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Resumen

Las redes sociales se han convertido en un medio principal para la comunicacion de los centros museisticos de todo el mundo, ayudando
a la fidelizacion de sus seguidores en estos medios. En este estudio, se ha analizado la gestion de las cuentas oficiales en las redes
sociales Facebook, Instagram'y Twitter de los cuatro museos con mas visitantes del mundo y el mas visitado de Espafia. La metodologia
se ha basado en la observacion y el andlisis de contenido, teniendo en cuenta el departamento de comunicacion de cada museo como
emisor de contenido. Los resultados, que muestran grandes diferencias en cuanto a la gestion de la comunicacién segin el emisory la red
social, resultan de gran utilidad para mejorar la gestion estratégica del contenido que se emite en las cuentas oficiales de estos centros.
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Abstract

Social media have become a main media for museum centers around the world, helping the loyalty of their followers in these media. In this
study, we analyzed the management of official accounts in the social media Facebook, Instagram and Twitter of the four museums with the
most visitors in the world and the most visited in Spain. The methodology has been based on the observation and analysis of content, taking
into account the communication department of each museum as a content issuer. The results, which show big differences in the
management of communication according to the issuer and the social media, are very useful to improve the strategic management of the
content that is issued in the official accounts of these centers.
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1. Introduccion

Como lo La comunicacion tiene un rol de gran importancia en los centros museisticos internacionales, entidades culturales con gran importancia
social. Dentro del ambito de la comunicacion, las nuevas tecnologias han avanzado mucho en los ultimos tiempos, convirtiéndose en herramientas
que ofrecen una parte fundamental de estas entidades, posibilitando, asi, el desarrollo profesional de las areas de comunicacion de los museos,
generando de esta manera, una de manera que se genera mayor confianza y alcance mediatico en la sociedad.

En la sociedad actual, en la que se da gran importancia a los contenidos digitales, las acciones de relaciones publicas son empleadas por las
organizaciones para difundir ante sus publicos una imagen positiva de sus actuaciones, permitiendo que se valore favorablemente la imagen
corporativa de las mismas.

1.1. Comunicacion institucional en los museos en el entorno digital

La comunicacion digital es uno de los temas mas estudiados en los Ultimos afios en la investigacion cientifica de la comunicacion. Segun Garcia,
Del Hoyo y Fernandez (2015), las herramientas Online de comunicacion social han revolucionado las oportunidades de comunicacion de los
individuos, pues su uso se ha generalizado en muy poco tiempo, y sus posibilidades han multiplicado las posibilidades de interaccion.Los medios
sociales deben estar plenamente implantados en la comunicacion de los museos. Segln Losada y Capriotti (2015), los museos también estan
utilizando estas plataformas de comunicacion, acercandose a la idea de «museosocial» 0 «museo 2.0».

En este sentido, la web social se convierte en fundamental para el éxito, segiin apuntan Sanchez y Paniagua (2013), que postulan que una marca,
una empresa o institucion, han pasado a convertirse en objetos sociales y, como tal, deben comunicarse a través de laweb social.Las redes sociales
son herramientas que permiten la difusion de noticias e informaciones de las actividades que realizan los museos. Segun Cole (2016), las redes
sociales permiten elaborar, compartir y consumir contenidos generados tanto por las organizaciones como por el resto de usuarios. Las nuevas
tecnologias suponen un elemento relevante para la comunicacion de las instituciones culturales. Cancelo y Almansa (2013) sefialan que las nuevas
tecnologias han aportado rapidez y comodidad, y han abierto un abanico de posibilidades impensables. En este sentido, Internet ha supuesto
grandes ventajas y oportunidades para quienes gestionan la comunicacion.

Con respecto al perfil del responsable de la gestion de la comunicacion de los museos en el entorno digital, cabe sefialar: «La figura del DIRCOM
esta ya extendida en la mayoria de las empresas en Espafia». (Farias, Paniagua y Roses, 2010: 4). En relacion a la popularidad de las entidades
en las redes sociales en el medio Internet, segun Reina, Fernandez y Noguer (2012) las redes sociales se configuran como comunidades Online de
usuarios, susceptibles de convertirse en redes de contactos, la cantidad de “Me gusta» en Facebook, muestra la popularidad del canal, y su nivel
de impacto potencial en el grupo de seguidores. Segin Garcia et al. (2015), Facebook y otras redes sociales estan cambiando la forma en que nos
enfrentamos a nuestras acciones cotidianas diariamente. Segun apunta Lopez (2015), la literatura sobre Twitter describe también su potencial para
influir en la agenda temética de los medios de comunicacion, ejerciendo un rol de (co)gatekeeper.

