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Resumen

Este trabajo presenta los resultados de una investigacion sobre el seguimiento de las redes
sociales museisticas por parte de los adolescentes. El estudio, llevado a cabo con un grupo de
estudiantes de E.S.O. y Bachillerato de la Comunidad de Madrid, analiza el grado de
seguimiento que estos mantienen de las redes sociales de los 21 principales museos estatales
espainoles, asi como sus intereses y preferencias con respecto al uso de Instagram y TikTok.
Ademas, se analizan las acciones especificamente dirigidas a adolescentes que desarrollan los
equipos de comunicacion de dichos museos. Los resultados ponen de manifiesto, por un lado,
el desinterés de los adolescentes por las redes sociales de estas instituciones, y, por otro lado,

la falta de estrategias de difusion de los museos destinadas a este sector de la poblacion.

Palabras clave

Museos, redes sociales, adolescentes, Instagram, TikTok.

Abstract

This work presents the results of a research on the tracking of museum social networks by
adolescents. The study, carried out with a group of ESO and Bachillerato students from the
Community of Madrid, analyzes the degree to which they follow the social networks of the 21
main state museums in Spain, as well as their interests and preferences regarding the use of
Instagram and TikTok. In addition, the actions specifically aimed at adolescents developed by
the communication teams of these museums are analyzed. The results highlight, on the one
hand, the disinterest of adolescents in the social networks of these institutions, and, on the other
hand, the lack of dissemination strategies by the museums aimed at this segment of the
population.
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1. Justificacion

Esta investigacion se enmarca en los estudios de publico y estd centrada en los visitantes
adolescentes de los museos. La literatura ofrece una gran cantidad de investigaciones que han
puesto de manifiesto la necesidad de conocer quiénes visitan los museos, qué intereses y
expectativas tienen, cuales son sus emociones y cémo se pueden favorecer sus procesos
intelectuales y de adquisicion de conocimiento. Sin embargo, no existen estudios especificos
sobre el grado seguimiento que hacen los jovenes de las redes sociales de los museos, algo que
puede constituir un indicador valioso sobre la conexidon (o desconexion) de este sector de la
poblacién con las instituciones museisticas.

En la actualidad, los museos tienen la necesidad de conectar con el publico joven o
adolescente, habida cuenta de su mutuo distanciamiento. Tal y como plantea la profesora Eloisa
Pérez Santos:

“Entre los diferentes grupos de edad que las investigaciones sobre publico han

identificado como de «dificil acceso» se hallan los jovenes y, especificamente, los

adolescentes. Incluso en los casos en que la familia ha potenciado la visita al museo
durante la nifiez, al llegar a la adolescencia se produce un distanciamiento evidente
entre el museo y los jovenes, que algunos investigadores han atribuido a factores de
desarrollo y otros a procesos culturales y socioldgicos.” (Laboratorio Permanente de

Publico de Museos, 2020, p.42).

Este distanciamiento genera una desconexion de los adolescentes con respecto a los
museos en un proceso de autoexclusion cultural “en el que una persona, perteneciente al
colectivo adolescente [...] renuncia o se margina de su derecho a disfrutar determinados bienes”

(Santacana, Martinez, Llonch, y Lopez, 2016, p. 25).

Por otra parte, el uso de las redes sociales por parte de los museos puede servir como
herramienta eficaz y efectiva con la que conectar con este sector de la poblacidon, ya que
representa un porcentaje muy importante de los usuarios de las redes sociales. Los jovenes son
los grandes consumidores de contenidos en las redes sociales, especialmente en Instagram y
Tik Tok. Segtn datos de la pagina web Omnicore (Aslan, 2023), un 30,2% de los usuarios de

Instagram y un 52,8% de los creadores de contenido de Tik Tok tienen entre 18 y 24 afios.



Segun datos del INJUVE del ultimo informe de la juventud (Ministerio de Derechos Sociales
y Agenda 2030, 2020), casi el 60% de los jovenes entre 14 y 19 afios consume mas de tres
horas de Internet al dia y el 90% del tiempo que emplean en la red lo dedican a las redes
sociales.

Asi pues, este trabajo surge de una doble constatacion: la desconexion existente entre
los jovenes y los museos, por un lado; y el potencial que las redes sociales pueden tener como
puerta de acceso de este sector de la poblacidon al ambito museistico, por otro lado. A partir de
este planteamiento, nos proponemos responder a las siguientes preguntas de investigacion:
sesta desconexion tiene su reflejo en el uso y el conocimiento de las redes sociales
museisticas por parte de los jovenes? Y ;de qué modo podrian los museos hacer uso de

sus redes sociales para atraer al publico joven?

2. Marco tedrico y estado de la cuestion

La presente investigacion se encuadra en la linea de estudios de publico de los museos,
y, por tanto, el marco tedrico se enmarca en este campo cientifico, si bien no existen estudios
que relacionen los tres factores que son el eje de la investigacion: los adolescentes, los museos
y las redes sociales. Este capitulo se adentra en los estudios de publico de los museos y los
tipos de visitantes y, concretamente, en el perfil de los jévenes como publico de los museos.
Asimismo, se analizan las redes sociales -muy utilizadas por los jovenes- como herramienta de

difusion al alcance de estas instituciones.

2.1 Estudios de publico de los museos

En este apartado se ofrece una aproximacion a la definicion y a los fundamentos de los
estudios de publico de los museos, se repasa la historia de esta disciplina y se profundiza en
sus planteamientos tedricos, asi como en las variables relacionadas con la experiencia

museistica.

2.1.1. Definicion y funciones de los estudios de publico museisticos

Los estudios de publico pueden definirse como “el proceso de obtencion de
conocimiento sistematico y sobre los visitantes de museos, actuales y potenciales, con el
proposito de incrementar y utilizar dicho conocimiento en la planificacion y puesta en marcha
de aquellas actividades relacionadas con el publico”. (Committee on Audience and Research

and Evaluation,1991, citado en Pérez, 2016, p.24)



Los términos utilizados varian dependiendo de su origen. En Ia literatura en espafiol se
hace uso de las expresiones estudios de visitantes o estudios de publico, que tienen su
correlacion con los términos en inglés visitor studies o visitor research, empleados en la
literatura anglosajona. Como observo Pérez (2016), el término publico ofrece una
aproximacion mas amplia, pues incluye no solo a aquellas personas que visitan fisicamente el
museo sino también a aquellos que lo hacen de otras maneras (en linea, a través de las redes
sociales, etc.) o que no lo hacen y constituyen un “no-ptiblico” o publico potencial.

Los estudios de publico o estudios de visitantes en los museos son una disciplina que,
a lo largo del siglo XX, y especialmente en las ultimas tres décadas, ha experimentado un
desarrollo significativo, motivado principalmente por una nueva concepcion de los museos
como entidades que deben estar al servicio de la sociedad y, en consecuencia, abrirse a la
poblacién en su conjunto. Eso favorecié que aumentaran las investigaciones y las evaluaciones
sobre los museos para poder tener un conocimiento empirico sobre sus visitantes, y asi poder
encaminar los objetivos y proyectos de las instituciones a satisfacerlos y ejercer un impacto
positivo sobre ellos. El Laboratorio Permanente de Publico de Museos (LPPM) aboga por
“orientar todas las actuaciones de los museos que tienen como destinatario ultimo el publico,
de modo que a través de la relacion con el mismo se optimice el cumplimiento de la funcién
social de los museos™ (LPPM, 2012, p.8).

Bajo el planteamiento de Garde y Varela (2009), las funciones que deberian cumplir
los museos en relacion con los visitantes son equiparables a las que deben cumplir con las
colecciones. Segun estos autores, los museos deberian conservar al publico, fidelizarlo por
medio de una programacion cultural que se ajustase de modo adecuado a sus intereses y
expectativas. También deberian enriquecer a sus visitantes, ofreciéndoles una formacién
cultural e intelectual, y deberian incrementar el tipo de publico al que ofrecen esta formacion
ampliandola a todos los niveles sociales. Ademas, los museos deberian investigar el publico,
con el fin ultimo de estar al servicio de la sociedad, ya que "no se puede estar al servicio de esta
sociedad si apenas sabemos quién es, qué desea o qué necesita”. (Garde y Varela, 2009, p. 210)

El fundamento de los estudios de visitantes consiste, en suma, en obtener datos
rigurosos y cientificos que justifiquen y den solidez a las decisiones de los museos y las orienten

a satisfacer las necesidades del publico.



2.1.2. Origen e historia de los estudios de publico museisticos

Los estudios de publico surgieron como disciplina a principios del siglo XX en Estados
Unidos, con Benjamin Ives Gilman como el primer investigador de publico museistico del que
se tiene constancia, quien public6 en 1916 un estudio sobre los problemas fisicos asociados a
la situacion de las exposiciones dentro de los museos. Pocos afios después, en 1925, el profesor
de Psicologia de Yale Edward S. Robinson llevo a cabo un estudio sobre el comportamiento
de los visitantes por encargo de la Asociacion Americana de Museos. En la década siguiente,
destacan los estudios realizados por C. E. Cummings (1939, citado en Pérez, 2023) durante las
dos Exposiciones Internacionales que tuvieron lugar en 1939, en San Francisco y Nueva York,
respectivamente, que analizaron los métodos expositivos desde el punto de vista de los
visitantes.

Tras la Segunda Guerra Mundial, se paralizaron los estudios, y no fue hasta la década
de los anos 60 cuando se retomaron de una manera significativa en Europa. De aquella etapa,
son importantes los estudios realizados por Bourdieu y Darbel, que sirvieron para enmarcar las
caracteristicas principales de los visitantes de los principales museos europeos. El estudio
plante6 una conclusion importante en su momento: la mayor parte de publico de los museos
tenia un alto nivel de formacion, y eso constituia una de las razones mas determinantes para la
visita.

También en esa década destacaron los estudios realizados por Cameron y Abbey (1968,
citado en Pérez, 2016) en Canad4, quienes, por peticion del International Council of Museums
(I.C.0.M.), realizaron un estudio sobre las distintas actitudes respecto al arte moderno a través
de una serie de cuestionarios realizados a domicilio. Los resultados permitieron determinar la
importancia del conocimiento previo para la correcta compresion de la obra y la falta de
correlacion de las variables con otros factores sociodemograficos.

En los afos 70 aparecieron las primeras publicaciones de dos investigadores que serian
claves para el desarrollo de esta disciplina, los norteamericanos Harris Shettel y Chanler G.
Screven, que se interesaron por la transmision del mensaje expositivo y aplicaron los
procedimientos de la investigacion educativa a la evaluacioén de exposiciones, centrandose en
la evaluacion de objetivos de aprendizaje. Su aportacion principal fue la de sistematizar la
metodologia de las investigaciones de publico sobre la base de la evaluacidén psicolodgica,

estableciendo los fundamentos de esta rama del saber.



