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Instagram como herramienta
participativa: analisis comparativo
de seis museos espanoles

Resumen

Los medios digitales suelen entenderse como una herramienta
que contribuye a materializar el ideal social y participativo de
museos ¢ instituciones culturales. Este ideal hunde sus raices en
las reflexiones que, desde los anos ochenla, la nueva museologia y
la museologia critica han desarrollado sobre la renovacion de las
organizaciones culturales: una transformacion que coloca al
visitante en un lugar central de la institucion, revisa los relatos
sobre sus colecciones y se inclina a una mayor participacion de los
publicos. Buscando identificar las caracteristicas de esta filosofia
en la practica, este articulo analiza las formas de participacion
implementadas en Instagram por seis instituciones culturales de
referencia: el Museo del Prado, el Museo Thyssen-Bornemisza, el
Museo Nacional Reina Sofia, el Museo Guggenheim Bilbao, el
Museo de Arte Contemporaneo de Barcelona (MACBA)y el Centro
de Cultura Contemporanea de Barcelona (CCCB). Mediante un
analisis de contenido de sus publicaciones en Instagram durante 6
meses, se han identificado patrones y tendencias dentro de sus
estrategias comunicativas. Los resultados indican un predominio
de formas participativas minimalistas (orientadas al acceso a
informacion practicay el descubrimiento de las colecciones)
frente a modalidades maximalistas de participacion vinculadas a
la colaboracion o la cocreacion. También se observa una
considerable presencia de formatos audiovisuales en las
publicaciones que pone de manifiesto la capacidad de adaptacion
de estas instituciones a los recientes cambios de Instagram y su
creciente priorizacion de los videos de corta duracion (Reels).

Instituciones, museos, cultura, Espaina, redes sociales, Instagram,

participacion.

1. Introduccion

Desde que en los afios ochenta la nueva museologia incidiera en la importancia de reforzar la
dimension social y democratica de los museos de arte (Desvallées, 1981; Riviere, 1989), las
instituciones culturales han adoptado diversas estrategias de acercamiento a sus publicos. El
discurso en torno a un cambio de paradigma en estas organizaciones (Hooper-Greenhil, 2000;
Witcomb, 2003; Anderson, 2004) se sintetizo en el clasico “from being about something to
being for someone” (Weil, 1999, p. 229), cita que caracterizaba el paso de una practica centrada
en la conservacion y la investigacion sobre las colecciones a una perspectiva institucional
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enfocada en los visitantes, a partir de dichas colecciones (Weil, 1999; Anderson, 2004;
Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2015). Junto a ello, la llegada de los medios
digitales se vio acompafiada de una reflexion, en el Ambito museoldgico, acerca de como las
instituciones abandonarian progresivamente la comunicacion monoldgica propia de los
medios de difusion de masas para adoptar formas comunicativas bidireccionales y dialgicas
(Hooper-Greenhill, 2000). El potencial transformador atribuido a la tecnologia fue tan
relevante que términos como “museo reinventado” (Anderson, 2004), “museo conectado”
(Drotner & Schroder, 2013), “museo 2.0” (Simon, 2010) 0 “museo transmedia” (Kidd, 2014;
Moreno-Sanchez, 2015; Mateos-Rusillo & Gifreu-Castells, 2018) han acompanado la reflexion
de los tdltimos anos sobre centros y museos de arte. En ese sentido, tanto en el ambito
académico como en el institucional se produjo cierta asimilaciéon de la retoérica de la
participacion, que describia el paso de un modelo de organizacion considerado autoritario
(Dana, 1917; Hooper-Greenhill, 2000; Witcomb, 2003) a un museo abierto y social,
caracterizado por su inclinacion al didlogo y la interaccion con el visitante (Anderson, 2004;
Gomez Vilchez, 2012). Las organizaciones se vieron a este respecto interpeladas a escuchar,
consultar y entablar nuevas formas de relacion con sus publicos (Di Milano, 2016), si bien el
tamario y las caracteristicas de cada institucion serian fundamentales para definir los rasgos
que, en la practica, adopta esta relacion dialdgica (Simon, 2010).

Aunque las redes sociales fueron adoptadas timidamente en el sector cultural (Lopez et
al., 2010; Stuedhal, 2011; Aznar, 2014), las plataformas digitales han sido vistas como una
oportunidad tnica para expandir la mision de la institucion mas alla de sus limites fisicos
(Stuedhal, 2011; Gémez Vilchez, 2012; Black, 2018), ademés de como un instrumento de
atraccion a la visita (Zingone, 2019). Si bien hoy en dia la presencia en estos entornos se da
practicamente por sentada (Vinaras & Caerols, 2016), la crisis sanitaria provocada por la
COVID-19 ha acelerado numerosos procesos de transformacion, digitalizacion de fondos y
refuerzo de la estrategia en redes sociales (Valtysson, 2022). En el caso de Instagram, por
ejemplo, el cierre de la actividad presencial de los museos se tradujo en una apuesta por
contenidos mas diversos enfocados a distintos tipos de publico, desde una perspectiva
orientada no tanto a la promocion (de alguna manera innecesaria durante el confinamiento),
sino a la divulgacion y el aprendizaje (Fernandez et al., 2021).

En la actualidad, Instagram es una de las plataformas mas relevantes del paisaje
mediatico contemporaneo (Budge, 2017; Zingone, 2019). Fundada en 2010, esta red social cuyo
formato predominante era tradicionalmente la imagen atraviesa hoy un claro viraje hacia el
video. La frenética popularidad alcanzada por la red social Tik Tok en los tltimos afos ha
promovido que Instagram generase como alterativa los llamados Reels: videos verticales de
hasta treinta segundos de duracion a los que su algoritmo concede cada vez mayor
protagonismo. En ese aspecto, los continuos cambios que imponen estas plataformas desafian
la capacidad de adaptacion de las instituciones culturales, exigiendo también una alta
capacitacion de sus profesionales.