Hay que tener ademas en cuenta la importancia del contenido institucional emitido por los museos, y en este aspecto es fundamenta la gestion de
la Reputacion Corporativa. Segin Cuadrado y Casado (2013), es el eje central en la comunicacion y la gestion responsable de las empresas.
También es importante el contenido publicitario. Segin Tato, Tato y Castillo (2015), la publicidad, como principal fuente de financiacion, tendra
también mucho que decir en el entorno digital, teniendo en cuenta el desarrollo de estrategias centradas en los usuarios, la medicion de la efectividad
de la publicidad digital o los nuevos soportes y formatos.

1.2. Emision de contenido de los museos a sus publicos en el entorno digital

Dentro de la gestion de la comunicacion de los museos, y de las redes sociales por parte de los responsables de la misma, se debe tener en cuenta,
especialmente, la relacion con los publicos. Segun Capriotti (2009), los Publicos son uno de los pilares basicos en el ambito de la Comunicacion
Corporativa, las Relaciones Publicas, la Publicidad, el Marketing y el Management, y se lo reconoce como tal, poniéndose de manifiesto por parte
de investigadores y profesionales como un concepto de vital importancia para las organizaciones. Como indican De Melo y Gallo (2015), cada vez
mas se percibe que la integracion de las acciones de comunicacion es la mejor forma de atingir la gran diversidad de los publicos organizacionales.

Respecto a la estabilidad de las relaciones que mantienen las organizaciones con sus diferentes publicos, Xifra (2011) sefiala que las organizaciones
mantienen relaciones con diferentes publicos. Segun este autor, independientemente de la estabilidad o no de la relacion con los diferentes tipos de
publico, los entornos de las organizaciones se componen de toda una amalgama de publicos sobre las que la misma organizacion tiene o puede
tener consecuencias y viceversa. Se observa, a tenor del analisis realizado por Oliveira y Capriotti (2013:212) que: «los museos concentran la
identificacion y la jerarquizacion de publicos en pocos colectivos. También se ve una relacion parcial entre la consideracion de publicos como
importantes y la implementacion de acciones de comunicacion hacia ellosy.

Los medios de comunicacion es uno de los publicos externos a los que los museos se dirigen, Castillo (2010), sefiala que en el ambito de las
relaciones publicas externas, las relaciones con los medios de comunicacién se han venido presentando casi como la actividad fundamental. Los
adelantos tecnologicos simplifican las conductas de los individuos en funcién de la inmediatez y la facilidad de ejecutar cualquier transaccion o
consulta, segun Romero, Torres y Aguaded (2016). Ademas, segun estos autores, las redes sociales, entre otros medios, van acaparando
paulatinamente una mayor atencion en el usuario, convirtiéndose en extensiones de sus habitos. Segun sefialan Aimansa y Godoy (2012:61): «En
cualquier caso, se da por hecho que los medios sociales estan plenamente implantados en las rutinas comunicativas de las empresas, ya que el
100% de los encuestados afirma que la Web 2.0 ha cambiado sustancialmente la forma en que las organizaciones se relacionan con sus publicos».

Y en este sentido, con respecto a las caracteristicas de la comunicacion digital, cabe resefiar la bidireccionalidad comunicativa, segun los autores
Dominguez, Alvarez y Marti (2012), que sefialan que con la digitalizacién se han abierto més canales de respuesta en la comunicacion
organizacional, acercandose a la bidireccionalidad comunicativa de la que habla el situacionismo y el funcionalismo comunicolégico. Segun Claes y
Deltell (2014:597), «para la consolidacién de un museo social no so6lo es importante el nimero de seguidores, sino la participacion de éstos.
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También cabe resefiar otras caracteristicas destacables como: «Instantaneidad, multimedialidad, personalizacion e interactividad aparecen como
los rasgos definitorios de los cibermedios deportivos en la comunicacion 2.0» (Favaretto, 2014:239).