En Europa, los estudios de visitantes empezaron a extenderse y ganar crédito
internacional a partir de mediados de los afos 70, coincidiendo con el nuevo enfoque que
adopto el British Museum of Natural History de Londres, el denominado “New Exhibition
Scheme”, que implico un planteamiento de investigacion sistemadtica de publico (Pérez, 2023).
En Alemania, el desarrollo de esta disciplina habia comenzado un poco antes, con las
investigaciones del profesor de Sociologia H. J. Klein sobre el comportamiento de los visitantes
en museos como el Deutsches Museum de Munich.

En los afios 80, se llevo a cabo en Francia una importante serie de estudios de visitantes
ligada a la renovacion de sus grandes museos y centros culturales. Se crearon departamentos
dentro de los propios museos, como, por ejemplo, el de la Cité des Sciences et de L’Industrie
de Paris o el del Centre Georges Pompidou. Y, a finales de esa década, se pusieron en marcha
varios proyectos ministeriales, de los que surgid, en 1990, el Observatoire Permanent des
Publics, que centraliza la mayor parte del trabajo en Francia a partir de las variables mas
relevantes de los grandes y los pequeiios museos del pais.

A partir de los afios 90, la investigacion relacionada con los visitantes de los museos
se ha desarrollado con mayor profundidad, debido, principalmente, a la conviccion
generalizada de que las instituciones museisticas deben adaptarse y transformarse en
organizaciones autosuficientes y competitivas. El cambio de modelo de gestion de estas
instituciones las obligo6 a orientar su accion al publico visitante, y, en ese contexto, los estudios
de visitantes empezaron a considerarse como instrumentos imprescindibles de gestion y
planificacion.

El aumento en la cantidad de publicaciones e investigaciones se produjo también
gracias al desarrollo de una metodologia, procedente de otras disciplinas como la psicologia,
la sociologia y la antropologia, que ofrecia una serie de herramientas de evaluacion cada vez
mas precisas y especificas, lo que permitié que los musedlogos y especialistas empezaran a
hacer un mayor uso de los estudios de visitantes como parte de la planificacion y la gestion

integral de los museos.

2.1.3. Estudios de publico museisticos en Espafia

En Espaia, los estudios de publico de los museos se iniciaron tardiamente en
comparacion con el panorama internacional. Aunque algunos museos de nuestro pais (Museo
del Prado, Museo Picasso, Pueblo Espafiol y Arte Moderno en Barcelona) formaron parte del
estudio realizado en 1964 por Bourdieu, los primeros trabajos e investigaciones sobre publico

en Espafia aparecieron a mediados de los afios 80 del siglo XX.



Como explica Pérez (2023), fue a finales de esa década y principios de los afios 90
cuando se promovieron los primeros proyectos de investigacion, en colaboracion con
universidades, del publico del Museo Nacional de Ciencias Naturales y del Museo
Arqueoldgico Nacional. Durante los afios 90 y principios del siglo XXI se llevaron a cabo
diversas investigaciones con el fin de identificar las variables sociodemograficas del publico,
como, por ejemplo, el llevado a cabo en el Museo del Prado desde el Instituto de Estudios
Turisticos en el ano 2006.

Un hito importante y fundamental en la historia de los estudios de publico en Espafia
fue la creacion del Laboratorio Permanente de Publicos de Museos (LPPM) en el afio 2008, un
grupo de trabajo y encuentro entre investigadores que surgi6 a raiz del interés, por parte de los
profesionales de los museos, por contar con una herramienta habitual y no puntual de trabajo,
un sistema de “obtencion permanente de informacion relevante sobre el piiblico y su percepcion
del museo, que permitiera disponer de informacion constante y actualizada” (Garde, y Varela,
2015, p.216).

Hoy en dia, el LPPM se define a si mismo “como un proyecto permanente de
investigacion, formacion e intercomunicacion sobre temas relacionados con el publico”
(Ministerio de Cultura, s.f.). Su ambito de accidn abarca los museos estatales que forman parte
de la Red Estatal de Museos y otros museos que quieran adherirse al proyecto. Su finalidad, tal
y como se explicita en su pagina web, es:

“proporcionar datos, herramientas y conocimientos que permitan orientar todas las

actuaciones de los museos que tienen como destinatario ultimo al publico, de modo que

a través de la relacion con el mismo se optimice el cumplimiento de la funcion social

de los museos” (Ministerio de Cultura, s.f.)

Desde entonces, el LPPM ha elaborado toda una serie de estudios y publicaciones que
han ido maés all4 del anélisis de los visitantes y sus variables sociodemograficas. Cabe destacar
algunas publicaciones dedicadas a los museos y las familias (LPPM, 2017), a los mayores
(LPPM, 2021) o a los jovenes (LPPM, 2020). También es destacable la propuesta del LPPM
de ampliar el tipo de andlisis teniendo en cuenta la experiencia percibida por parte de los
visitantes o las imagenes que tanto el publico como el no-publico asocia a los museos (LPPM,

2014).



2.1.4. Variables de los estudios de publico museisticos

Los estudios de publico se han dedicado a estudiar distintas variables relacionadas con
el visitante y su visita al museo. Sin embargo, la definicién de dichas variables presenta una
enorme complejidad, pues entran en juego multitud de factores y procesos a tener en cuenta a
la hora de poder delimitar la experiencia museistica.

Para partir de un modelo orientativo, podemos recurrir al modelo de experiencia
interactiva propuesto por J. H. Falk y L. D. Dierking (1992, citado en LPPM, 2014). Segtin
estos autores, la visita a un museo se define por la interaccion de tres contextos: el personal, el
social y el fisico. El contexto personal es el que incluye los intereses, motivaciones e
inquietudes de los visitantes. El contexto social es aquel que incluye a las personas con las que
se lleva a cabo la visita, ya sea en grupo o acompafiado, o también la interaccion social que se
produce con el personal que trabaja en el museo. Por ultimo, el contexto fisico agrupa los
aspectos fisicos del edificio, asi como de los objetos y piezas que contiene el museo. Estos tres
contextos se van construyendo de modo individual, y la interaccion entre ellos es lo que
construye lo que denominamos experiencia museistica, tal y como se puede apreciar en el

diagrama de la Figura 1.

Figura 1

Esquema basado en el modelo de experiencia museistica de Falk y Dierking (1992).
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Segun Falk y Dierking, la experiencia en el museo condicionard el hecho de que el
visitante lleve a cabo un aprendizaje satisfactorio en este, ya que "no todas las experiencias
producen aprendizaje y observar los objetivos expuestos no es suficiente” (p.18). Por eso es
necesario aplicar estrategias que doten de contexto a los objetos, aportando un marco en el que
se dote de mayor contenido y sentido a aquello que el visitante estéd visitando.

En los museos no se producen Unicamente experiencias de aprendizaje, tal y como
senalo Falk (2009, citado en LPPM, 2014), ya que también se produce otro tipo de experiencias
que favorecen la formacion de la identidad, pues “la experiencia de la visita esta relacionada
con la identidad que el visitante va construyendo de si mismo en cada momento” (p.20). Los
intereses y valores que cada persona tiene determinan en gran medida la experiencia que puede

tener del museo y su coleccion, ya que su aproximacion a estos estara influenciada por aquellos.

2.1.5. Variables relacionadas con la experiencia museistica

Segun el propio LPPM (2014), el impacto efectivo de los museos y sus exposiciones
no puede ser medido Unicamente por el nimero de visitantes, ya que este dato en muchas
ocasiones esta condicionado por las condiciones fisicas del propio museo (que puede verse
limitado por su reducido tamafio), y en otras ocasiones no constituye un indicador significativo
del aprendizaje o la experiencia que han tenido los visitantes en su paso por el museo. Por eso
es necesario analizar otro tipo de variables que puedan ofrecer datos relacionados con la

experiencia museistica, entre las que pueden destacarse las siguientes:

- Confort y orientacion. Esta variable hace referencia, principalmente, al contexto fisico
del museo e informa de en qué medida este suple las necesidades basicas del visitante.
Segun los estudios, sentirse comodo y orientado en el museo es uno de los factores que
mas contribuye a que la experiencia sea positiva. Los estudios también han demostrado
que las personas con experiencia previa o asiduidad a los museos sienten menos
confusion y mas confianza y sensacion de confort.

- Curiosidad y confianza. Segun algunos investigadores, los visitantes de los museos

necesitan satisfacer su curiosidad y sentir confianza en su capacidad de resolver los
retos que se plantean en el entorno en el que estan. Es decir, los visitantes deben sentir
que el contenido que se les ofrece les ofrece algo nuevo e interesante y les hace sentirse

comodos sin sobrepasarlos.

- Fatiga cognitiva frente a atencion. La fatiga cognitiva es una de las variables que se

pueden dar cuando los visitantes tienen que emplear mucho esfuerzo para conseguir



mantener la atencion o ser capaces de comprender un texto expositivo. El tipo de tarea
cognitiva influye en la capacidad de prolongarla en el tiempo, pero también existen
factores fisicos del museo que condicionan esta variable, como algunas caracteristicas
arquitectonicas (plantas abiertas sin separaciones, techos altos y largos pasillos o falta
de luz natural) y aspectos como el color de las paredes o la falta de indicaciones de
orientacion. Por ultimo, cabe destacar que algunos aspectos ambientales como la
temperatura o el ruido pueden condicionar el rendimiento cognitivo y la fatiga.

Fascinacion, aprendizaje, inmersion, absorcion y diversion. La motivacion intrinseca

es fundamental en los procesos de aprendizaje informal como los que se dan en los
museos, pero hay otros elementos que permiten que una experiencia resulte reforzante
en si misma. La experiencia museistica puede ser de fluidez (o de flujo), un estado
subjetivo en el que las personas se encuentran tan inmersas e involucradas en la
actividad que estan realizando que olvidan el tiempo, la fatiga y el resto de los
estimulos. Segin Hedge (1995, citado en LPPM, 2014), existe una serie de
caracteristicas que hacen que las actividades en los museos puedan llegar a ser
reforzantes. Las personas llevan a cabo actividades con algun propdsito, actividades
que para ellos estan dotadas de sentido y por lo tanto de motivos y objetivos personales.
La atencion es una de las caracteristicas basicas de este tipo de actividades, una
situacion en la que no se pueda prestar atencidon es incompatible con estar inmerso en
la actividad que se plantea. La exigencia de la actividad debe ser pareja a la destreza
del individuo y generar un sentimiento de confianza en sus capacidades para poder
resolverla con éxito. La absorcion es la capacidad que tiene una actividad de generar
que los visitantes se olviden de otro tipo de actividades. El feedback y la posibilidad de
interactuar en la actividad garantizan que las actividades tengan mayor éxito. La
inmersion en la actividad, provocando por medio de recursos fisicos (como la luz baja)
que se experimenten sentimientos de implicacion y felicidad. El control sobre la oferta
que hace el museo, tanto de la informacion como de qué hacer y ver, hace que los
visitantes se sientan en mayor grado implicados en la visita. Y por ultimo el sentido del
tiempo, al hallarse inmersas en tareas las personas pueden perder la nocion de este, asi
que el tiempo estimado del visitante puede ser una buena medida del nivel de inmersion.