Esta investigacion se concibe desde el proposito de analizar las formas participativas
incentivadas en Instagram por parte de seis entidades culturales consideradas de referencia
en Espana: Museo Nacional del Prado (@museoprado), Museo Nacional Thyssen-Bornemisza
(@museothyssen), Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia (@museoreinasofia), Museo
Guggenheim Bilbao (@museoguggenheim), Museo de Arte Contemporaneo de Barcelona —
MACBA- (@macba_barcelona) y Centro de Cultura Contemporanea de Barcelona ~-CCCB-
(@ccch_barcelona). Estas organizaciones han sido incluidas en la muestra por su uso prolifico
de medios digitales, su consagracion a la conservacion-difusion del arte y la posesion de una
dimension equivalente dentro del ambito institucional espanol. El objetivo de este estudio es
localizar patrones y tendencias que nos permitan comprender las caracteristicas que adopta
la comunicacion en esta plataforma y la disposicion de estas instituciones a entablar
relaciones dialdgicas con sus usuarios.
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2. Marco teérico

Pese al potencial de los medios digitales, algunas voces han insistido en la distancia existente
entre las posibilidades planteadas por estas plataformas y su empleo efectivo por parte de
museos y centros de arte (Watkins & Russo, 2007; Kidd, 2011; Kelly, 2013; Barrio-Fernandez,
2014; Capriotti & Losada-Diaz, 2018). La nocion de control suele incluirse como premisa o
condicion de posibilidad dentro de esta discusion pues se considera que, para participar, se
precisa disponer de cierto grado de control sobre el asunto o proceso en cuestion (Carpentier,
2012, 2015; Holdgaard & Klastrup, 2014). En su analisis sobre las practicas online del Museo
Britanico y el Museo Nacional de Australia, Valtysson (2022) llamé la atencion sobre la brecha
entre los discursos de estas instituciones —en cuyas reflexiones reconocian su compromiso
de fomentar el didlogo y la creatividad en estos espacios— y su uso de plataformas como
Instagram, donde el autor identific una cierta resistencia a ceder a los usuarios el control
sobre la materia objeto de participacion.

En términos generales, varios aspectos de la comunicacion digital de las organizaciones
culturales espanolas han sido considerados susceptibles de mejora: en primer lugar, su
disposicion y actitud de escucha, que no seria activa ni constante en las plataformas sociales
(Cordon Benito, 2016). En segundo lugar, el escaso impulso de la participacion del usuario
(Caerols-Mateo et al, 2017), que distaria de resultar prioritaria en estas practicas
comunicativas. En tercer lugar, la ausencia de planes estratégicos de comunicacion a medio y
largo plazo (Vifiaras, 2009; Cardona & Feliu, 2013; Claes & Deltell, 2014; Corddn Benito, 2016),
que habria deteriorado el impacto y alcance potencial de los mensajes institucionales. En ese
sentido, también se ha subrayado la tendencia a privilegiar en redes sociales la informacion
de caracter practico -relacionada con la actividad desarrollada en la sede fisica- frente a
nuevas formas de descubrir a los usuarios el acervo patrimonial (Gomez-Vilchez, 2012;
Oliveira & Capriotti, 2013; Vinaras & Caerols, 2016).

En paralelo, los analisis de contenido han permitido a numerosos investigadores
identificar y evaluar las caracteristicas que adoptan los mensajes de estas organizaciones
(Caerols-Mateo et al., 2017; Capriotti & Losada-Diaz, 2018; Zingone, 2019; Campbell et al., 2022;
Valtysson, 2022). Autores como Bosello y van den Haak (2022) analizaron recientemente las
publicaciones de Instagram de ocho museos europeos para concluir que, pese al caracter
innovador de sus imagenes y videos, sus formas comunicativas adoptaban una actitud
autoritaria que distaba de resultar inclusiva o participativa. En una linea similar, Jensen (2013)
defendio que las posibilidades participativas de estos entornos se centraban esencialmente
en la conexion de los usuarios con los objetos patrimoniales. Asi, la autora cuestion6 la escasa
capacidad de contribucion concedida a los visitantes online v las pocas ocasiones en que un
proceso participativo incidia de algin modo en cambios o mejoras institucionales. Estas limi-
taciones han llevado a varios investigadores a poner en entredicho la existencia de un cambio
de paradigma en el sector cultural (Taylor & Gibson, 2017; Holdgaard & Klastrup, 2014).

En los ultimos afios se ha revisado la relacion del usuario de la sede fisica de la institucion
y sus plataformas digitales (Vassilakis et al., 2017; O’Hagan, 2021; Campbell et al., 2022). Al
quedar fuera del control institucional, los dispositivos méviles se han considerado impulsores
de cierta autonomia del usuario, permitiéndole seleccionar partes de la visita, subirlas a su
red social y contextualizarlas a partir de su experiencia (Weilenmann et al., 2013). Segun
Villespesa (2019), formatos efimeros como las Zistorias de Instagram (de 24 horas de duracion)
posibilitan una interesante inversion de roles; en ese sentido, la institucion dejaria de integrar
a los visitantes en su seno para pasar a ser ella misma objeto de inclusion en los relatos
personales de cada visitante, cuestion que avivo el debate sobre las politicas institucionales
en torno a la prohibicion de toma de fotografias (Budge, 2017; Villaespesa, 2020). Por todo ello,
aqui se propone analizar las caracteristicas de la comunicacion institucional en Instagram de
un conjunto de organizaciones de referencia en el panorama museistico y cultural espanol.
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3. Metodologia

El presente articulo se constituye alrededor de dos preguntas de investigacion, ligadas a las

cuestiones mas relevantes detectadas en la revision de la literatura académica sobre el tema:

RO1..Qué formas de participacion promueve cada institucion en sus publicaciones de
Instagram?

RQ2..Qué disposicion tiene la institucion a establecer una relacion con los usuarios en

esta red social?