2. Metodologia

Las técnicas utilizadas en este estudio han sido la observacion y el andlisis de contenido. Con respecto al anlisis de contenido, es importante indicar
que «supone aplicar sistematicamente unas reglas fijadas previamente que sirvan para medir la frecuencia con que aparecen unos elementos para
estudiar algunos de los aspectos que nos parecen Utiles conforme a los propositos de nuestra investigacion» (Berganza y Ruiz, 2005:213). En
relacion a la observacion, «se convierte en una técnica cientifica, cuando sirve a un objetivo formulado de investigacion, es planificada
sistematicamente, se relaciona con unas teorias mas generales, de tal manera que no quede como un conjunto de curiosidades, y es controlada y
comprobada con criterios de validez y fiabilidad» (Ruiz, 2012:75).

La metodologia de investigacion ha seguido la siguiente plantilla de analisis:
[)  Sehaaccedido ala URL de la web oficial de cada museo internacional seleccionado para el andlisis de esta investigacion.
ll)  Una vez realizada la carga de la misma, se ha accedido mediante enlace a la pagina oficial que enlaza con las cuentas oficiales en
redes sociales. Dicho enlace aparece en la pagina principal de la web, en la seccién de redes sociales, o de nuevas tecnologias
relacionadas con cada museo, y habilitada en cada web. En el caso de las cuentas en redes sociales no enlazadas en las paginas web

oficiales, se ha comprobado que estén verificadas.

lll)  Para el registro correspondiente, se ha anotado en primer lugar el titulo, la direccién URL de la web oficial de cada museo, la fecha y
la hora de la registro de la misma.

IV)  Carga de contenidos realizados por cada museo en cada red social.

V) Anotacién de niumero de seguidores en cada red social.

V1)  Anotacion del idioma en que realizan las publicaciones las cuentas oficiales de los museos.
VII)  Registro de contenidos realizado por cada museo en cada red social.

VIII)  Introduccién de los datos obtenidos en hojas de calculo.

IX) Clasificacion y redaccion de resultados de la investigacion.

X)  Redaccién de conclusiones de la investigacion.

Las redes sociales que se analizan en la investigacion son Facebook, Instagram yTwitter. Se ha realizado el andlisis desde el 1 al 30 de noviembre
de 2017.

2.1. Muestra

Sobre la importancia de la seleccion del tamafio de la muestra a analizar, Krippendorff (1990) subraya que «es una cuestion relacionada con la
dificultad-beneficio, que depende en gran medida de la forma en que se distribuye en la muestra el atributo que se desea generalizar». El presente
estudio tiene como fin el andlisis de la gestion de las redes sociales oficiales de los 4 museos con mayor cantidad de visitas del mundo, ademas del
museo mas visitado de Espafia. La lista de museos esta compuesta por:

- Musée du Louvre Paris, Francia).

- British Museum (Londres, Reino Unido).

- The Metropolitan Museum of Art (Nueva York, Estados Unidos).
- Musei Vaticani (Pais del Vaticano).

- Museo Nacional del Prado (Madrid, Espafia).

El criterio de seleccion de los centros museisticos de este estudio se ha realizado segun la lista que contiene los datos, publicada en el articulo de
The Art Newspaper, Numero 223, de abril de 2011.

2.2. Categorizacion de los datos obtenidos

Segun Andréu (2002), el proceso de clasificar elementos en categorias impone buscar lo que cada uno de ellos tienen en comun con los otros. En
este sentido, se ha clasificado en fichas de andlisis las categorias de cuenta oficial de cada red social analizada.

e  «Institucional»: Contenido relacionado con publicaciones referidas a informaciones que se corresponden con actos institucionales de
cada museo, vinculacion con otros museos o instituciones culturales, participacion en camparias con la imagen del museo, relaciones
con otras empresas o instituciones, publicas o privadas, declaraciones publicas de directivos, responsabilidad social corporativa, actos
de la fundacion, efemérides o publicaciones relacionadas con el estadio o sede, y pésames por personajes ilustres relacionadas con el
museo.
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«Archivistica»: Contenido relacionado con el registro documental que el museo posee. Se incluyen efemérides del museo en esta
categoria.

«Colecciony: Publicaciones referidas a informacidnsobre la colecciony obras de arte expuestas en cada museo analizado. Se incluye
contenido multimedia relacionado. Asimismo, en esta categoria se incluye la descripcion de obras artisticas.

«Adquisicionesy: Publicaciones sobre nuevas adquisiciones por parte del museo. Se incluyen obras cedidas por otros centros que seran
expuestas por un periodo determinado.

