades donde hay una mayor muestra de
videos que integran los subtitulos. En Uffizi Galleries (6,96%) donde mds se utilizan los subtitu-
los es la categoria de humor (Grdfico 5).
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Grafico 5. Subtitulos por temdticas
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Para finalizar, al prestar atencién al tipo de audio mds empleado por los museos en los diferen-
tes videos publicados segin temdticas, se observa como el Museo del Prado tiende a utilizar
la combinacién de audio original y misica proporcionada por la aplicacién en la mayoria de
sus videos relacionados con la temdtica de obra maestra (39,13%) en los 27 de los 69 videos,
asi como en 47 de los 68 videos de curiosidades (69,11%); mientras que opta por el sonido
original en 9 de los 20 posts sobre restauracién (45%), en los 7 de los 20 posts sobre respuestas
(35%) y en 12 de las 21 publicaciones asociadas a la categoria otros (57,14%); y solo en 7
de las 13 publicaciones sobre promocién (53,84%) la opcién mayoritaria es la proporcionada
por la aplicacién.

En el segundo museo analizado, National Gallery, muestra una preferencia en la opcién del
audio subido por el museo en 59 de los 132 publicaciones asociadas a la temdtica obra
maestra (44,69%) y en 19 de los 46 videos asociados a otros (41,30%); mientras que el audio
catalogado como original es la muestra mayoritaria en 12 de 28 de los posts sobre promocién
(42,85%), en 7 de los 19 de las respuestas (36,84%) y en 6 de los 28 publicaciones sobre res-
tauracién (21,42%); y el audio original y subido por el museo se asocia a 22 de los 47 videos
sobre curiosidades (46,80%).

Por ofra parte, se aprecia como en el Rijksmuseum la combinacién de sonido original y subi-
do por el museo es la opcién mayoritaria en 74 de los 123 videos asociados a obra maestra
(60,16%) y en 18 de los 42 vinculados con curiosidades (42,85%); por ofra parte, el audio
asociado con la opcién subido por el museo se emplea en 54 de los 89 posts sobre promocién
(60,67%); y la opcién de misica proporcionada por la aplicacién es el recurso mds empleado
en 6 de los 8 videos de humor (75%), en 32 de los 61 videos sobre otros (52,45%) y en 10 de
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los 13 videos sobre retos (76,92%); y, por Gltimo, la opcién de audio original y mdsica subida
por el museo se emplea en 18 de las 42 publicaciones sobre curiosidades (42,85%).

En lo referente a Uffizi Galleries, destaca el tipo de audio de misica proporcionada por la
aplicacién en la mayoria de sus temdticas: en 68 de los 179 videos sobre humor (32,40%), en
46 de los 88 sobre obra maestra (52,27%), en 17 de los 33 posts de promocién (61,51%), en
9 de los 16 sobre curiosidades (56,25%), en 3 de los 4 sobre restauracién (75%); excepto en
23 de los 39 catalogados como otros (58,97%), que emplea més la opcién de misica subida
por el museo.

Por Gltimo, en el Museo Thyssen la opcién de audio mds empleada en todas sus teméticas es la
proporcionada por la aplicacién: en 80 de los 162 videos sobre obra maestra (49,38%); en
27 de los 62 sobre curiosidades (42,54%); en 24 de los 49 posts sobre promocidn (48,97%);
en 25 de los 33 retos (75,75%), y en 14 de las 27 publicaciones vinculadas con la categoria
otros (51,85%).

En el afio 2020, a causa de la pandemia mundial provocada por la COVID-19, diversos gobier-
nos de paises europeos decretaron medidas extremas a la poblacién, llegando a imponer confi-
namientos estrictos. En este contexto, las instituciones culturales, como es el caso de los museos
objeto de la presente investigacién, hubieron de trazar nuevas estrategias para hacer frente a
la situacién. Esto tiene que ver con el hecho de que cuatro de las cinco pinacotecas estudiadas
abrieran sus perfiles en TikTok en el afio 2020, a excepcién de la National Gallery, que lo hizo
en 2021. De esta manera, el incluir esta plataforma en su estrategia de comunicacién digital no
solo les permitié acercar al piblico a las salas a través de la pantalla, sino implementar TikTok
en su estrategia de comunicacién digital, ampliar y fidelizar su audiencia y desarrollar nuevas
narrativas, coincidiendo con lo sefialado por investigaciones anteriores referidas en concreto al
empleo de TikTok por el Museo del Prado (Marin-Cepeda, 2021; Gonzdlez-Pérez, 2022). Sin
embargo, no se encuentra una estrategia de comunicacién comdn entre las pinacotecas estu-
diadas en cuanto a frecuencia y constancia en la publicacién de contenidos, siendo la National
Gallery la que publica con més asiduidad. Esta disparidad en la periodicidad de las publica-
ciones coincide con lo sefialado por el estudio de Rodriguez-Herndndez (2022).