Para responder a ambas preguntas se opto por llevar a cabo un analisis de contenido, una
técnica fundamental en la investigacion social del siglo XX -especialmente en estudios de
comunicacion (Tinto Arandes, 2013)- elegida por su garantia de rigor y sistematicidad. En su
desarrollo se tuvieron en cuenta los trabajos de Krippendorff (1990), Bardin (1996) v Andréu
Abela (2002). En este caso, las unidades de analisis fueron las publicaciones en Instagram de
las instituciones de la muestra durante un periodo de 6 meses. También se establecid un sis-
tema de categorias vinculado a las preguntas de investigacion: por un lado, “Presencia activa”,
“Formas de participacion” y “Recursos” (vinculadas a RQ1) y, por otro lado, “Relacion efectiva”
(asociada a RQz2). Este estudio se construye sobre la base del modelo de Capriotti, Zeler y
Oliveira (2021) sobre participacion dialdgica en plataformas sociales, adaptada a nuestra
propia comprension de la participacion en medios digitales como un término de amplio
espectro que contempla tanto sus formas minimalistas como maximalistas (Carpentier, 2012,
2015) en funcion de su capacidad de incidir y transformar aspectos de la practica institucional.

Como se aprecia en la Tabla 1, la categoria de analisis “Presencia activa” (RQ1) nos
permitio definir dos condiciones de posibilidad de la participaciéon en Instagram: por un lado,
el hecho de que la institucion disponga de una cuenta en la plataforma (“Presencia”), para lo
cual se identifico la presencia o ausencia de dicha cuenta institucional. Por otro lado, que la
organizacion haga uso de ella de forma activa (“Actividad™), para lo cual se analiz6 la media
diaria de publicacion durante el periodo establecido.

Tabla 1: Categorias y dimensiones de andlisis para “Presencia activa” (RQ1).

Categoria Dimension Indicador
Presencia activa Presencia Posesion de cuenta de Instagram de la institucién
Actividad Media diaria de publicacién

Fuente: elaboracion propia.

En “Formas de participacion” (RQ1) se agruparon un conjunto de practicas susceptibles de ser
promovidas dentro de las publicaciones de Instagram. Para alcanzar mayor precision, se
distinguio entre “Formas minimalistas de participacion” y “Formas maximalistas de parti-
cipacion”. Las primeras se caracterizan, en términos de Ryan (2017), por no dejar huella en el
sistema: en ese sentido, el feedback o el producto de la participacion del usuario tiene una
capacidad limitada de integracion en la practica institucional (a efectos de, por ejemplo, la
implementacion de mejoras en el museo o el disefio de exposiciones). Se entienden como
minimalistas las modalidades “Conexion” (la institucion facilita el acceso a informacion
practica o promocional, principalmente relacionada con su programacion), “Circulacion de
contenido” (la institucion invita al usuario a compartir ciertos materiales generados por ella,
promoviendo la circulacion de la informacion), “Exploracion” (la institucion fomenta el
descubrimiento de sus colecciones u objetos patrimoniales mediante recursos divulgativos de
distinta indole), “Competicion” (la institucion propone en sus publicaciones dinamicas de
caracter ludico o competitivo) y “Contribucion” (la institucion interpela al usuario a generar
algtn tipo de aportacion, habitualmente en forma de contenido generado por el usuario o
UGC, del inglés user-generated content. En plataformas como Instagram estas acciones suelen
tomar la forma de contribuir con una fotografia, el uso de un hashtag o un comentario).
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Al contrario, las “Formas participativas maximalistas” (Tabla 2) se definen por dejar
huella en el sistema (Ryan, 2017). Asi, el resultado de la intervencion del usuario en el proceso
participativo si se integra, en cierto grado, en el hacer institucional mediante iniciativas que
suelen necesitar, desde sus inicios, la intervencion de los publicos para completarse.
Partiendo de las reflexiones de Mayfield (2006) y Simon (2007, 2010) sobre las formas de parti-
cipacion en medios digitales, se procedio a distinguir entre “Evaluacion” (la institucion invita
al usuario a opinar sobre un determinado asunto con la intencion de incorporar su feedback
en futuras acciones del museo), “Colaboracion” (la institucion promueve el establecimiento
de redes de ayuda mutua entre usuarios y organizacion, bien econdémicamente a través de
proyectos de micromecenazgo o mediante la externalizacion de tareas —crowdsourcing- que
forman parte de un proyecto institucional) y “Cocreaciéon” (la institucion interpela a los
usuarios a participar, normalmente desde las fases iniciales de conceptualizacion, en el disefio
y desarrollo de un proyecto, en una relacion de asociacion o partnership con la institucion).

Tabla 2: Categorias y dimensiones de andlisis para “Formas de participacion” (RQ1).

Categoria Subcategoria Dimensién Indicador
Formas de Formas participativas Conexion Informacién sobre actividades v exposiciones
participacién minimalistas

Contenido promocional
Noticias
Circulaciéon de  Invitacion a compartir
contenido .. .
Invitacién a mencionar
Exploracién Relatos v descrinciones sobre un obieto patrimonial
Carruseles
Curiosidades/efemérides
Tutoriales
Entrevistas
“Detras de las escenas” del museo
Competicién Concursos
Sorteos
Juegos
Contribucién Invitacion a la creacion de user generated content (UGC)
Presentacion de UGC
Formas participativas  Evaluacién Votaciones
maximalistas
Encuestas
Colaboracion Consulta de opinidén/sugerencias
Invitacion a la colaboracién
Presentacion de las contribuciones de los usuarios

Generacion de debate

Cocreacion Convocatorias de propuestas

Fuente: elaboracion propia.
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La categoria “Recursos para presentar la informacion” permite determinar si existen patrones
o tendencias pronunciadas en lo que respecta a la morfologia de la informacion empleada en
Instagram. Como muestra la Tabla 3, se distingue entre “Recursos graficos” (donde se incluyen
imagenes y fotografias), “Recursos audiovisuales” (formados por elementos de audio y video)
y “Recursos hipertextuales” (entre los que se distinguen los hashtags, los enlaces y las
menciones a otros usuarios). Con el objetivo de facilitar la operatividad del analisis se han
omitido los recursos de caracter textual, ya que se dan necesariamente en todas las
publicaciones de Instagram.

Tabla 3: Categorias y dimensiones de analisis para “Recursos” (RQ1).

Categoria Subcategoria Indicadores
Recursos Griéficos Imagenes y fotografias
Audiovisuales Audio y video
Hipertextuales Menciones
Hashtags
Enlaces

Fuente: elaboracion propia.