Aprendizaje significativo y felicidad. Lo primero que quieren los visitantes es disfrutar

y, después, aprender. Existen numerosas investigaciones que afirman que la
satisfaccion, el bienestar, las sensaciones positivas y el confort estan directamente

relacionadas con el aprendizaje. Si ese aprendizaje se hace de manera consciente y



significativo generard un estado de satisfaccion y felicidad que los visitantes

identificaran con su visita al museo.

2.2. Publico y no-publico de los museos
Los visitantes de los museos centran muchos de los estudios existentes relacionados con los
museos. Este apartado recoge algunas de las principales tipologias que han realizado diversos
autores sobre el publico de los museos, describe las caracteristicas del denominado “no-
publico”, categoria que suele englobar a los adolescentes, ¢ indaga en las causas de la

desconexion de estos con las instituciones museisticas.

2.2.1. Tipos de publico

Siguiendo a Hood (1981, citada en LPPM, 2012), se pueden definir tres patrones de
visitantes a museos: visitantes frecuentes, publico ocasional y no-publico. Los visitantes
frecuentes son aquellos que acuden al museo un minimo de tres veces al afio e incluyen esta
actividad entre sus opciones de ocio y tiempo libre, ya que valoran una serie de atributos
asociados a la forma de emplear el tiempo libre que encuentran en los museos: poder hacer
algo ttil, interactuar socialmente, sentirse a gusto y comodos en ese entorno, experimentar algo
nuevo y tener también la oportunidad de aprender y participar activamente. El publico
ocasional es aquel que tiene una serie de expectativas con respecto al disfrute del ocio y el
tiempo libre que los museos no logran satisfacer, ya que no comprende los coédigos del museo
y prefiere un entorno en el que se promueva mas la participacion directa, la interaccion social
y el entretenimiento, razoén por la cual visitan los museos solo en ocasiones y para eventos
concretos. Por ultimo, estd el no-publico, que es el mayoritario en términos cuantitativos, y que
se define porque valora experiencias de ocio y tiempo libre que no se pueden llevar a cabo en
los museos, que consideran lugares restrictivos donde no hay opcion a la socializaciéon y a
sentirse a gusto y comodo. La asistencia al museo del no-publico es anecdotica o inexistente.

Existe otra clasificacion de los visitantes de los museos, realizada en funcion de los
significados que construyen en su visita (Morris Hargreaves Mclntyre, 2005, citada en LPPM,
2012):

- Visitantes curiosos, aquellos que seleccionan los objetos que les llaman la atenciéon y
buscan informacion sobre éstos.
- Visitantes seguidores, aquellos que tienen interés sobre un tema y los objetos que se

relacionan con él.
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- Visitantes buscadores, aquellos que conocen y entienden la temdtica y consumen toda
la informacion que el museo les brinda.
- Visitantes investigadores, aquellos que se interesan por la informacién especializada,

ya que entienden y conocen ampliamente la tematica.

Por otra parte, Falk (2009, citado en LPPM, 2012) establecié una clasificacion del
publico seglin sus intereses, en funcion de la identidad que se va construyendo a partir de la
experiencia vivida en el museo: el explorador, atraido por el contenido nuevo y las
exposiciones; el facilitador, interesado en las oportunidades sociales del museo, que
normalmente realiza sus visitas acompafiando a otras personas, como amigos, hijos, etc.; el
buscador de experiencias, que busca lo més conocido del museo junto con experiencias unicas;
el profesional, més experto y entendido, que busca eventos relacionados con el museo; y el

recargador, que busca una experiencia de placer, belleza y paz.

2.2.2. Caracteristicas del no-publico

Segun datos de la Encuesta de Habitos y Practicas Culturales de Espafia (Ministerio de
Cultura, 2022) un 20,1% de la poblacion realizé una visita a un museo en el Gltimo afio. Este
dato contrasta con otras actividades de caracter cultural que son mucho més frecuentes entre
los encuestados, como escuchar musica (85,7%), ver videos de peliculas (77,7%), y leer (61%)),
o asistir al cine (27,7%).

Los datos de esta encuesta se ven condicionados por la situacion provocada por la
pandemia y la crisis de la COVID-19, que ha generado un descenso generalizado en las
actividades que conllevan presencialidad. De todos modos, y a la luz de estos datos, se puede
afirmar que visitar museos no es una de las practicas culturales preferidas de los espaioles. El
porcentaje de personas que no visitaron un museo durante el afio 2022 se situ6é en un 79,9 %.
Cifras como esta justifican la necesidad de realizar estudios de publico que interpreten cuales
son las barreras y dificultades que llevan a un gran porcentaje de la poblacion a descartar los
museos como una actividad de ocio.

Como explica Varela (2015), existe una serie de comportamientos sociales en torno a
los museos. La mayor parte del conjunto de poblacion los valora positivamente, pero no los
visita. El autor expone los resultados de unos grupos de discusion llevados a cabo por el
Laboratorio Permanente de Publicos en 2015, en los que se hizo un anélisis cualitativo de las
respuestas dadas por el no-publico sobre los museos. Los resultados muestran respuestas “que

se mueven entre los arquetipos sociales y las opiniones personales normalmente silenciadas”
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(p. 127), es decir, reflejan que el museo es un lugar en el que las personas se pueden culturizar
y aprender, pero también un lugar para aburrirse o guardar silencio.

Muchos no-visitantes perciben el museo como un lugar donde no se puede socializar ni
participar activamente, y lo consideran un espacio aburrido, un lugar que no resulta agradable
ni confortable. Tal y como apunta Varela (2015), esta imagen del museo no se corresponde
totalmente con la realidad, pero no debe ser ignorada, ya que son ideas construidas a partir de
experiencias personales y por lo tanto no son del todo gratuitas e infundadas.

Los autores australianos Pandora Kay, Emma Wong y Michael Polanski (2008 y 2009,
como se cito en Varela, 2015) desarrollaron una teoria que explica que las personas deciden no
acudir a los museos por la existencia de una serie de barreras. Entre ellas, se encuentran las
barreras personales, basadas en experiencias de visitas anteriores que condicionan las
expectativas de las siguientes visitas, o las barreras de tiempo y horario, que tienen que ver con
la falta de tiempo o limitaciones horarias de los museos. En algunos museos, este ultimo tipo
de barreras se intenta suplir ampliando el horario de apertura mas alld de lo habitual, en un
intento de captar otro tipo de publico (por ejemplo, con el programa “El Prado de noche”, el
Museo del Prado abre sus puertas de manera gratuita hasta las 23:30 horas los primeros sabados
de cada mes). Otro tipo de barreras son las denominadas barreras de producto, que alejan a las
personas de los museos porque lo que estos ofrecen, es decir, su contenido, no les resulta, a
priori, atractivo ni interesante. La oferta que se hace no corresponde con las necesidades y
gustos de los visitantes, y eso genera un alejamiento que se puede ver acrecentado, a su vez,
por barreras de comprension, que hacen que la percepcion que se tiene de los museos sea que

"hay que conocer determinados cddigos para poder sacarles provecho™ (Varela, 2015, p. 129).

2.2.3. No-publico y jovenes.

Como se ha expuesto, existen multiples motivos y barreras que llevan a las personas no
acudir a los museos. Prentice (1997, citado en LPPM, 2012) concluy6 que la falta de interés es
uno de los indicadores mas frecuentes de los no visitantes, especialmente en los menores de 31
afnos. Como veremos a continuacion, los jovenes son un sector de la poblacion que se incluye
dentro del no-publico.

La franja de edad de los jovenes se sitia entre los 15 y los 24 afios, esta se ha ido
modificando a lo largo de los afios, incrementandose el rango de edad hasta los 30 por motivos

laborales y formativos.
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Segun Pérez Santos (2020), este rango de edad es excesivamente amplio y es un error
considerar a los jovenes y adolescentes entre 12 y 25 afios como un grupo unitario, pues existen
diferencias importantes en las franjas de edad, marcadas por el desarrollo fisico y cognitivo
propio de la adolescencia, la falta de autonomia y dependencia del niicleo familiar o la falta de
opciones laborales y de independencia econdmica.

A pesar de esa dificultad de la delimitacion de la edad, los estudios de publico coinciden
en calificar a los jovenes como publico “de dificil acceso™ (LPPM, 2020, p.42) y en resaltar el
hecho de que es especialmente en la adolescencia cuando se produce un distanciamiento entre
los museos y los jovenes.

Una de las teorias que explican ese distanciamiento plantea que, al llegar a la
adolescencia, los jovenes se autoexcluyen y por eso toman distancia de los museos, un
fenomeno que algunos autores han denominado “autoexclusion cultural” (Santacana et al,
2016), es decir, el proceso por el cual un determinado grupo de edad renuncia por iniciativa
propia a disfrutar de los museos o de otro tipo de patrimonio cultural. Entre los motivos
principales de esta autoexclusion se suele apelar al factor econdmico. A pesar de que muchos
museos son gratuitos o tienen algun tipo de facilidad econdmica, se trata de un factor
condicionante. Como indican Santacana et a/, “cuanto mas pobre [se es], menos museos se
conocen” (2016, p.25).

Esta idea de autoexclusion es compartida por otros investigadores como Martinez
(2020), que precisa que los datos de las encuestas de visitantes suelen ser positivos respecto a
las visitas de los jovenes pero no tienen en cuenta que existe un alto porcentaje de visitas de
jovenes que se produce en el contexto de una visita escolar, es decir, que esos visitantes no
acuden libre y espontaneamente. Tal y como afirma este autor, “existe hoy una desconexion
real entre el museo y los jovenes, entre su realidad y la actividad de museo, y, en definitiva, la
concepcion de que el museo no va con ellos™ (p.106).

Hay una serie de estudios de publico que ponen el foco en comprender las causas por
las que los adolescentes se alejan de los museos y no los conciben como una opcién mas de
ocio y tiempo libre. Uno de los mas destacados es el que ya hemos citado previamente,
realizado por Santacana et al (2016). Las conclusiones de este estudio destacan que los
adolescentes consideran el museo como algo aburrido que sélo consigue superar la escuela, y
consideran las actividades realizadas en este espacio como algo que no merece la pena explicar
ni recordar en casa. En palabras de sus autores, “lo que nos dicen los adolescentes a través de
sus respuestas es que el museo no les atrae ni les gusta mucho y no irian si pudieran hacer otras

cosas, pero no es lo que mas les aburre” (p.30).
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Otra de las conclusiones de dicho trabajo es que los adolescentes sienten que el museo
no es un ambito en el que puedan participar y es Unicamente un espacio en el que se puede
mirar y no hacer otra cosa, a lo que se suma la percepcion de que las actividades del museo no
estan destinadas a personas de su edad, por lo que se sienten ajenos a ellas. Es decir, los
adolescentes entienden los museos como una entidad alejada, aburrida, ajena a su mundo y su
vivencia, vinculada al &mbito escolar, y sin posibilidad de participacion.

El citado estudio pone también de manifiesto las preferencias de los jovenes con
respecto al tipo de museo, siendo los museos de arte, antropologia, historia o arqueologia los
peor valorados, y, con ellos, recursos como paneles, vitrinas, carteles, etc., mas habituales en
este tipo de museos. Los mejor valorados son los de ciencias naturales, mas proclives a
incorporar recursos didacticos manipulativos y digitales que hacen que los jovenes se sientan

participes de lo visitado al poder interactuar, durante la visita, con el entorno que les rodea.