En referencia al OE1, si que se encuentra una coincidencia en los contenidos publicados mayo-
ritariamente por los museos europeos en TikTok. Respondiendo también a la PI1, todas las pina-
cotecas estudiadas realizan publicaciones en las diferentes categorias propuestas, pero cuatro
de ellas emplean con més asiduidad la obra maestra, mostrando los cuadros que se encuentran
en las salas de los museos y, en muchos casos, ofreciendo la pertinente explicacién de los mis-
mos, coincidiendo con los resultados de estudios anteriores (Sanchez Amboage et al., 2022;
Rodriguez Herndndez, 2022). Como se puede observar en la Figura 1, las obras maestras se
muestran en su propio contexto, que es la sala del museo en la que se encuentran expuestas
o como si de un catdlogo audiovisual se tratara. Se trata de dos formas de abordar un mismo
concepto que, en cualquier caso, deja patente el interés de las instituciones por aproximar los
cuadros a la audiencia, creando de esta manera un interés por las mismas.
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Figura 1. Publicaciones de obras maestras en los perfiles de TikTok del Museo
del Prado y del Rijksmuseum
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Fuente: Museo Nacional del Prado, 2020 y Rijksmuseum, 2023

Por su parte, el museo Uffizi se desmarca de las demds instituciones estudiadas y dedica la
mayor parte de las publicaciones a la temdtica del humor (ver figura 2), insertando textos y
elementos grdficos en los cuadros y empleando un audio acorde a esta temdtica. En una linea
similar a la mencionada respecto a la obra maestra, se puede decir que esta estrategia tiene el
mismo objetivo, difundir el arte a través de TikTok, pero desde el humor y empleando elementos
propios de la narrativa de la plataforma como rétulos, emoijis, filtros y superposiciones.

Figura 2. Publicacién en tono de humor en el perfil de TikTok del Museo Uffizi
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En este sentido, otro de los hallazgos de la investigacién recoge el escaso uso de los retos y
bailes en las publicaciones de las pinacotecas, a excepcién del Rijksmuseum, que utiliza este
recurso de manera mds habitual, adaptdndose a las tendencias y posibilitando asi la captacién
y fidelizacién de nuevas audiencias (Marin-Cepeda, 2021) (Figura 3).

Figura 3. Publicacién de baile realizado por Rijksmuseum
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Fuente: Rijksmuseum, 2020

De la presente investigacién se destaca también el empleo dispar del audio y los subtitulos en
las publicaciones. De acuerdo con las investigaciones de Navarro-Gierre (2023) y Vizcaino-
Verdd y Abidin (2022), en los contenidos de TikTok predomina mayoritariamente el audio,
siendo la mUsica un elemento fundamental para expandir la narrativa de la plataforma y captar
seguidores. Teniendo en cuenta esta cuestidn, el audio estd presente en todas las publicaciones
estudiadas, aunque no siempre se encuentra el empleo de la misica, predominando su utiliza-
cién fundamentalmente en los museos Uffizi y Thyssen para las temdticas de retos, humor y obra
maestra. En este sentido, en referencia al OE2 y respondiendo también a la PI2, se establece
una relacién entre las temdticas de las publicaciones y el audio y subtitulos de las mismas. De
esta manera, la explicacién de la obra maestra suele ir acompafiada de misica y subtitulos,
asi como las categorias de humor y curiosidades. El sonido original de la aplicacién se suele
encontrar en las categorias de restauracién y promocién. Respecto a la generacién de subtitu-
los, vienen dados automdticamente por la aplicacién, como se puede observar en la figura 4.
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Figura 4. Publicacién con subtitulos generados por la propia aplicacién en el
perfil de TikTok del Museo Thyssen.
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Este hallazgo de la investigacién revela una preocupacién por parte de las pinacotecas por la
accesibilidad a los contenidos, como también se sefiala en otras investigaciones que abordan
el empleo de TikTok en instituciones diferentes a las museisticas (Ortega-Ferndndez y Rodriguez-
Herndndez, 2021) y también subraya las tendencias de consumo de estos formatos que puedan
realizarse con el audio de la aplicacién desactivado.