El parametro “Relacion efectiva” (RQ2) conecta con nuestra segunda pregunta de inves-
tigacion y nos permite asomarnos a la relacion entre institucion y usuarios: si bien es
imposible obtener una medida de los efectos que generan las publicaciones de Instagram (el
compromiso de un usuario a participar en un proyecto colaborativo no tiene por qué
traducirse en /likes o comentarios por su parte), se considera relevante examinar ciertas
métricas como una forma -siempre incompleta- de calibrar el interés de la instituciéon por
establecer vinculos con sus seguidores. Como muestra la Tabla 4, para esta categoria se
definieron tres dimensiones: “Compromiso” (obtenido mediante la llamada tasa de
compromiso o engagement rate, cociente de la suma de likes y comentarios entre el nimero de
seguidores, multiplicado por 100), “Intensidad” (calculado a partir de la tasa de comentarios,
cociente entre la media de comentarios por publicacion entre el nimero de seguidores,
multiplicado por 100) y “Reciprocidad” (porcentaje de la distribuciéon de los comentarios
realizados por los usuarios y los comentarios realizados por la institucion).

Tabla 4. Categorias y dimensiones de andlisis para “Relacion efectiva” (RQ2).

Categoria Dimensién

Relacion efectiva Compromiso
Intensidad
Reciprocidad

Fuente: elaboracion propia.

Para desarrollar este estudio se monitorizo la red social Instagram durante un periodo de 6
meses, comprendido desde el 30 de octubre de 2021 hasta el 30 de abril de 2022. Se trabajo
con un conjunto formado por 1536 publicaciones en total: con publicaciones se alude tanto a
los habitualmente conocidos como posts (materiales en forma de imagenes o video) y los reels
(piezas breves de video creadas con una base musical, de creciente popularidad dentro de esta
red social). En ese sentido, y siguiendo las pautas de Bardin (1996) y Andréu Abela (2002)
respecto al analisis de contenido, se procedid a cuantificar la frecuencia de aparicion de
publicaciones que presentasen las caracteristicas anteriormente desarrolladas, entendiendo
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que la importancia concedida a cada modalidad incrementa a medida que lo hace su
frecuencia. Se han excluido del analisis las historias o stories, por el hecho de ser efimeras y
no poder ser recuperadas retrospectivamente. Para la obtencion y codificacion de las
publicaciones se ha empleado la herramienta online Fanpage Karma, mientras que para el
procesamiento de los datos se hizo uso del programa Excel.

4. Resultados

Para proporcionar una mayor claridad, se procede a ordenar los resultados de acuerdo con
las preguntas de investigacion establecidas en este trabajo.

4.1. Formas de participacion del usuario promovidas en Instagram (RQ1)

La primera condicion de posibilidad de la participacion es, como se ha adelantado, que la
institucion disponga de cuenta propia en Instagram. En ese sentido, los resultados para
“Presencia activa” (100 %) confirman que todas las organizaciones poseen una cuenta en la
plataforma y que, por tanto, se hallan capacitadas para incentivar la participacion en ella
(Tabla 5). En lo que respecta a “Actividad” se establecen las primeras diferencias: si bien la
media diaria general es de 1,4 publicaciones (lo que indica un considerable compromiso con
la dinamizacion de las redes institucionales), los datos muestran variaciones segin cada
organizacion. El Museo Nacional Reina Sofia presenta un volumen de publicacion
significativamente superior a la media (2,5 publicaciones diarias), lo cual es sintomatico de su
notable predisposicion a la interaccion con el usuario. Por contra, en el extremo opuesto se
sittia el CCCB (0,9 publicaciones al dia), si bien dicha métrica también sugiere una apuesta
constante por la plataforma. Proximos al centro catalan se encuentran el MACBA (1
publicacion diaria) y el Museo Nacional del Prado (1,1 publicaciones diarias). Cercanos al Reina
Sofia, pero sin alcanzar su intensidad, estan los casos del Museo Guggenheim Bilbao (1.5
publicaciones diarias) y el Museo Nacional-Thyssen Bornemisza (1,6 publicaciones).

Tabla 5: Resultados para “Presencia activa” (%).

Museo Museo Museo Museo Guggenheim MACBA CCCB
del Prado Reina Soffa Thyssen Bilbao
Presencia
St 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
No 0 % 0 % 0% 0 % 0% 0 %
Actividad
Media diaria 1,1 2,51 1,6 1,5 1 0,9
Media semanal 7,7 17,57 11,2 10,5 7 6,3

Fuente: elaboracion propia.

Como muestra la Tabla 6, los resultados indican que “Formas de participacion minimalistas”
(99,84 %) tienen una presencia definitivamente superior a “Formas de participacion
maximalistas”, que en el estudio se revelan practicamente inexistentes (0,16 %). Dentro de las
ocho modalidades minimalistas definidas, dos practicas ostentan un claro predominio sobre
las demas: “Exploracion” (48,37 %) v “Conexion” (40,82 %), que juntas describen la gran
mayoria de publicaciones analizadas. Por su parte, “Contribucion” (3,91 %), “Competicion”
(3,91 %) v “Circulacion de contenido” (2.8 %) gozan de una presencia considerablemente
menor, que puede considerarse simbolica. “Evaluacion” (0,13 %) v “Colaboracion” (0,07 %)
muestran una frecuencia de aparicion practicamente insignificante, si bien Cocreacion (o %)
se encuentra ausente en todas las publicaciones analizadas (Tabla 7).

55

ISSN 2386-7876 — © 2023 Communication & Society, 36(2), 49-66



Kaiser-Moro, A. & Sanchez-Mesa Martinez, D.
Instagram como herramienta participativa:
analisis comparativo de seis museos espaiioles

Tabla 6: Resultados para “Formas de participacion” (%).