2.2.4. J6évenes y participacion en los museos

Como se plantea en el estudio de Martinez (2020), la autoexclusion del publico
adolescente de los museos “puede tener que ver con la intermediacion didactica, con la
naturaleza de las actividades desarrolladas y también con el grado de comunicacion y
participacion posible en las acciones que el museo impulsa” (p.106). Es fundamental tener en
cuenta la manera en la que se ofrecen las actividades y se divulga la informacion a los jovenes,
y considerar que, “para este grupo de edad, puede ser importante visitar el museo sin ser
juzgado, solo para mirar, comentar algo sobre las obras con los amigos y reirse” (Pérez, 2021,
p.47). Esto se pudo comprobar en el afio 2013 con la publicacién viral de un video de TikTok
elaborado por un grupo de jévenes en el Museo del Prado, titulado “Yo creo que el Greco se
esta haciendo la VISTIMA”, y que “preludiaba la exitosa adaptacion que la institucion llevaria

acabo [...], funcionando a la vez como una experiencia ludica transmedia” (Martin, 2022, p.11).

Esta necesidad de que los jovenes experimenten un mayor grado de vinculacion con los
museos y se sientan participes es una de las claves que pone de relieve el estudio que publicd
el Laboratorio Permanente de Publico de Museos en 2020 bajo el titulo “Conociendo a todos
los publicos. Los jovenes y los museos” (LPPM, 2020) En este estudio se recogen una serie de
propuestas y experiencias de distintas instituciones museisticas con el objetivo de implicar a
los jovenes y se ofrecen recomendaciones para poder hacerlo con éxito. Entre las

recomendaciones mas relevadoras, destacamos la siguiente:
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“El museo debe buscar formas de participacion que consigan aumentar su motivacion,
como usar preguntas abiertas, proponer temas de discusion, animar a explorar el museo
mediante el uso de un enfoque personal, alentar a explicar las primeras reacciones a los

objetos, etc.” (Pérez, 2021, p.49)

Ajenjo y Rodriguez (2022) reflexionan en la misma linea y afirman que, al ampliarse
el concepto de cultura y de experiencia cultural, los museos deben conocer cudles son las
preferencias de la ciudadania y de los visitantes, teniendo en cuenta que las redes sociales han
ampliado el publico objetivo del museo mas alla de sus visitantes y que entre ellos estan los
jovenes, los adolescentes. Tal y como lo plantean estas investigadoras, el foco no debe estar
puesto unicamente en conocer coOmo son estos jovenes, sino que también en “qué quiere, qué
busca y qué hace realmente la institucion en relacion a ellos” (p.32). Los museos deben
“potenciar los mecanismos de escucha y abrir puertas a nuevas formas de implicacién” (p.32).

Estas autoras definen tres niveles de participacion en funcion del grado de implicacion
de la institucion. El primero es un nivel estratégico, en el que se invita a los jovenes a participar
de alguna manera en la propia estructura del museo (con su participacion como curadores, en
asambleas, etc.). El segundo es un nivel tactico, en el que se invita con iniciativas concretas a
participar en actividades dirigidas a la juventud (programas de jovenes, de voluntariado, etc.).
El ultimo es el nivel de publico, en el que se tiene en cuenta como fomentar la implicacion y
participacion del publico tanto en estadios previos a la visita como durante la propia visita y
posteriormente a ella. Ajenjo y Rodriguez destacan la importancia de los medios digitales, y
en particular de las redes sociales, como herramienta facilitadora para hacer sentir a los jovenes

participes e implicados en estos tres momentos (previo, durante y posterior) de la visita.

2.3. Museos y redes sociales
En este apartado, se analiza en qué consisten las tareas de difusion de los museos y
cuales son sus principales herramientas, entre las que destacan las herramientas 2.0 y, mas en

particular, las redes sociales, usadas por un porcentaje muy alto de los jévenes.

2.3.1. Herramientas de difusion de los museos

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola define el término difusién
como “propagar” o “poner al alcance del publico una cosa” (RAE) y es esta acepcion la que

determina la funcion principal del area de difusion de un museo: ponerlo en contacto con la
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sociedad, comunicar el contenido de sus colecciones y facilitar la transmision de su mensaje
patrimonial, asi como de los fines y valores de la institucion.
Segun se recoge en el Real Decreto 620/1987, en el que se regula la organizacion de

los museos espanoles de titularidad estatal:

“El area de difusion atendera todos los aspectos relativos a la exhibicion y montaje de
los fondos en condiciones que permitan el logro de los objetivos de comunicacion,
contemplacion y educacion encomendados al Museo.

Su actividad tendréa por finalidad el acercamiento del Museo a la sociedad mediante
métodos didacticos de exposicion, la aplicacion de técnicas de comunicacion y la
organizacion de actividades complementarias tendentes a estos fines.” (Real Decreto

620/1987, Articulo 19)

La difusién constituye, asi pues, una funciéon fundamental de un museo. Su fin es
acercarlo a toda la sociedad, no solo a parte de ella. Las vias para poder hacer efectiva esta
difusiéon son muchas y variadas, y dependen en gran medida de los medios técnicos y de la
naturaleza del propio museo. Segun Valdés (2008), se puede ofrecer una gran diversidad de
actividades (exposiciones, visitas guiadas, talleres, conferencias, etc.) y recurrir a otras
prestaciones (sistemas de informacion interiores y exteriores del museo). Tal y como plantea
esta autora, “para que una persona entre en un museo debe, evidentemente, conocer su
existencia, saber a qué se dedica y qué realiza, para lo que el museo debe darse a conocer”
(p.72).

El desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) y la
expansion de Internet han abierto nuevas vias de comunicacion con el publico de los museos.
En un primer momento, el uso de Internet como herramienta de difusion de los museos se
centrd en la creacion de webs 1.0, pantallas estéaticas en las que, por medio de un hipertexto,
los usuarios podian leer la informacion que se ofrecia, sin que hubiera otras posibilidades. Mas
tarde, llegaron la web 2.0 o colaborativa (O,Reilly, 2006, citado en Fernandez-Hernandez et al,
2021), basada en el modelo de comunidad de usuarios, y una serie de herramientas (blogs, redes
sociales, wikis, etc.) que permiten a los usuarios interactuar entre ellos y también con las
instituciones museisticas, generando un intercambio de informacion interesante tanto para los

usuarios de la web como para los propios museos.
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Los museos se han esforzado por incorporar estas herramientas de la web 2.0 a su
dinamica habitual, lo que ha generado un cambio importante en la propia concepcion del
museo, ya que su uso “impulsa a la museologia hacia una institucion centrada en sus publicos,
que estos construyan sus significados y la posibilidad de que sus voces sean escuchadas”, tal y
como exponen Fernandez-Hernandez, Vacas-Guerrero, y Garcia-Muiia (2021, p. 108). Estos
autores destacan las siguientes herramientas de difusion propias de la web 2.0:

- Blogs. Sitios web en los que, a modo de diario personal, se incluyen contenidos de
interés actualizados.

- Redes sociales. Herramientas que estan organizadas en torno a perfiles de usuarios y
cuyo objetivo es conectarlos entre ellos en funcion de categorias, grupos de intereses,
etc. Actualmente, Facebook, Instagram, TikTok o X (anteriormente llamada Twitter)
son grandes referentes de redes sociales.

- Email. Herramienta que permite mandar mensajes en formato digital.

- Apps (aplicaciones moviles). Aplicaciones informaticas programadas para ser
descargadas e instaladas en dispositivos moviles y que funcionan sin necesidad de
entrar en sitios web.

- Comunidades de video. Plataformas donde se pueden compartir videos, editarlos, hacer
comentarios, y evaluar aquellos que se ven. YouTube es un ejemplo de estas
comunidades.

- Comunidades virtuales. Espacios formados por personas con un interés comuin que
acuden a ¢l para satisfacer expectativas o necesidades de colaboracion y aportacion
mutua. Un ejemplo de estas comunidades es Tripadvisor.

La presencia de los museos en Internet se vio subitamente impulsada hace unos afios
por la urgencia de tener que responder a la realidad de la pandemia COVID-19, que obligo al
cierre temporal de estos y a imponer limitaciones de acceso. Esto provoco que se intensificara
la actividad digital de estas instituciones. Segiin datos del Observatorio de los Museos (2022),
el 74% de los museos incrementd su actividad digital tanto en la web del propio museo como
en las redes sociales con la que contaban o a las que accedieron en ese momento.

Claes y Deltell (2019), en las conclusiones de un andlisis sobre las redes sociales y
paginas web de los museos estatales espafioles, destacan el esfuerzo de los museos por construir
“espacios sociales y compartidos en entornos virtuales™ (p.8), y ponen de relieve que todos los
museos analizados tienen “webs actualizadas, utilizan los medios sociales mas populares y

presentan actitudes y comportamientos digitales positivos™ (p.8).
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Otros autores, como Moreno (2023), opinan que esto no es suficiente y que el uso de
las TIC por parte de los museos no da los resultados previstos, ni se aprovecha todo su
potencial, ya que los museos simplemente han adaptado su web 1.0 y siguen ofreciendo un
contenido de manera estatica y pasiva. “En el momento actual, en el que se esta desarrollando
la web 3.0, las webs semanticas, y los metaversos [...], que un museo solo presente una web
resulta un anacronismo digital” (Moreno, 2023, p.51). Segln este autor, los museos no hacen
un uso adecuado de las herramientas 2.0, entre las que se encuentran las redes sociales:
“Aunque parece excepcional, existen museos del Estado que todavia no cuentan con perfiles
de redes sociales y los que tienen, se centran unicamente en uno o dos [...], sus perfiles se

pueden catalogar de perfiles fantasma” (p.53).

2.3.2. Museos y redes sociales

Segun datos de We Are Social (2023), el porcentaje de usuarios de las redes sociales
asciende al 85,6% de la poblacion espafiola, que dedica a ellas una media diaria de 1 hora y 55
minutos. La distribucion por edades de la audiencia de META (conglomerado de empresas que
agrupa Facebook, Instagram, WhatsApp, o Threads) muestra que el grueso de la poblacién que
hace uso de estas redes sociales se concentra en rangos de edades que van desde los 25 a los

45 anos (véase la Figura 2).

Figura 2
Datos demogrdficos de los perfiles de META.
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Nota. Adaptado de We Are Social 2023 Spain [grafica]. We Are social https://wearesocial.com/es/blog/2023/01/digital-2023/
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Segun la misma fuente, un 50,2% de la poblacion afirma que la principal razon por la
que usa las redes sociales es para “mantenerse en contacto con amistades y familia”, un 45,3%
afirma que lo hace para “rellenar su tiempo libre” y un 43,3%, para “ver nuevas historias”. Las
plataformas mas usadas por los usuarios son las siguientes: WhatsApp (89,7%), Instagram
(74,9%), Facebook (72,5%), Twitter / X (47,7%) y TikTok (47,3%). En estas redes sociales,
los usuarios siguen principalmente cuentas o perfiles de amistades, familiares o personas que
conocen (59%), bandas, musicos o cantantes (33,2%), y actores, comicos y otros (29,4%).