«Actividades»: Informacion sobre otras actividades que se realizan en el museo, como Congresos, Seminarios u(o)jornadas académicas,
entre otras. Se incluyen las publicaciones académicas en esta categoria de contenido.

«Ciudad»: Publicaciones que hacen referencia a informacién relacionada con la ciudad a la que pertenece el museo en cuestion. Se
incluye en esta categoria informacion turistica de la ciudad correspondiente.

«Clientes»: Categoria de contenido que incluye contenido y publicaciones referidas a la venta o informacién de las entradas de un museo.
Se incluye contenido multimedia, agradecimientos y publicaciones dedicadas y que tienen como protagonistas a los seguidores,
simpatizantes y clientes de los museos.

«Patrocinadoresy: Publicaciones y contenidos que intentan persuadir a los clientes, y seguidores para que contesten y participen,
mencionando en su contenido a la cuenta oficial de cada museo analizado. Se incluyen en esta categoria los enlaces a otros medios de
comunicacion u otras redes sociales. También se incluye todas las publicaciones relacionadas con sponsors y compromisos comerciales,
publicitarios y de marketing de los museos.

«Retweets»: Esta categoria de contenido se refiere a la categoria de publicaciones que son copia de otros contenidos de una pagina
web, otro usuario, u otro tweet. Sdlo existe en el caso de analisis de las categorias de contenido en las cuentas oficiales en la red social
Twitter, en el resto de redes sociales analizadas, o en las salas de prensa Online no aparece como categoria de contenido.

3. Resultados

3.1. Presencia de los museos analizados en redes sociales

Una Todos los museos analizados cuentan con perfiles oficiales en las redes sociales Facebook, Instagramy Twitter, excepto Musei Vaticani, que
no dispone de cuentas oficiales en las redes sociales analizadas.

Tabla 1. Identificacion de las cuentas oficiales en redes sociales de los centros museisticos seleccionados para el estudio.

Pégina Web Oficial Pég,i:na Oficial en Cuenta Oficial en Cuenta Qﬁcial en
acebook Instagram Twitter
British Museum britishmuseum.org @britishmuseum @britishmuseum @britishmuseum
Musée du Louvre louvre.fr @museedulouvre @museelouvre @MuseeLouvre
Musei Vaticani museivaticani.va No tiene No tiene No tiene
Museo Nacional del Prado museodelprado.es @museonacionaldelprado @museoprado @museodelprado
The Metrop o{:’\tftn Wuseum of metmuseum.org @metmuseum @metmuseum @metmuseum

3.2. Seguidores de los museos en redes sociales

Fuente: Redes sociales oficiales de los museos. Elaboracion propia.

En la red social Facebook el museo mas seguido es el Musée du Louvre, con 2.391.528 «me gusta, seguido del The Metropolitan Museum of Art

con 1.892.023 y British Museum con 1.391.217. El museo con menos «me gusta» en Facebook, es el Museo Nacional del Prado con 953.573 «me

gustan.

En Instagram, el museo con més seguidores es The Metropolitan Museum of Art con 2.205.179 seguidores, seguido de Musée du Louvre con

1.394.234 seguidores y British Museum con 964.517. EI Museo Nacional del Prado cuenta con 162.917 seguidores.
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En Twitter, The Metropolitan Museum of Art es el museo con mas followers, pues cuenta con 3.880.184, seguido de British Museum con 1.675.064

y Musée du Louvre con 1.308.011. En esta ocasion, el Museo Nacional del Prado se acerca més al resto, al tener 1.201.672 followers.

Tabla 2. Identificacion de las cuentas oficiales en redes sociales de los centros museisticos seleccionados para el estudio.

Facebook Instagram Twitter
British Museum 1392 217 964.517 1.675.064
Musée du Louvre 2391528 1.394.234 1.308.011
Museo Nacional del Prado 953 573 162.917 1.201.672
The Metropolitan Museum of Art 1892 023 2.205.179 3.880.184

Fuente: Cuentas oficiales en redes sociales de los museos. Elaboracion propia.

3.3. Idioma de publicacion de contenidos

British Museum'y The Metropolitan Museum of Art publican en ingles en todas sus cuentas oficiales en las redes sociales analizadas. Musée du

Louvre publica en francés, mientras que Museo Nacional del Prado en idioma castellano.

Tabla 3. Identificacion de las cuentas oficiales en redes sociales de los centros museisticos seleccionados para el estudio.