Museo Museo Museo  Museo Guggenheim MACBA CCCB TOTAL
del Prado Reina Sofia Thyssen Bilbao
Formas participativas g9 49 ¢, 99569 100 % 99,99 % 100 % 99,99% 99,84 %
minimalistas (%)
Formas participativas 516, 0449, 0% 001 % 0 % 001%  016%
maximalistas (%)
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 7: Desglose de resultados para “Formas de participacion” (%).
Museo Museo Museo Museo Guggenheim MACBA CCCB TOTAL
del Prado Reina Soffa Thyssen  Bilbao
Formas participativas
minimalistas
Conexién (%) 10,71 % 50,11 % 26,3 % 44,19 % 59,44 % 51,63 % 40,82 %
Circulacion de 0% 0% 035% 1573 % 0% 0% 3%
contenido (%)
Exploracién (%) 88,78 % 49,45 % 61,25% 18,35 % 27,78 %  45775% 48,37 %
Competicién (%) 0 % 0 % 12,11% 8,24 % 1,11 % 0,65 % 391 %
Contribucién (%) 0 % 0 % 0 % 13,48 % 11,67% 1,96 % 391 %
Formas participativas
maximalistas
Evaluacion (%) 0 % 0,44 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0,13 %
Colaboracion (%) 0,51 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0,07 %
Cocreacion (%) 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0% 0%

Fuente: elaboracion propia.

Como se observa en la Figura 1, el Museo Nacional Thyssen-Bornemisza presenta un mayor
equilibrio entre formas minimalistas con relacion al Museo Nacional del Prado, si bien los
contrastes siguen presentes. “Exploracion” también goza de mayor peso (61,25%) que
“Conexion” (26,3 %), aunque las diferencias son menos acusadas que las que presenta el Prado.
En ese aspecto, el compromiso del Thyssen por fomentar el aprendizaje en torno a sus
colecciones convive, simultineamente, con la presencia de publicaciones de caracter
comercial destinadas a publicitar productos de la tienda del museo. “Competicion” (12,11 %),
por su parte, se manifiesta en propuestas relacionadas con concursos, juegos o sorteos; esta
forma participativa posee un papel simbdlico, aunque se considera parte de la estrategia
comunicativa de la institucion. Mientras “Circulacion de contenido” (0.35 %) tiene una minima
presencia, la totalidad de formas participativas maximalistas establecidas para este estudio se
encuentran ausentes (0 %).
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Figura 1: Formas participativas promovidas por cada institucion (%).
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Fuente: elaboracion propia.

En lo que respecta al Museo Nacional Reina Sofia existe un reparto equitativo entre las formas
de “Conexion” (50,11 %) y “Exploracion” (49,45 %), que definen casi el conjunto de la actividad
del museo. Los datos revelan que su empleo de Instagram para difundir informacion sobre su
programacion tiene, para la institucion, una importancia equivalente a la divulgacion sobre
sus colecciones. Los resultados también evidencian la ausencia del resto de formas de
participacion minimalistas —“Circulacion de contenido” (0 %), “Competicion” (o %) y “Con-
tribucion” (o %)-, asi como de 2 de las 3 maximalistas: “Colaboracion” (o %) y “Cocreacion”
(0 %). De forma simbolica, “Evaluacion” (0,44 %) es la inica excepcion, manifiesta a través de
un numero muy reducido de publicaciones donde se invita al usuario a votar u opinar sobre
un tema determinado.

En las publicaciones de Instagram del Museo Guggenheim Bilbao estan presentes todas
las formas minimalistas de participacion, ofreciendo asi una excepcional diversidad en
relacion con las demas instituciones. Por contra, sorprende a este respecto observar que
“Conexion” (44,19 %) posee un peso superior a otras modalidades: “Exploracion” (18,35 %),
“Circulacion de contenido” (15,73 %), “Contribucion” (13,48 %) y “Competicion” (8,24 %). Esta
menor frecuencia de aparicion sugiere que el museo bilbaino concede prioridad a los conte-
nidos promocionales (venta de entradas, productos de su tienda, etc.), lo cual combina con la
interpelacion a sus seguidores desde distintas estrategias participativas. En este caso, se
advierte que las invitaciones a compartir contenido son explicitas, asi como las convocatorias
para generarlo mediante hashtags como #photooftheweek, donde se pide compartir imagenes
del edificio de Frank Gehry. Los datos también muestran que las formas maximalistas estan
completamente ausentes: “Evaluacion” (o %), “Colaboracion” (o %)y Cocreacion (o %).

En el caso del MACBA se produce una minima distribucion de las formas participativas
minimalistas. Es dominante a este respecto “Conexion” (59,44 %) frente a “Exploracion”
(27,78 %), en sintonia con lo identificado en el Museo Nacional Reina Sofia y el Guggenheim.
Es interesante observar la frecuencia de aparicion de formas como “Contribucion” (11,67 %),
dotada de un peso relativamente superior a lo esperable de una institucion donde predomina
una forma como “Conexion”. Paraddjicamente, esto convierte al MACBA en la segunda
organizacion tras el museo bilbaino en fomentar practicas asociadas a la creacion de
contenido por parte del usuario (UGC). Si bien “Competicion” (1,11 %) muestra una presencia
que podria considerarse anecddtica, las formas maximalistas se encuentran ausentes: “Eva-
luacion” (o %), “Colaboracion” (o %) y Cocreacion (o %).

El CCCB presenta una distribucion entre “Conexion” (51,63 %) y “Exploracion” (45,75 %)
similar a la del Museo Nacional Reina Sofia, caracterizando casi por completo sus publicaciones
en la plataforma. Los esfuerzos se combinan, asi, entre la provision de contenidos informa-
tivos acerca de la actividad presencial y la publicacion de videos de caracter divulgativo. Al
carecer de coleccion permanente, la institucion tiende a movilizar su repositorio digital de
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forma continua. Esto implica que, en numerosas ocasiones, el CCCB realiza publicaciones que
ayudan a descubrir aspectos de un proyecto expositivo (videos, fragmentos de entrevistas o
conferencias) también dirigidos a promocionar actividades o exposiciones del centro. Por otro
lado, los resultados del estudio evidencian que solo dos formas participativas adicionales
gozan de cierta presencia, también anecdotica: “Contribucion™ (1,96 %) y “Competicion”
(0,65 %). Tanto “Circulacion de contenido” (0 %) como “Evaluacion” (o %), “Colaboracion” (o %)
y Cocreacion (o %) se encuentran ausentes en las publicaciones analizadas.