Los museos han hecho uso de las redes sociales desde que estas surgieron en Internet
y, como se ha mencionado, estas herramientas los han transformado, ya que ahora pueden
promover la participacion cultural mas alla de sus paredes, generando una interaccion e
implicacion mucho mayor del publico.

Siguiendo a Kidd (2011, citado en EVE, 2023), se pueden identificar tres tipos de
marcos respecto al uso de las redes sociales por parte de los museos: el de marketing,
relacionado con la promocidén de una institucion; el de inclusion, relacionado con el
mantenimiento de una comunidad en torno a una institucion; y el marco colaborativo, que
alienta a los usuarios a crear y producir narrativa de un museo, de modo que se puedan sentir
mas implicados con la institucioén o sentirla como algo propio. En suma, “las redes sociales
brindan la oportunidad de tener una interaccion mas informal con los seguidores. Hacen que
las instituciones sean mas accesibles, interesantes y atractivas” (EVE, 2023, s.p.).

La importancia de las redes sociales de los museos es complementaria a las paginas
web y a veces las sustituyen, puesto que las redes constituyen una puerta de entrada o de acceso
a algunos contenidos que las paginas web no facilitan de manera tan directa (Dos-Santos-Abad,
J., Pifieiro, 2023). En definitiva, las estrategias de comunicacion en las redes sociales

“son esenciales para conseguir una mayor notoriedad de los museos y acercarse a los

usuarios en la red, creando vinculos y fidelidad con las personas que,

consecuentemente, actuaran como difusoras de los contenidos de los museos entre su

propia red de conocidos™. (Sanchez et al., 2022)

Segun datos de The Art Newspaper, los museos con mayor nimero de seguidores a
nivel mundial son el Museum Of Modern Art (MOMA) y el Metropolitan Museum of Art,
ambos situados en Nueva York y que cuentan con mas de 10 millones de seguidores. Los
museos espafioles que se encuentran en esa tabla de clasificacion son el Museo Nacional del

Prado, en novena posicion con casi 4 millones de seguidores, y el Museo Nacional Centro de
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Arte Reina Sofia, en decimoséptima posicion, con algo mas de 1,5 millones de seguidores

(véase la Figura 3).

Figura 3

Top 20 - Museos en redes sociales

TOP 1-20 Social media

Socalmedia  Change in rank Sincrease Socialmeda  Change inrank %increase

followers from 2020 froen 2020 followers from 2020 from 2020
b oAt 13,191,000 @ i T Fire ol 3,025,000 A
2 eopeianNmemmotirt 29,430,000 © x R)Npedomw 2,939,000 A
& Ttepuhecies 10,116,000 © i BNy Museum 2,618,000 A
o Meviodalewire 9,080,000 © x MIMMImer 2,344,000 A
- 6,927,000 @ o 15 mAngkeCoumntyMuscumofint ) o s0.000 A
6 Pl Couh Muscwns 6,452,000 @ o (1Oleohebhem 1,778,000 (r ] :
e as Mg 5,769,000 A o  T7IH050 1,629,000 A
8 Natiorial Callery 3,921,000 A  an BIIENeScae 1,616,053 (] -
By cianal del Fonde. 3,811,000 A o RIS Sedcrm Coneryofiet 1,583,000 @ o
10 ) ocmandAlbertMuscsm: 3789000 © 20 Ugmuseum 1,558,000 O

Nota. Adaptada de The Art Newspaper [tabla] (2021) World's major museums resist TikTok surge - with a few notable

exceptions. https://www.theartnewspaper.com/2022/03/28/worlds-major-museums-resist-tiktok-surge

Otro dato significativo de este informe es el aumento que han experimentado los dos museos
espafioles de la lista. E1 Museo Nacional del Prado ha mejorado en el ranking, subiendo dos
posiciones con respecto al afio 2020, mientras que el Museo Nacional Centro de Arte Reina
Sofia ha subido tres puestos y es el museo que mayor ascenso ha tenido de todos los que se

presentan en la lista (20,3 % mas).

Segun la pagina web del Ministerio de Cultura (Ministerio de Cultura, s.f.b), todos los
Museos Estatales cuentan con perfiles en redes sociales. Como se puede ver en la Figura 4,
algunos de ellos cuentan con mayor numero perfiles de redes sociales que otros, y es destacable

que todos tienen Instagram, Facebook y X (Twitter).
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Figura 4

Museos Estatales y Redes Sociales

» Migrar es Cultura - Museo de América ﬂ \X\
» Museo Arqueolégico Nacional I’i Xx] @ E
» Museo Casa Cervantes B X 6@
» Museo Cerralbo ﬁ X ® e
» Museo de América ﬁ XJ @ a
» Museo del Greco X @ @
» Museo del Romanticismo X @
» Museo del Traje. CIPE l'i ‘&‘ @
» Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia n [X] oo @ a
» Museo Nacional de Antropologia ﬁ X @ D
» Museo Nacional de Arqueologia Subacuatica. ARQUA X @
» Museo Nacional de Arte Romano X @
» Museo Nacional de Artes Decorativas BxXDBE e @
» Museo Nacional de Cerdmica y Artes Suntuarias "Gonzalez Marti” n X r@
» Museo Nacional y Centro de Investigacién de Altamira BxX6E 3
» Museo Nacional de Escultura n [X] o r@ 0] a
» Museo Nacional del Prado li X f@ ? E
» Museo Nacional del Teatro n X @
» Museo Lazaro Galdiano li X r@ o D
» Museo Sefardi “ X r@ ? D
» Museo Sorolla “ X @

Nota. Adaptado de Ministerio de Cultura [web] (s.f.b) Museos Estatales. https://www.cultura.gob.es/servicios-al-

ciudadano/redes-sociales/museo

En el listado elaborado por el Ministerio de Cultura no se incluye TikTok, que es una
de las plataformas a las que los museos han accedido recientemente y que tienen un mayor
numero de seguidores y crecimiento. Si se hace una busqueda en la plataforma, se comprueba
que Unicamente cuatro museos de la lista tienen perfiles en esta red social: el Museo Nacional
del Prado (con 576.000 seguidores), el Museo Reina Sofia (con 165 seguidores), el Museo
Lazaro Galdiano (con 1382 seguidores), y el Museo del Teatro (con 970 seguidores).

El Museo del Prado recibio en 2023 un premio a su labor en TikTok de mano de The
International Academy of Digital Arts & Sciences como mejor iniciativa en la categoria de
“Arte y Cultura” (Museo del Prado, 2023). Segun el propio museo, la mayor parte de sus
seguidores en esta red social es extranjero, proveniente de paises latinoamericanos, y su
presencia en esta red permite que pueda llegar a un publico mas joven: un 32% de sus

seguidores en TikTok son menores de 24 afios.
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3. Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es conocer la relacion de los adolescentes con las
redes sociales de los museos.
Este objetivo se concreta en los siguientes objetivos especificos:
1. Identificar cudl es el grado de seguimiento y conocimiento de los adolescentes de las
redes sociales (IG y TT) de los museos seleccionados para la investigacion.
2. Conocer los motivos por los que los adolescentes siguen o no las redes sociales
(Instagram y Tik Tok) de los museos seleccionados para la investigacion.
o Identificar perfiles demograficos (edad y género) relacionados con el grado de
seguimiento o no seguimiento.
o Identificar perfiles respecto a los hdbitos y usos de internet y su relacion con el
grado de seguimiento o no seguimiento de las redes.
o Identificar perfiles respecto a los héabitos de visita a los museos y su relacion
con el grado de seguimiento o no seguimiento de las redes.
3. Conocer la percepcion y la opinidon de los adolescentes sobre las redes sociales (IG y
TT) de los museos seleccionados para la investigacion.
o Averiguar si existen preferencias entre ambas redes sociales.
o Identificar qué recursos y qué lenguaje audiovisual utilizados en las redes
resultan mas atractivos.
o Identificar caracteristicas del lenguaje y del discurso que resultan mas
atractivas.
4. Realizar un estudio implicando a los departamentos de comunicacion de los museos
seleccionados para la investigacion.
o Conocer datos y perfiles de seguidores jovenes de sus redes sociales (IG y TT).
o Conocer la existencia o inexistencia de planes especificos de comunicacion

destinados al publico adolescente.

4. Método

El método utilizado en este trabajo es descriptivo no experimental tipo encuesta. En los
siguientes apartados se describen la muestra, los instrumentos y el procedimiento de la

investigacion.
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4.1 Muestra.

El marco muestral de referencia de la investigacion lo componen, por un lado,
estudiantes con edades comprendidas entre los 14 y los 18 afios que cursan el segundo ciclo de
la Educacion Secundaria Obligatoria (3°y 4° de 1a E.S.O.) y los cursos de 1°y 2° de Bachillerato
y, por otro lado, responsables de comunicacion de los museos estatales que forman parte de la
Red Estatal de Museos, aquellos con sede en la ciudad Madrid y que tienen perfiles en redes
sociales.

Con respecto al alumnado, se facilitd un cuestionario que los estudiantes debian
completar en el horario de clase de Historia, de modo que hubiera un muestreo accidental, con
las personas que estaban presentes en el aula el dia que el profesorado tuviera previsto realizar
el cuestionario. Aunque la poblacidn inicial sobre la que se planteo el estudio era de 1.648
estudiantes, la muestra final esta compuesta por 146 estudiantes de cuatro centros educativos

distintos ubicados en tres localidades de la Comunidad de Madrid. (véase la Tabla 1).

Tabla 1
Muestra de estudiantes y centros educativos.
Poblacion
(total de alumnos
Centro educativo Muestra
desde 3°ESO a
2°BACH)
IES Parque de Lisboa (Alcorcon) 441 80
IES Felipe II (Madrid) 358 33
IES Ignacio Ellacuria (Alcald de Henares) 438 10
IES Prado de Santo Domingo (Alcorcon) 411 23

Nota. Elaboracion propia.

La muestra de estudiantes estd conformada por 74 hombres (50,7%) y 70 mujeres
(47,9%), mientras que el 1,4% restante corresponde a “Otro”. En el momento de realizacion de
la muestra, 28 de los encuestados tenian 14 afios (19,2%), 49 tenian 15 (36,5%), 29 tenian 16
(19,9%), 28 tenian 17 (19,2%) y 12 tenian 18 (8,6%), tal y como se refleja en la Figura 7. La

mayor parte de la muestra corresponde a estudiantes de 3° de la ESO (86 estudiantes, un
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58,9%); tras ellos, estan los de 1° de Bachillerato (34 estudiantes, un 16,7%), los de 2° de
Bachillerato (14 estudiantes, un 9,6%) y los de 4° de la ESO (12 estudiantes, un 8,2%). (Véase

la Figura 7).
Figura 7
Grdficos de edad y curso
Edad
Dieciocho
Diecisiete
Dieciseis
Catorce
Quince 49

0 10 20 30 40 50

¢En qué curso estas en el ciclo 2023 - 2024?