Facebook Instagram Twitter
British Museum Inglés Inglés Inglés
Musée du Louvre Francés Francés Francés / Inglés
Museo Nacional del Prado Espafiol Espafiol Espafiol
The Metropolitan Museum of Art Inglés Inglés Inglés

Fuente: Cuentas oficiales en redes sociales de los museos. Elaboracion propia.

3.4. Resultados en Facebook

En el periodo de analisis, British Museum ha emitido un total de 55 publicaciones: 34 Coleccion, 12 Institucional, 6 Archivistica, y 1

Actividades, Clientes y Patrocinadores. Tiene una media de 1,83 publicaciones al dia.

Musée du Louvre ha emitido un total de 30 publicaciones: 11 Coleccion, 8 Actividades, 7 Institucional, 2 Clientes, 1 Ciudad y

Patrocinadores. Tiene una media de 1 publicacion al dia.

Museo Nacional del Prado ha emitido un total de 44 publicaciones: 19 Coleccion, 12 Actividades, 6 Institucional, 3 Adquisiciones, y

2 Archivistica y Patrocinadores. Tiene una media de 1,46 publicaciones al dia.

The Metropolitan Museum of Art ha emitido 105 publicaciones en total: 67 Coleccidn, 24 Actividades, 6 Institucional, 5

Patrocinadores, 2 Archivistica y 1 Ciudad. Tiene una media de 3,5 publicaciones al dia.
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Tabla 4. Resultados de las paginas oficiales de los museos en Facebook.

British Museum Musée du Museo Nacional del The Metropolitan
Louvre Prado Museum of Art
Institucional 12 (21,8%) 7(23,3%) 6 (13,6%) 6 (5,7%)
Archivistica 6(10,9%) 0(0,0%) 2 (4,5%) 2 (1,9%)
Coleccion 34 (61,8%) 11 (36,6%) 19 (43,1%) 67 (63,8%)
Adquisiciones 0(0,0%) 0(0,0%) 3 (6,8%) 0(0,0%)
Actividades 1(1,8%) 8 (26,6%) 12 (27,2%) 24 (22,8%)
Ciudad 0(0,0%) 1(3,3%) 0(0,0%) 1(0,9%)
Clientes 1(1,8%) 2 (6,6%) 0(0,0%) 0(0,0%)
Patrocinadores 1(1,8%) 1(3,3%) 2 (4,5%) 5 (4,7%)
Total 55 30 44 105
Media de Publicaciones al Dia 1,83 1,00 1,46 3,50

Fuente: Paginas Oficiales en Facebook de los museos. Elaboracion propia.

3.5. Resultados en Instagram

En el periodo de analisis, British Museum ha emitido un total de 26 publicaciones: 17 Coleccion, 5 Archivistica y 4 Institucional.
Tiene una media de 0,86 publicaciones al dia.

Musée du Louvre ha emitido un total de 24 publicaciones: 14 Coleccion, 8 Institucional, 1 Ciudad y Clientes. Tiene una media de 0,8
publicaciones al dia.

Museo Nacional del Prado ha emitido un total de 17 publicaciones: 15 Coleccion y 2 Actividades. Tiene una media de 0,56
publicaciones al dia.

The Metropolitan Museum of Art ha emitido 36 publicaciones: 22 Coleccion, 6 Actividades, 5 Institucional, 2 Patrocinadores y 1
Archivistica. Tiene una media de 1,2 publicaciones al dia.

Tabla 5. Resultados de los perfiles oficiales de los museos en Instagram.

Musée du Museo Nacional del | The Metropolitan Museum of
British Museum
Louvre Prado Art

Institucional 4 (15,3%) 8 (33,3%) 0(0,0%) 5(13,8%)
Archivistica 5(19,2%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(2,7%)
Coleccion 17 (65,3%) 14 (58,3%) 15 (88,2%) 22 (61,1%)

Adquisiciones 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
Actividades 0(0,0%) 0(0,0%) 2 (11,7%) 6 (16,6%)
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Ciudad 0(0,0%) 1(4,1%) 0(0,0%) 0(0,0%)
Clientes 0(0,0%) 1(4,1%) 0(0,0%) 0(0,0%)
Patrocinadores 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 2 (5,5%)

Total 26 24 17 36

Media de Publicaciones al Dia 0,86 0,80 0,56 1,20

Fuente: Paginas Oficiales en Instagram de los museos. Elaboracion propia.