4.2. Recursos (RQT)

En general, 1a alta frecuencia de aparicion de recursos “Interactivos” (100 %) indica una exten-
dida puesta en circulacion de elementos de este tipo (bien de hashtags, enlaces o menciones a
otras cuentas de Instagram). La Tabla 8 muestra como, del total de formas interactivas,
“Hashtags” (67,36 %) tiene una presencia notablemente superior a “Menciones” (17,56 %) 0 “En-
laces” (15,08 %). El abundante empleo de estos elementos es sintomatico del grado de madurez
alcanzado en el uso de la plataforma, siendo los Aashiags, por una parte, una herramienta
fundamental para categorizar el contenido y, por otra, las menciones, un recurso parti-
cularmente 1til para involucrar en la conversacion a otros usuarios de la red social.

Tabla 8: Resultados para “Recursos” (%).

Museo Museo Museo Museo MACBA CCCB TOTAL
del Prado Reina Soffa Thyssen = Guggenheim
Bilbao

Griéficos (%) 1531 % 60,75 % 60,75 % 83,15 % 86,67 %  5333% 61,83 %
Audiovisuales (%) 84,69 % 39,25 % 39,25 % 16,85 % 1333 % 46,67 % 38,17 %
Interactivos (%)
Hashtags 84,18 % 47,15 % 4715% 794 % 65 % 61,33 % 67,36 %
Enlaces 2,55 % 45,18 % 45,18% 5,62 % 1,67 % 2 % 15,08 %
Menciones 1327% 7,68 % 7,68 % 14,98 % 3333% 36,67 % 17,56 %

Fuente: elaboracion propia.

En lo que respecta a la relacion entre recursos graficos y audiovisuales, los datos indican que
“Graficos” (61,83 %) posee una frecuencia de aparicion superior a “Audiovisuales” (38,17 %). Si
bien la diferencia entre ambos sugiere que las imagenes (formato caracteristico de Instagram
desde su fundacion) son todavia predominantes, el peso de los recursos audiovisuales dista
de ser desdenable y sugiere una considerable relevancia del formato video, especialmente en
el contexto de creciente popularidad de los Reels.

Como muestra la Figura 2, el Museo Nacional del Prado presenta la menor frecuencia de
aparicion de “Graficos” (15,31 %), evidenciando asi el modo en que los recursos “Audiovisuales”
(84,60 %) resultan clave para la institucion. En este sentido, el Prado es la Gnica organizacion
donde los recursos de video superan a las imagenes. E1 CCCB, por su parte, presenta el reparto
mas equilibrado: por un lado, “Graficos” (53,33 %), vy por otro, “Audiovisuales” (46,67 %), reve-
lando asi una firme apuesta de la institucion por el formato video. Le sigue el Museo Nacional
Reina Sofia, con una relacion entre “Graficos” (60,75 %) y Audiovisuales (39,25 %) con diferencias
mas pronunciadas. En el Museo Thyssen-Bornemisza esta distancia se acentia ligeramente,
pues “Graficos” (64,36 %) exhibe un peso considerablemente superior a “Audiovisuales' (35,64 %).
La mayor divergencia se produce en el Museo Guggenheim Bilbao y el MACBA; en el caso del
Guggenheim, “Graficos” (83,15%) es claramente dominante respecto a “Audiovisuales”
(16,85 %). Del mismo modo sucede en el MACBA, donde la relacion entre “Audiovisuales”
(13,33 %) v “Graficos” (86,67 %) confirma la funcién periférica del formato video.
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Figura 2: Tipologia de recursos incluida en las publicaciones de cada institucion (%).
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Fuente: elaboracion propia.

4.3. Relacion efectiva

La segunda pregunta de investigacion se interroga por las caracteristicas de la relacion entre
institucion y usuarios a partir de ciertas métricas generadas con los datos que facilita la red
social Instagram. “Relacion efectiva” aborda, asi, tres dimensiones: “Compromiso”, “Inten-
sidad” y “Reciprocidad”. En la primera se ha analizado el volumen de reacciones (Me gustas 'y
comentarios) por cada publicacion con relacion al nimero de seguidores de cada institucion.
Este cociente suele conocerse como Tasa de compromiso o engagement rate. Como muestra la
Tabla 9, el Museo Nacional del Prado posee una tasa de compromiso o apoyo del 0,9 %, colo-
candose a la cabeza de todas las organizaciones. Le siguen el Museo Thyssen-Bornemisza
(0,6 %) y el Guggenheim (0,5 %) con una tasa relativamente menor. Las organizaciones con el
volumen de reacciones mas bajo son el CCCB (0,4 %), MACBA (0,3 %) v el Museo Nacional
Reina Sofia (0,2 %), cuya tasa de compromiso es sintomatica de las menores reacciones que
reciben sus publicaciones (Figura 3).

Tabla 9: Resultados para “Compromiso” (%).

Museo del  Museo Museo  Museo MACBA CCCB Media
Prado Reina Soffa Thyssen Guggenheim Bilbao
Compromiso (%) 0,9 % 0,2 % 0,6 % 0,5 % 0,3 % 04% 0,5%

Fuente: elaboracion propia.

Figura 3: Tasa de compromiso de cada institucion en Instagram (%).
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Fuente: elaboracion propia.
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Dentro de la categoria “Conversacion” se definieron las dimensiones “Intensidad” y “Reci-
procidad”. La primera se calcula a partir de la tasa de comentarios (cociente entre la media
de comentarios por publicacion entre el nimero de seguidores, multiplicado por 100). Los
resultados muestran que, en términos generales, la tasa de comentarios es significativamente
baja, siendo la media de 0,01 % (Tabla 10). Los casos mas sobresalientes son los del Museo
Nacional del Prado (0,02 %), el CCCB (0,02 %) v el Museo Thyssen-Bornemisza (0,01 %), donde
los usuarios muestran una minima disposicion a comentar las publicaciones (teniendo en
cuenta la cifra de seguidores). Por contra, la tasa de comentarios para los casos del Museo
Reina Sofia, el Guggenheim y el MACBA es del o %, evidenciando cémo las comunidades
formadas en torno a estas instituciones estan completamente inactivas.