1° BACH

3° ESO

2° BACH

4° ESO

100

Nota. Elaboracion propia.

La mayor parte de las personas de la muestra naci6 en Espafia, 129 personas, un 88,4%
del total. Y 17 personas restantes, un 11,6%, lo hicieron en otros diez paises, entre los que
destacan por nimero Venezuela, Republica Dominicana y Cuba. La mayor parte del alumnado
encuestado es residente en el municipio de Alcorcon, 99 personas, un 67,8% del total. Tras
ellos hay 33 personas que viven en Madrid capital (22,6%), 10 personas en Alcala de Henares

(6,8%), y el resto, en Getafe, Leganés, y Arroyomolinos (véase la Figura 8).
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Figura 8

Lugar de nacimiento y de residencia
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Nota. Elaboracion propia.

Con respecto a los responsables de los museos, se propuso la participacion a 12 de los
museos estatales con sede en Madrid y con perfiles en redes sociales y, finalmente, se contd
con la participacion de 9 de ellos (véase la Tabla 2), que fueron los que conformaron la muestra
final de esta parte de la investigacion. La muestra estd formada por 9 personas (una persona
por institucion) que forman parte del area de Difusion y Comunicacion. En total, 8 de las
personas son mujeres (88,9%) y solo una es hombre (11,1%). Tres de estas personas tienen

menos de 30 afios, otras tres tienen entre 31 y 45 y las tres restantes, entre 46 y 55.
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Tabla 2

Museos estatales participantes en nuestro proyecto de investigacion y sus perfiles en Instagram y TikTok.

Museos Perfil en Instagram | Perfil en TikTok

1. Museo Thyssen-Bornemisza Si Si

2. Museo Arqueoldgico Nacional Si NO
3. Museo Cerralbo Si NO
4. Museo Geominero Si NO
5. Museo del Traje Si NO
6. Museo Nacional de Antropologia | Si NO
7. Museo Sorolla Si NO
8. Museo del Romanticismo Si NO
9. Patrimonio Nacional Si NO

Nota. Elaboracion propia.

4.2. Instrumentos

La recogida de informacion se realizd a través de encuestas. Se disefiaron dos
cuestionarios especificos para la investigacion, uno destinado al personal de los museos, y otro
dedicado a los estudiantes/adolescentes. (Anexo G y Anexo H).

Los cuestionarios se elaboraron teniendo en cuenta y tomando como referencia los
cuestionarios utilizados en la investigacion de Santacana, Martinez, Llonch y Lopez (2016)
sobre los adolescentes y su opinion sobre los museos y la didactica, en la que se hizo uso de
dos herramientas denominadas “Cuestionario de museologia inclusiva” e “Inventario de
museografia inclusiva”. También fueron una fuente de inspiracion los informes elaborados por
el INJUVE sobre la juventud espaiiola, en concreto el “Informe Juventud en Espafia 2020
(Instituto Nacional de la Juventud, 2020), y la investigacion “Habitos y actitudes de los jovenes
antes las redes sociales. influencia del sexo, edad y clase social” (Lopez-de-Ayala, M.,

Vizcaino-Laorga, R., y Montes-Vozmediano, M., 2020).
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A partir de estas herramientas, se tuvieron en cuenta algunos otros aspectos, como las
demandas de algunos profesionales de museos que habian mostrado interés en la participacion
en el estudio, y, sobre todo, la experiencia previa de evaluacion que se llevo a cabo con algunos
estudiantes en el IES Parque de Lisboa, en concreto, con un grupo de 8 estudiantes de 2° de
Bachillerato y otro de 6 estudiantes de 4° de ESO: se pidi6 a los estudiantes que seleccionaran
algunas publicaciones de las redes sociales de algunos museos relevantes y de divulgadores
para poder recoger sus opiniones y reflexiones, que sirvieron para definir mejor algunos

aspectos de los cuestionarios.

Las variables de los cuestionarios pretenden responder a los objetivos de la
investigacion, dando cobertura a los distintos aspectos a los que el estudio quiere llegar.
Algunas variables estan planteadas de modo independiente para cada uno de los dos
cuestionarios, mientras que otras variables coinciden, aunque se han planteado las preguntas
de modo distinto, ya que las muestras para cada cuestionario son diferentes y requerian una
adaptacion. Las variables son las siguientes:

-Variable 1. Perfil del adolescente: sexo, edad, origen y residencia.

-Variable 2. Habitos de uso de Internet y redes sociales.

-Variable 3. Habitos de visita a museos.

-Variable 4. Redes sociales y museos.

-Variable 5. Perfil del museo.

Estas variables se distribuyeron entre ambos cuestionarios en un total de 50 preguntas,
tal y como se puede observar en el Anexo 1. El primero de los cuestionarios, el de estudiantes,
consta de 28 preguntas de multiple opcion, en las que los participantes tienen que elegir entre
varias respuestas cerradas (museos, frecuencia de visitas, tipo de visita, etc.), aunque con la
posibilidad de afadir otra opcion por si ninguna de las que se presentaban coincidia o era
adecuada para la persona encuestada. También se incluyen varias preguntas en las que se pide
el grado de acuerdo y desacuerdo en funcion de una escala numérica. Por su parte, el
cuestionario de museos consta de 22 preguntas, y en este caso hay preguntas de opcion multiple
pero un mayor numero de preguntas abiertas. La tabla 3 ilustra la relacion de objetivos,

variables y preguntas de nuestro estudio.
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Tabla 3

Relacion de objetivos, variables y preguntas de nuestro proyecto.

2. Conocer los motivos por los que los
adolescentes siguen o no las redes

sociales (Instagram y Tik Tok) de los

Objetivos Variables Preguntas
1. Identificar cudl es el grado de
seguimiento y conocimiento de los
22,23

adolescentes de las redes sociales (IG | V.4. Redes sociales y museos
y TT) de los museos seleccionados
para la investigacion.

V.1. Perfil del adolescente:

sexo, edad, 9origen y|3,4,5

residencia.

V.2. Habitos de uso de internet

8,9,10, 11, 12, 13,

los adolescentes sobre las redes
sociales (IG y TT) de los museos

seleccionados para la investigacion.

y redes sociales

museos  seleccionados para  la | Y redes sociales 14,15, 16
investigacion.
V.3. Habitos de visita a
18, 19, 20, 21
museos
V.2. Hébitos de uso de internet
3. Conocer la percepcion y opinion de 17,27

V.4. Redes sociales y museos

23,24, 25, 26,28

4. Realizar un estudio implicando a
los departamentos de comunicacion
de los museos seleccionados para la

investigacion.

V.5. Perfil del museo

29, 30, 31, 32, 41,
42,43, 44, 45

V.4 - Redes sociales y museos

33, 34, 35, 36, 37,
38, 39, 40, 46, 47,
48, 49

Nota. Elaboracion propia.
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4.3. Procedimiento.

La investigacion se ha articulado en varias fases. Una primera fase consistid en la
exploracion del tema de investigacion, para lo que se realizd un estudio bibliografico y se
contactd con los centros educativos y los museos para proponer su participacion en la
investigacion. Esta fase también contd, como ya se ha mencionado, con una experiencia de pre-
evaluacion, en la que se llevaron a cabo dos entrevistas informales con estudiantes con el fin
de recogiendo sus opiniones sobre las publicaciones de las redes sociales museisticas.

Una segunda fase se centrd en la elaboracion de los instrumentos de la investigacion.
Se disefiaron los cuestionarios destinados al alumnado y a los museos teniendo en cuenta las
aportaciones de la fase previa. La tercera fase consistio en la recogida de datos. Se enviaron los
cuestionarios a los distintos centros educativos y a los museos con una prevision de tiempo en
la que debian cumplimentarlos.

La ultima de las fases de la investigacion ha consistido en el andlisis de los datos
recogidos, haciendo uso de distintas herramientas de analisis como Excel, y la elaboracion del

informe de resultados.

5. Resultados y discusion

Este capitulo presenta los resultados de nuestro estudio. En primer lugar, se exponen
los datos referidos a los habitos de uso de Internet y redes sociales de los estudiantes
encuestados, asi como los referidos a la relacion de estos con los museos, con el fin de trazar
un perfil general de los adolescentes que han participado en la muestra. En segundo lugar, se
analizan estos aspectos en funcion del grado de seguimiento de las redes sociales museisticas
por parte de los mismos estudiantes, para determinar si existen diferencias destacables entre
aquellos que declaran que siguen dichas redes y aquellos que declaran que no lo hacen. A
continuacion, se examina la informacion proporcionada por los responsables de las redes
sociales museisticas que han participado en el estudio, con el fin de conocer cudl es la
percepcion sobre el seguimiento que hacen de ellas los usuarios adolescentes y qué acciones
dirigidas a este sector de la poblacion ponen en marcha. Por ultimo, se comparan estas
respuestas con las de los estudiantes, con la finalidad de averiguar qué coincidencias y

divergencias se producen entre ambos grupos de encuestados.
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5.1. Perfil general de los estudiantes
Con el objeto de poder desarrollar un perfil general de los adolescentes de la muestra,
en este apartado se presentan datos sobre los habitos de uso de Internet y redes sociales, asi

como los que se refieren también a la relacion de estos con los museos.

5.1.1 Habitos de uso del teléfono movil

Con respecto a los habitos de uso de Internet y redes sociales, el analisis refleja que la
totalidad de los participantes en el estudio tiene acceso a Internet en casa y que la inmensa
mayoria (97,7%) tiene acceso a Internet en su teléfono movil (es decir, tiene datos). El tiempo
medio de uso que se hace de Internet en el teléfono es de entre dos y tres horas al dia por parte
de la mayoria de los encuestados, 60 personas (43,2%), y de mas de cuatro horas al dia por
parte de otras 57 personas (39%). El nimero de encuestados que emplean entre una y dos horas
se reduce a 20 (13,7%), mientras que s6lo 6 personas han indicado que dedican menos de una

hora al dia a Internet en el movil. (véase la Figura 9).

Figura 9

Tiempo diario dedicado a Internet desde el teléfono movil.

Tiempo de uso de Internet desde tu teléfono mévil
al dia.

Entre dos horas y tres horas al dia

Mas de cuatro horas al dia

Entre una hora y dos horas al dia

Menos de una hora al dia

60 80

Nota. Elaboracion propia.

Las actividades que los encuestados indican que realizan varias veces al dia al usar el
teléfono son, por orden de mayor a menor frecuencia: hablar con amistades (95 personas, un
65,1% de la muestra), escuchar musica (88 personas, 60,3%), ver videos (77 personas, 52,7%)
y hablar con familiares (61 personas, 41,8%). La actividad que realizan con menor frecuencia
desde el movil es publicar contenidos personales en redes sociales: 55 personas (37,7%)

sefialan que no lo hacen nunca o casi nunca y 52 personas (35,6%) afirman que lo hacen
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solamente alguna vez al mes. (véase Anexo B - Figura B1). Analizado este dato en funcion del
sexo de los encuestados, se observa que las mujeres dedican mas tiempo que los hombres a
publicar contenidos personales en redes, pues tienden a hacerlo alguna vez al mes, (29 de ellas
asi lo indican, un 41,4%) mientras que los hombres tienden a hacerlo nunca o casi nunca (35

de ellos asi lo afirman, un 47,3%).