3.6. Resultados en Twitter

En el periodo de analisis, British Museum ha emitido un total de 155 publicaciones: 84 Coleccion, 19 Institucional, 18 Actividades,

14 Retweets, 11 Archivistica y 9 Patrocinadores. Tiene una media de 5,16 publicaciones al dia.

Musée du Louvre ha emitido un total de 234 publicaciones: 93 Coleccion, 55 Institucional, 44 Retweets, 37 Actividades, 3

Patrocinadores, 1 Archivistica y Ciudad. Tiene una media de 7,8 publicaciones al dia.

Museo Nacional del Prado ha emitido un total de 204 publicaciones: 99 Retweets, 58 Coleccion, 21 Actividades, 10 Institucional, 8

Adaquisiciones, 7 Archivistica y 1 Patrocinadores. Tiene una media de 6,8 publicaciones al dia.

The Metropolitan Museum of Art ha emitido un total de 315 publicaciones: 198 Coleccion, 63 Actividades, 25 Retweets, 19

Institucional, 6 Patrocinadores, 3 Archivisticay 1 Ciudad. Tiene una media de 10,5 publicaciones diarias.

Tabla 6. Resultados de las cuentas oficiales de los museos en Twitter.

British Museum Musée du Museo Nacional del The Metropolitan
Louvre Prado Museum of Art
Institucional 19 (12,2%) 55 (23,5%) 10 (4,9%) 19 (6,0%)
Archivistica 11(7,0%) 1(0,4%) 7 (3,4%) 3(0,9%)
Coleccion 84 (54,1%) 93 (39,7%) 58 (28,4%) 198 (62,8%)
Adquisiciones 0(0,0%) 0(0,0%) 8 (3,9%) 0(0,0%)
Actividades 18 (11,6%) 37 (15,8%) 21 (11,7%) 63 (20,0%)
Ciudad 0(0,0%) 1(0,4%) 0(0,0%) 1(0,3%)
Clientes 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 0(0,0%)
Patrocinadores 9 (5,8%) 3 (1,2%) 1(0,4%) 6 (1,9%)
Retweets 14 (9,0%) 44 (18,8%) 99 (48,5%) 25 (7,9%)
Total 155 234 204 315
Media de Publicaciones al Dia 5,16 7,80 6,80 10,50

Fuente: Paginas Oficiales en Twitter de los museos. Elaboracion propia.
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4. Conclusiones
En la mayoria de los casos analisis en el estudio, los museos disponen de perfiles, paginas y cuentas oficiales en las redes sociales. Cuatro de los
cinco museos que se han analizado poseen perfil en Facebook, Twitter e Instagram.

En el caso del Musei Vaticani dispone de pagina web oficial, pero no dispone de ningun perfil oficial en las redes sociales analizadas. La red social
con mas seguidores en todos los museos analizados es Facebook, seguida de Twitter. Instagram es la red social que tiene menor seguimiento.

The Metropolitan Museum of Art cuenta con mayor nimero de seguidores que el resto de museos analizados. En contraposicion, el Museo Nacional
del Prado es el que menor nimero de seguidores tiene en las redes sociales.

Los museos analizados, sin excepcion, publican contenido en las redes sociales en el idioma oficial de sus respectivos paises, ademas se ha
observado que Musée du Louvre emite algunos tweets en idioma inglés.

En lared social Twitter se publica mayor cantidad de contenido que en Facebook. En Instagram la media de publicaciones es mucho menor que en
el resto de redes sociales analizadas.

Los contenidos relacionados con la coleccion de obras que poseen los museos, son los mas utilizados por parte de los departamentos de
comunicacion, a la hora de emitir contenido en sus cuentas oficiales en las redes sociales analizadas, sobretodo en la red social Instagram, donde
los porcentajes de utilizacion son mucho mayores que en los otros medios analizados.

Los contenidos dirigidos a los seguidores de los museos y relacionados con la ciudad de cada museo, apenas son utilizados en las redes sociales.

Se observa la utilizacion de contenidos que incluye publicidad o enlaces a los patrocinadores, aunque en la red social Instagram son utilizados en
menor medida.

The Metropolitan Museum of Art es el museo que mayor cantidad de contenido emite en las tres redes sociales analizadas. En Facebook e Instagram
destaca British Museum, mientras que en Twitter Musée du Louvre.
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