Tabla 10: Resultados para “Intensidad” y “Reciprocidad” (%).

Museo del Museo Museo Museo MACBA CCCB MEDIA
Prado Reina Thyssen Guggenheim
Sofia Bilbao

Intensidad (%)
Intensidad instituciones 0 % 0 % 0% 0% 0% 0% 0 %
Intensidad usuarios 0,02 % 0 % 0,01 % 0 % 0 % 0,02 % 0,01 %
Reciprocidad (%)
Reciprocidad instituciones 2,33 % 0 % 6,29 % 2,06 % 3,1 % 9,55 % 3,89 %
Reciprocidad usuarios 97,67 % 100 % 93,71 % 97,94 % 96,9 % 90,45 % 96,11 %

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, “Reciprocidad” nos permite identificar el equilibrio de la conversacion entre
institucion y usuarios atendiendo al porcentaje de comentarios realizados por cada agente
con relacion al total. En términos generales, los usuarios de Instagram son responsables de
un 96,11 % de todos los comentarios en las publicaciones analizadas, mientras la presencia
institucional en dichos comentarios es particularmente baja (3,89 %). Deteniéndonos en cada
organizacion (Figura 4), se advierte que el mayor equilibrio se produce entre el CCCB y sus
seguidores, donde un 90,45 % de los comentarios corresponden al centro cultural y un 9,55 %
a sus usuarios. Dentro de los mejores resultados también se encuentra el Museo Thyssen
Bornemisza (93,71 %-6,29 %), si bien el resto de las instituciones presentan un desequilibrio
mas acentuado, como es el caso del MACBA (96,9 %-3,1 %), el Museo Nacional del Prado
(97,67 %-2,33 %) 0 el Museo Guggenheim (97,94 %-2,06 %). En lo que respecta al Museo Nacional
Reina Sofia, la descompensacion es total (100 %-0 %), evidenciando que la institucion no
respondio a ninguno de los comentarios en la plataforma durante nuestro periodo de analisis.

Figura 4: Reciprocidad entre los comentarios de las instituciones y de los usuarios (%).
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Fuente: elaboracion propia.
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5. Discusion
Si bien todas las instituciones disponen de cuenta en Instagram y realizan publicaciones
regularmente, el cumplimiento de estas condiciones no implica que la propuesta comu-
nicativa adopte un caracter participativo (Capriotti & Oliveira, 2021). Los resultados revelan
un claro predominio de “Formas de participacion minimalistas” (99,84 %) sobre “Formas de
participacion maximalistas” (0,16 %), lo cual sugiere que la practica totalidad de interacciones
o contribuciones del usuario tienen baja o nula incidencia en iniciativas o proyectos de estas
organizaciones, siendo primordialmente formas simbolicas de participacion. Pese a lo ante-
rior, la mayor frecuencia de aparicion de “Exploracion” (48,37 %) sobre “Conexion" (40,82 %)
sugiere una interesante inversion de roles en lo que respecta a la relacion entre contenidos
promocionales y divulgativos, indicando con ello una firme apuesta por Instagram como canal
divulgativo. Aunque en los tltimos afios se ha sefialado el escaso aprovechamiento de las redes
sociales por las organizaciones culturales (Watkins & Russo, 2007; Kidd, 2011; Barrio-Fernandez,
2014; Capriotti & Losada-Diaz, 2018) y un excesivo predominio de contenidos publicitarios
(Vinaras, 2011; Oliveira & Capriotti, 2013), la abundancia de materiales orientados a facilitar el
descubrimiento de las colecciones (sin necesidad de aludir a Ia propuesta de actividades o
exposiciones) sugiere un cambio de mentalidad respecto a las posibilidades de dicho medio.
Pese a que las publicaciones divulgativas se hayan considerado una continuacion del
esquema autoritario de la institucion como guardiana del conocimiento (Bosello & van den
Haak, 2022), este trabajo aprecia una diferencia cualitativa entre los materiales que informan
sobre la agenda del museo y aquellos que crean valor a partir de la descripcion y narracion
sobre piezas patrimoniales. En el segundo caso, la institucién no contempla a sus seguidores
como potenciales visitantes, sino que les proporciona una experiencia equivalente (al tiempo
que especificamente distinta) a la visita fisica. En ese sentido, es en estas practicas donde se
identifica la materializacion del ideal del museo expandido mas alld de sus limites fisicos
(Black, 2010; Stuedhal, 2011; Gémez Vilchez, 2012). Por otro lado, la significativa ausencia de
practicas que estimulen formas participativas maximalistas —“Colaboracion” (0,07 %), “Eva-
luacion” (0,13 %) o “Cocreacion” (o %)- confirma las ideas de Jensen (2013), Taylor y Gibson
(2017) v Valtysson (2022) sobre la escasa implementacion de iniciativas donde los publicos
puedan influir, colaborar o tomar decisiones en ciertos aspectos de la propuesta cultural.
Los resultados también revelan que la relacion entre institucion y usuarios ocurre en
unos términos minimos y de forma significativamente desigual. Por un lado, el nivel de
reaccion de los usuarios a las publicaciones de estas organizaciones es relativamente bajo (por
debajo del 1%), de acuerdo a sus grandes volimenes de seguidores. Al mismo tiempo, los
resultados relativos a la reciprocidad de la conversacion son todavia mas desalentadores, pues
demuestran que las instituciones responden a una minascula proporcion de los usuarios que
realizan comentarios en sus publicaciones. Esto nos obliga a enfriar el entusiasmo con el que
se han extendido ciertas afirmaciones sobre el fin de la comunicacion monoldgica en los
museos con la llegada de los medios digitales (Hooper-Greenhill, 2000), asi como aquellas
relacionadas con su disposicion al didlogo y la interaccion (Gomez-Vilchez, 2012). Los
resultados también confirman que las posibilidades dialdgicas de las plataformas sociales
siguen sin aprovecharse (Capriotti & Losada-Diaz, 2018), asi como la ausencia de una escucha
activa por parte de estas instituciones (Cordén Benito, 2016; Caerols-Mateo et al., 2016).