5.1.2 Habitos de uso de Internet

En relacion con los contenidos que se buscan en Internet, lo que con mayor frecuencia
se busca es “contenido divertido y memes”. La mayor parte de los encuestados busca este tipo
de contenidos diariamente: 46 personas (31,5% del total) afirman que lo hacen varias veces al
dia; 27 personas (18,5%), casi todos los dias, y 21 personas (14,4%), al menos una vez al dia.
El siguiente contenido que se busca con mayor frecuencia en Internet es contenido deportivo:
32 personas (21,9%) indican que lo hacen varias veces al dia, y otras 42 (28,8%) se reparten
equitativamente entre los que buscan este tipo de contenido casi todos los dias o alguna vez al
dia. (Anexo B - Figura B2) Es significativo que en el analisis por sexos sean los hombres los
que mayor tiempo dedican a este tipo de contenidos, tanto a los memes como a los contenidos
deportivos (25 afirman que lo hacen varias veces al dia, un 33,8%, y 18 una vez al dia, un
24,3%), frente a las mujeres, que lo hacen nunca o casi nunca (19 asi lo indican, un 27,1%) o
3 04 veces por semana (13, un 18,6%). Respecto a los memes, los hombres buscan con mayor
frecuencia este contenido, varias veces al dia (29 asi lo indican, un 39,2%), y, en cambio, las
mujeres lo buscan con menor frecuencia (17 indican que lo hacen varias veces al dia, un
24,3%).

En cambio, los contenidos que se buscan con menor frecuencia son aquellos que tienen
que ver con comics o tebeos: 90 personas (61,6%) afirman que no buscan este tipo de contenido
nunca o casi nunca. Y tampoco se buscan contenidos sobre libros: 59 personas (40,4%) afirman
que no lo hacen nunca o casi nunca, y solo 30 personas (20,5%) lo hace alguna vez al mes
(Anexo B - Figura B3).

Las actividades més frecuentes que los encuestados realizan en Internet son jugar online
(36 personas lo hacen varias veces al dia, 24,7%), seguir a creadores de contenido (24 personas,
16,4%) y seguir a artistas y deportistas. (22 personas, 15,1%). Existen diferencias significativas
en funcion del sexo: los hombres juegan online de modo mas frecuente, varias veces al dia (24
personas, 32,4%) o al menos una vez al dia (17 personas, 23%), y, en cambio las mujeres juegan
online de modo menos frecuente. solo 12 lo hacen varias veces al dia (17,1%), mientras que 14

no lo hacen nunca o casi nunca (20%). Otras actividades, tales como hacer criticas o dar
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opiniones personales sobre temas sociales o politicos, resultan menos frecuentes segin las
respuestas de los encuestados: 109 personas (74,7%) nunca o casi nunca hacen criticas y 106

personas (72,7%) nunca emiten opiniones personales (Anexo B - Figura B3).

5.1.3 Habitos de uso de las redes sociales

En cuanto al uso de las redes sociales, la mayor parte del alumnado de la muestra
declara que dispone de varias redes sociales. WhatsApp es la red social mas utilizada, con 143
respuestas (97,6%), seguida de YouTube, con 138 respuestas (94,5%), Instagram, con 133
respuestas (91,1%), TikTok, con 131 respuestas (89,7%) y Spotify (127 respuestas, 87%). En
el caso de Facebook, esta red social se sitia en un décimo lugar en este ranking, con 34
respuestas (23,3%). Al indicar sus preferencias, 110 personas (75,3%) sefialan TikTok como
su favorita, seguida de Instagram (105 respuestas, 71,9%)

Al preguntar a los estudiantes si son seguidores de las redes sociales de los museos,
unicamente 8§ estudiantes (5,5%) responden que si las siguen, mientras que los 138 restantes
(94,5%) declaran que no lo hacen. Ante la pregunta de qué consideran que es importante para
que una publicacion sea interesante, la respuesta mayoritaria es que debe tener un contenido
“curioso” (74 personas, 43,8%). En la misma linea, responden que para que una publicacioén
sea entretenida también debe tener un contenido “curioso” (39 personas, 29,7%) y que debe
tenerse en cuenta el componente de audio (35 personas, 24%). (Anexo D). Asimismo, destaca
el hecho de que los encuestados no dan apenas importancia a la participacion de celebridades
o0 personas conocidas en estas publicaciones. Los datos indican que es uno de los aspectos que
menos se valoran, tal y como se puede ver en la Figura D1. Solamente 15 personas (10,3%)
consideran que ese es el factor mas importante para que una publicacion sea atractiva.

Por otra parte, 67 personas (46,4%) senalan que estdn “totalmente de acuerdo” con la
afirmacién de que “las publicaciones de las redes sociales deben ser directas e ir al grano”,
mientras que otras 49 (33,8%) indican que estan “algo de acuerdo” con esta afirmacion. Otro
aspecto en el que coincide una mayoria de los estudiantes es que las publicaciones de las redes
sociales deben tener un lenguaje cercano”. En este caso, 41 personas (28,5%) estan totalmente

de acuerdo y 62 personas (42,8%) estan “algo de acuerdo” con la afirmacion.

5.1.4 Habitos de visita a los museos

Con respecto a los habitos de visita de los museos, los resultados indican que la mayor
parte de los estudiantes encuestados visitd recientemente algin museo de Madrid. Un total de

68 personas (46,6%) acudieron a algin museo en los tres meses anteriores a la realizacion de
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la encuesta, y 33 (22,6%) lo hicieron en los seis meses anteriores. Los demas estudiantes
afirman que visitaron un museo en el ultimo afio (14 personas), en los ultimos dos afios (10
personas) o hace mas de dos afios (16 personas), mientras que 5 de los encuestados indican que
nunca han visitado ningin museo en Madrid. (Figuras 10y 11).

Respecto al tipo de visita realizada a un museo por ltima vez, destaca la visita de tipo
escolar, realizada por 89 personas (61%). Otras 32 personas indican que visitaron el museo con
su familia, 10 lo hicieron con sus amistades y 7 con su familia en el contexto vacacional (Figura
10). Concretamente, los museos que mas se han visitado son, por este orden, el Museo Nacional
del Prado (115 personas, 78,8%), el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia (57 personas,
39,1%), el Museo Casa Cervantes (50 personas, 34,2%) y el Museo Arqueologico Nacional
(48 personas, 32,9%) (Figura 13). Preguntados por el museo que han visitado mas

recientemente, un total de 78 estudiantes (53,1%) indicaron el Museo Nacional del Prado.

Figura 10

Ultima visita realizada a un museo.

¢Cuando fue la ultima vez que visitaste un museo en Madrid?

En los ultimos 2 afos 10
En los ultimos 12 meses 14
En los dltimos 3 meses 68
Hace mas de 2 afios 16

En los ultimos 6 meses 33

Nunca he ido a un museo en
Madrid

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 10

Tipo de la ultima visita realizada a un museo.
Tipo de visita

89

Como parte de una visita escolar
Con mi familia, estando de

Con mi familia

Con mis amistades

No he ido a un museo

Individual, yo solo

Con mi novio

Con mis amistades, estando de

Nota. Elaboracion propia.

En suma, en relacion con los habitos de uso del teléfono moévil, Internet y las redes
sociales, se observa, por un lado, que, los encuestados usan el teléfono movil,
fundamentalmente, para estar en contacto con sus amistades o familiares y para ver contenidos
en formato de video, y que es menos frecuente el uso de este dispositivo para participar y
publicar contenidos en las redes sociales. Por otro lado, los contenidos que se buscan con mayor
frecuencia por parte de los estudiantes encuestados son los contenidos “divertidos” y los
deportivos, y los que menos son los relacionados con libros. En cuanto a las actividades mas
frecuentes que realizan en Internet, destacan jugar online y seguir a creadores, artistas y
deportistas, y las menos frecuentes son hacer criticas y dar opiniones personales en perfiles
publicos.

En cuanto a las redes sociales, la inmensa mayoria de los estudiantes declara que no
sigue las redes sociales de los museos. Las redes sociales mas utilizadas y favoritas de los
adolescentes son Instagram y TikTok. De las publicaciones de estas plataformas, los
estudiantes valoran especialmente los contenidos “curiosos” y acompafiados de elementos de

audio, pero no tanto la participacion en ellas de celebridades o personas famosas. Ademas,
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consideran que las publicaciones deben “ir directamente al grano” y utilizar un lenguaje claro
y cercano.

Finalmente, en relacion con los museos, la mayor parte de los alumnos encuestados
habia visitado un museo en los seis meses anteriores a la realizacion de la encuesta, y la mayoria
lo habia hecho como parte de una visita escolar. El museo mas visitado por ellos es el Museo
Nacional del Prado, que es el que se ha visitado un mayor nimero de ocasiones y mas

recientemente.

5.2 Seguidores y no seguidores de las redes sociales museisticas

Como se ha dicho, la inmensa mayoria de los estudiantes declaran que no siguen las
redes sociales de los museos (94,5%), mientras que solo un 5,5% declara que si lo hace. En
este apartado, se analizan las semejanzas y diferencias entre ambos perfiles de estudiantes,
tanto desde el punto de vista demografico como desde el punto de vista de los habitos
relacionados con el uso del teléfono moévil, Internet y las redes sociales, asi como desde el
punto de vista de la frecuencia de visita a los museos. Por ltimo, se examinan las respuestas
que se dan en cada uno de estos dos grupos de encuestados acerca de las razones que les llevan

a seguir las redes sociales de los museos o a no hacerlo.

5.2.1 Perfil demografico

Entre los estudiantes que declaran que siguen las redes sociales de los museos, existe
igualdad de sexos y se aprecian pequeiias diferencias de edad. De ellos, cuatro son hombres y
cuatro son mujeres. Uno tiene 14 afos de edad, dos tienen 15, otros dos tienen 16 y los tres
restantes, 17. En cuanto al nivel de estudios en el que se encuentran, tres cursan 3° de la ESO,
uno, 4° de la ESO, tres, 1° de Bachillerato y el otro, 2° de Bachillerato. Es decir, dentro de este
primer grupo de encuestados no se aprecia un perfil de sexo mayoritario, mientras que la edad
predominante se situa en la franja de edad menos joven de la muestra (16-17 afios).

En cambio, entre quienes declaran que no siguen las redes sociales de los museos, se
observa un perfil algo diferente. De este grupo de encuestados, 70 son hombres (50,7%) y 66,
mujeres (47,8%), mientras que otros 2 no se han definido como hombres ni como mujeres. Con
respecto a la edad, destacan aquellos que tienen 15 afios, que son un total de 47 personas
(34,1%). Los demaés tienen 14 afios de edad (27 personas, 19,6%), 16 (27 personas, 19,6%), 17
(25 personas, 18,1%) y 18 (12 personas, 8,1%). Por otro lado, el 60,1% de los no seguidores
de las redes sociales museisticas estudia 3° de la ESO (un total de 83 personas), y el otro 39,9%

se reparte entre 1° de Bachillerato (31 personas), 2° de Bachillerato (13) y 4° de la ESO (11).
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Es decir, se aprecia que los no seguidores son mayoritariamente hombres y se sitiian en la franja
de edad mas joven de la muestra (14-15 afos).