A partir de lo estudiado, como se ha mencionado en lineas anteriores y respondiendo al OE3
y a la PI3, se puede concluir que las estrategias de comunicacién seguidas por los museos en
TikTok son dispares, pero se encuentran diversos puntos en comin. Estos son el centrar la co-
municacién en la difusién de las obras maestras del museo, aunque con elementos narrativos
que difieren entre una pinacoteca y ofra, y el empleo mayoritario de subtitulos, misica y el
audio propio del museo. Esta cuestién coincide con la finalidad didéctica y divulgativa de la
estrategia comunicativa de los museos en TikTok que sefiala Rodriguez-Herndndez (2022) para
ensefiar a las audiencias mds j6venes el valor de las obras de arte. Esto tiene que ver con que
todas las pinacotecas estudiadas se sirvan del humor en sus publicaciones, si bien es cierto que
es el Museo Uffizi el que basa su estrategia comunicativa mayoritariamente en esta temdtica,
presumiblemente para aproximar el arte a este segmento de la poblacién, ademds de generar
interés por el arte desde el rigor y el respeto (Sdnchez-Amboage et al., 2022).

Asi, resulta evidente la voluntad de las instituciones culturales, como es el caso de los museos, de
integrar TikTok en sus estrategias de comunicacién. Estos perfiles, que comenzaron a publicar
en una situacién compleja como fue la pandemia provocada por la COVID-19, se han manteni-
do, han evolucionado y constituyen un elemento fundamental en la comunicacién y divulgacién
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del arte a través de la plataforma. En esta cuestién juega un papel fundamental la voluntad por
parte de las instituciones de tener presencia en estas plataformas para conectar con audiencias
j6venes empleando la propia narrativa de TikTok. De hecho, es relevante que sea la obra maes-
tra la categoria mayoritaria en las publicaciones de las pinacotecas estudiadas.

De esta manera, se refuerza la idea de la voluntad de los museos por establecer una conexién
con el pdblico més alld de las salas a través de las redes sociales, con el fin de atraer visitantes
y establecer nuevas posibilidades de interaccién. Esto requiere de una estrategia comunicativa
que implica, entre otras cuestiones, adaptar los contenidos a la narrativa de cada plataforma
y red social. Asi, la comunicacién institucional en los museos se ha estudiado desde diferentes
puntos de vista, como las pdginas webs oficiales (Villaespesa, 2013) o la importancia de la
visibilidad de los museos en Cataluiia (Monistrol et al., 2006; Badell y Rovira, 2010; Badell,
2015). La estrategia comunicativa en redes sociales también se ha abordado en diferentes in-
vestigaciones, como el uso de X como medio de difusién del arte, donde Gnicamente el 15% de
las pinacotecas tenian presencia en dicha red social en 2009 (DosDoce, 2009), a ser cada vez
mayor el empleo de estas plataformas por parte de los museos (Caerols-Mateo et al., 2017).
Asimismo, investigaciones como las realizadas por Losada-Diaz y Capriotti (2015) y Capriotti
y Losada-Diaz (2018) muestran cémo los usuarios y las usuarias tienden a usar las cuentas ofi-
ciales de los museos en redes sociales, donde se encuentra una actividad cada vez mayor por
parte de los mismos a través de la interaccién con las publicaciones (Claes y Deltell, 2019).

A modo de conclusién, en la presente investigacién se pone de relieve el valor de la implemen-
tacién de TikTok en la estrategia de comunicacién digital de las instituciones culturales como
son los museos, concretamente, de las pinacotecas, que no se habian tratado especificamente
con anterioridad, destacando también la innovacién que implica abordar las temdticas propias
de este dmbito desde el short video content y la narrativa propia de TikTok. Ademds, se hace
hincapié en la voluntad de dotar de accesibilidad a los contenidos con el empleo de subtitulos.
A partir de este estudio, futuras investigaciones pueden centrarse en la evolucién de los con-
tenidos paralelamente a la evolucién de la plataforma, como la posibilidad de que los videos
tengan una mayor duracién, el consumo en horizontal, asi como el engagement en funcién de
temdticas, elementos narrativos y duracién de los videos. Como limitacién a la investigacion,
sefialar la amplitud de la muestra y la diversidad de los pardmetros estudiados, que se han
analizado de forma manual, asi como la delimitacién a pinacotecas europeas, lo cual es una
oportunidad puesto que abre la puerta también a futuros estudios comparativos con pinacotecas
fuera de Europa que dispongan de perfil en TikTok, asi como con los diferentes museos de todo
el mundo, no solo pinacotecas, para conocer las estrategias de comunicacién a través de TikTok
y de otras redes sociales.
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