6. Conclusiones

El objetivo de este trabajo ha sido analizar las formas participativas promovidas en la red
social Instagram y las caracteristicas que adopta la relacion entre institucion y usuarios. En el
espacio de interrogacion de la primera pregunta de investigacion (RQ1), se ha comprobado
que las organizaciones promueven mayoritariamente formas de participaciéon minimalistas,
que facilitan la exploracion del acervo patrimonial y el acceso a informacion practica sobre la
programacion de la institucion. En este sentido, se defiende que el empleo de Instagram como
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herramienta de aprendizaje (fendmeno posiblemente acelerado por la pandemia de la COVID-
19) supone un gran avance en la propuesta comunicativa de estas instituciones, también
cuando convive con un empleo mas tradicional de Instagram como altavoz promocional. Otro
indicio de transformacion se advierte en la notable presencia de contenidos en formato video,
demostrando la capacidad de adaptacion de las organizaciones a los recientes cambios de la
plataforma y la competencia técnica de sus profesionales en la creacion audiovisual.

Aunque se detecta una timida implementacion de otras formas participativas, las moda-
lidades “Conexion” y “Exploracion” son claramente dominantes. En ese sentido, la propuesta
actual -si bien correcta- resulta insuficiente por cuanto limita la accién participativa a un
conjunto de acciones individuales, cuyo producto es ajeno a la implementacion de mejoras en
las instituciones, el fortalecimiento de la comunidad, la creacién colaborativa o la parti-
cipacion en el desarrollo de proyectos. Esto puede apreciarse en la escasa presencia de formas
como “Contribucion” (en las que se invita al usuario a crear contenido) o “Competicion”
(donde se plantean dinamicas lidicas de caracter individual o colectivo). La ausencia de mo-
dalidades de participacion maximalistas como “Evaluacion”, “Colaboracion” y “Cocreacion”
evidencia el claro desinterés de estas instituciones por implicar de forma mas significativa a
los usuarios.

El Museo del Prado presenta la propuesta mas relacionada con la exploracion de las
colecciones a través del formato video, alejandose del empleo mas promocional de la
plataforma. La profunda comprension de Instagram que demuestra la pinacoteca madrilefia
también se ve acompanada de la mayor tasa de compromiso de los usuarios (0,9 %). Sin
embargo, su implementacion de formas alternativas es curiosamente escasa. Esta decision, si
bien pueda ser consciente, podria limitar un potencial de interaccion mayor con otros
usuarios dispuestos a contribuir o implicarse con el museo de manera mas profunda. En el
Museo Thyssen-Bornemisza se produce una combinacion de contenidos dirigidos a la
exploracion, la conexion y la competicion (mediante concursos como Versiona Thyssen), asi
como un relativo equilibrio entre formas graficas y audiovisuales que conforma una propuesta
consistente con la segunda mayor tasa de compromiso (0,6 %). El Guggenheim, por su parte,
presenta una excepcional diversidad de formas participativas minimalistas, aunque en sus
publicaciones predominan los contenidos de caracter promocional sobre los orientados al
aprendizaje. Esto, junto a la fuerte presencia de contenidos graficos, debilita el valor global de
una propuesta, si bien su engagement rate se sita en el 0,5 %.

Paraddjicamente es el MACBA, junto al Guggenheim, la tinica institucién que promueve
la contribucion del usuario en sus publicaciones; mientras esto nos sugiere cierta vocacion de
innovacion por parte de la institucion (con un compromiso de un 0,3 %), su uso de Instagram
como herramienta promocional designa un territorio de alternativas, ahora ausentes, por
implementar a este respecto. En paralelo, en el Museo Nacional Reina Sofia (con la menor tasa
de compromiso, 0,2 %) y en el CCCB (0,4 %) coexisten de forma equitativa los contenidos
orientados a la exploracion y la conexién, un fenomeno positivo que, sin embargo, se ve
acompanado de una presencia anecddtica del resto de formas minimalistas -y una excesiva
apuesta del museo Reina Sofia por los recursos de caracter grafico en un contexto global de
viraje hacia el video—. Destaca, a este respecto, el CCCB por su mayor equilibrio entre recursos
graficos y audiovisuales.

En el contexto de la segunda pregunta de investigacion (RQz), los resultados son contun-
dentes y caracterizan a todas las instituciones de la muestra. En relaciéon con las demas, el
CCCB presenta la comunidad mas activa con el mayor equilibrio de reciprocidad en la
conversacion (90,45 %-9,55 %), si bien en términos generales los datos indican que -ademas
de un limitado apoyo de los usuarios- el grado de reciprocidad entre institucion y usuarios es
practicamente inexistente. En ese sentido, el presente estudio confirma la existencia de una
brecha entre los discursos sobre la institucion cultural contemporanea como bidireccional o
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dialdgica y su manifestacion practica en redes sociales como Instagram, donde predomina
una perspectiva monoldgica de la comunicacion.

En cuanto a las limitaciones de esta investigacion, es relevante tener en cuenta que el
presente analisis se centra en las publicaciones (posts y reels) de las instituciones de la muestra.
A este respecto, se recomienda realizar investigaciones centradas en el formato efimero de
las historias o stories para obtener una vision complementaria a la que aqui se presenta. Otras
lineas de investigacion que se derivan de este estudio son la realizacion de analisis de con-
tenido con publicaciones que recojan una franja temporal superior y el desarrollo de estudios
formulados desde la perspectiva de los usuarios, promoviendo la discusiéon en torno a sus
preferencias y motivaciones en el uso de esta plataforma. Al mismo tiempo, se aconseja cotejar
los resultados derivados de esta metodologia de trabajo con otros estudios de caracter
cualitativo, en los que se recoja la perspectiva de los responsables de los departamentos de
comunicacion o desarrollo digital en torno a la estrategia de estas instituciones en medios
digitales como Instagram.

Este articulo se enmarca dentro del proyecto FicTrans “Transmedializacion e hibridacion de
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del Investigador Principal Jordi Alberich Pascual (IP1), y el Investigador Principal Domingo Sanchez-
Mesa Martinez (IP2). Por su parte, la autora Andrea Kaiser-Moro es beneficiaria de un contrato
predoctoral FPU (FPU17/01071), financiado por el Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte de Espana
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