En cuanto a otros factores demograficos, como la nacionalidad y la residencia de los
encuestados, existen ligeras diferencias entre los seguidores y no seguidores de las redes
sociales de los museos. De los 8 encuestados que si siguen dichas redes, 7 son de nacionalidad
espanola (87,5%) y solo uno es de nacionalidad extranjera, concretamente venezolana.
Ademas, residen en su mayoria en la localidad de Alcorcén (87,5%), mientras que solo uno
reside fuera de ella (concretamente, en Madrid). De los 138 encuestados que no se declaran
seguidores de las redes de los museos se encuentran 122 personas de nacionalidad espafiola
(88,4%) y 16 de nacionalidad extranjera (dos de nacionalidad venezolana, dos de nacionalidad
cubana, dos de nacionalidad dominicana y otros diez de diferentes nacionalidades). La mayor
parte de este grupo de encuestados vive también en Alcorcon, aunque en una menor proporcion,
92 personas (66,7%). Los demas residen en Madrid (32 personas, un 23,2%), Alcala de Henares

(10 personas), y en otros municipios de la Comunidad de Madrid (los 4 restantes).

5.2.2. Hébitos relacionados con el teléfono movil, Internet y las redes sociales

Entre aquellos que se declaran seguidores de las redes sociales museisticas y los que no
lo hacen, se observan algunas diferencias llamativas relacionadas con los habitos de uso de
Internet y las redes sociales. Aunque los datos sobre habitos de uso del movil y actividades
realizadas con este dispositivo son similares a la media, los contenidos buscados en Internet y
las actividades realizadas en la red resultan algo diferentes en este grupo de encuestados. Los
seguidores de las redes sociales de los museos muestran un mayor interés por contenidos sobre
series, peliculas o programas de television, que buscan con una frecuencia diaria 6 de los 8
seguidores (75%), mientras que 4 de ellos (50%) afirman que buscan informacion sobre libros
casi todos los dias. Por otra parte, este grupo de encuestados también indica que publica con
mayor frecuencia sus opiniones en redes, alguna vez por semana, mientras que los no

seguidores lo hacen alguna vez al mes. (Anexo B - Figura B7, Figura B8, Figura B9).
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5.2.3 Habitos de visitas a los museos

Al analizar los datos de visitas a museos en funcion del seguimiento de las redes
sociales de los museos, destaca un dato significativo por parte de los que si las siguen. El
porcentaje de visitas a los museos en este grupo de encuestados es mayor: de ellos, 7 (87,5%)
visitaron museos en los tres meses anteriores a la realizacion de la encuesta. En este grupo, el
tipo de visita realizada es mas variada y, a diferencia de los datos mayoritarios de la muestra,
no esté tan asociada a la visita escolar: la mitad de los seguidores afirma que su ultima visita
se realizd con su familia o en un contexto familiar vacacional, y una de las personas encuestadas
afirma que lo hizo individualmente. Esto hace que podamos ponerlo en relacion con el hecho
de que el tener experiencias de visitas al museo de un modo que esta desvinculado del ambito
escolar genera un mayor interés por los museos al poder experimentarlos y percibirlos como

una opcion mas de ocio.

5.2.4. Razones para seguir o no seguir las redes sociales de los museos

Con respecto a los motivos que llevan a una parte de los estudiantes a seguir las redes
sociales de los museos y a otra parte a no hacerlo, los primeros responden mayoritariamente
que el contenido les parece interesante (6 personas, 75%). Solamente una persona afirma que
le resulta 1til para su formacion académica, y otra que dice que le entretiene. Ninguno de ellos
responde que sigue las redes sociales de los museos por la informacion que obtiene sobre el

museo (exposiciones, actividades, etc.) (Véase la Figura 12).

Por su parte, la mayoria de los que no siguen las redes sociales museisticas afirma que
no lo hace porque no le interesan los museos (60 personas, 43,5%), 31 personas (22,5%)
afirman que es por desconocimiento, 20 personas (14,5%) consideran que las redes sociales de
los museos son aburridas y otras 13 personas (9,4) dicen que estas redes sociales no publican
contenidos para gente como ellos (Figura 12). Algunas respuestas minoritarias son que no
siguen a nadie que no conozcan y que solo usan las redes sociales en su ambito social y con

conocidos.
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Figura 12

Motivaciones para seguir o no las redes de los museos.
¢Por qué no sigues a ninglin museo en redes sociales?

Sus redes sociales son

aburridas 20

No me interesan los museos en

62
general

Otros 7

Por desconocimiento 35

No publican contenido para
gente de mi edad

o
N
o
S
o
(o)}
o

80

Motivo por el que sigues las redes de los
museos

Me parece interesante
su contenido

Me entretiene

Me resulta atil para mi
formacion académica

Nota. Elaboracion propia.

5.3 Percepcidn por parte de los museos

A continuacion, se examinan los datos proporcionados por los responsables de las redes
sociales museisticas que han participado en el estudio para determinar las percepciones de los
usuarios adolescentes sobre el seguimiento de estas plataformas y las iniciativas dirigidas a este

grupo de la poblacion.
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Los 9 museos que han participado en la encuesta, que son 9, tienen en su totalidad
perfiles en Instagram y X (Twitter). 8 de ellos (88,9%) tienen perfiles en Facebook y en
YouTube. En cambio, Unicamente 4 tienen perfiles en Spotify (44,4%), y solo 1 en TikTok
(11,1%) (Anexo F). Las redes sociales de los museos que tienen un mayor nimero de
seguidores son Instagram (4 museos, 44,4%), X (Twitter) (4 museos, 44,4%), y Facebook (1
museo, 11,1%). Y las que han tenido un mayor crecimiento en niimero en el tltimo afio son
Instagram para 8 de los museos (88,9%) y TikTok para el restante y tinico museo que tiene
perfil en esta red (11,1%). (Anexo F)

Los responsables de los museos creen que la mayor parte de los seguidores adolescentes
lo hacen porque buscan entretenimiento. Asi lo indican 4 de ellos (44,4%), mientras que otros
aspectos, como los contenidos, inicamente se destaca por parte de otros dos (11,1%) (Figura
F5). Por otra parte, segun la percepcion de estos responsables de los museos, la falta de
seguidores de los adolescentes obedece a la creencia de estos de que no publican contenidos
para ellos. La mayor parte de los encuestados, un 66,7% lo considera asi (Figura F6).

Por otro lado, 8 de los responsables encuestados (88,9%) creen que para atraer al
publico adolescente es importante contar con colaboraciones de personas cercanas a la cultura
juvenil. Y que lo siguiente a tener en cuenta son las imagenes utilizadas (planos, secuencias,

etc.), segun un total de 7 participantes (77,8%) (Figura F4).

5.3.1 Coincidencias y divergencias

Finalmente, se realiza una comparacion de estas respuestas con las de los estudiantes
para determinar las similitudes y diferencias entre los dos grupos de encuestados.

La informacion proporcionada por los responsables de las redes sociales museisticas
contrasta con las respuestas dadas por los adolescentes y sus preferencias respecto a las redes
sociales. Para este sector de publico, algunas redes sociales en las que tienen mayor presencia
los museos, como Facebook, son minoritarias y apenas hacen uso de ellas. Unicamente 34 de
los estudiantes encuestados (23,3%) indican que tienen perfil en esta red, que es una de las que
la tiene la practica totalidad de los museos. En cambio, s6lo uno de los museos participantes
tiene perfil en TikTok, una de las redes sociales favoritas de los adolescentes. Es llamativo el
hecho de que este museo también indique que esta red social es la que mayor crecimiento ha
tenido en el ultimo afo, y no otras redes en las que tiene perfiles, lo que deja claro el potencial

que tiene TikTok.
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6. Conclusiones

Los resultados de la investigacion ponen de manifiesto claramente que la mayor parte
de los adolescentes no siguen las redes sociales de los museos, y esto es en parte debido a una
falta de interés por las instituciones museisticas. Ademas, los resultados reafirman la idea de
que existe una autoexclusion cultural, puesto que los adolescentes tienen una percepcion de
que los museos no son una opcion para personas de su edad, ni tienen contenidos para personas

de su edad, y por eso no los consideran como una opcién de ocio.

Al ser experiencias vinculadas al mundo académico y formal, se asocian a un dmbito
que no resulta interesante y atractivo, que se vincula con algo que consideran incluso mas
aburrido que los propios museos: la escuela. En cambio, la labor previa de acercamiento al
museo, asi como el fomentar experiencias en otros vinculadas a otros contextos como los

familiares o de amistad tiene que ver con la experiencia que los jovenes puedan tener de éste.

Las redes sociales son una herramienta de difusion con una gran potencialidad y un
gran poder de atraccion para este sector de publico, una ventana abierta para que puedan
asomarse y descubrir los museos y el patrimonio desde otra perspectiva y otro lenguaje. Como
se ha visto, los adolescentes hacen uso de las redes sociales tanto para estar conectados entre

si, como para entretenerse y seguir contenidos que les interesan.

Los museos, a pesar de que en los tltimos afios han hecho esfuerzos por incorporar las
redes sociales a sus estrategias de difusion, estan perdiendo una oportunidad importante. El
simple hecho de tener perfiles en las redes sociales no permite, por si mismo, que los jovenes
conozcan el museo y lo sigan en mayor medida. Los museos deben ser conscientes de las
tendencias que se manifiestan en las redes sociales, experimentando con nuevas plataformas

(como TikTok) e incorporando formatos mas atractivos para los jévenes.
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Existe un publico potencial, que usa las redes sociales y las tiene incorporadas a su vida
cotidiana, al que se debe escuchar. Si los museos adaptan los contenidos y formatos que
publican en las redes a los intereses de los adolescentes, estos podrian mostrar interés en los
perfiles de los museos y, en consecuencia, acercarse a ellos. Es recomendable que los
responsables de difusion y comunicacion de los museos recaben la opinion de los jovenes y
lleven a cabo estudios serios sobre sus gustos, intereses y percepciones relacionadas con las

publicaciones de las redes sociales, incluidas las de los propios museos.

En este trabajo se han apuntado algunos datos llamativos, tales como la preferencia de
los jovenes por contenidos curiosos o la importancia que tiene para ellos el elemento sonoro de
las publicaciones de las redes sociales. Es necesario, no obstante, indagar mds, y seria
conveniente continuar este estudio, ampliando la muestra e incorporando otras metodologias
que permitan obtener otros datos reveladores sobre el impacto de las publicaciones de las redes
sociales de los museos entre los adolescentes, un sector de la poblacion que, hoy por hoy, vive

de espaldas a ellas.
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8. Anexos

8.1 Anexo A - Datos demograficos de los seguidores y no seguidores de museos en redes sociales
Figura A1

Datos demogrdficos de los seguidores de redes sociales

Sexo Edad
Diecisiete
Mujer
Quince
Catorce 1
Hombre
Dieciseis
0 2 4 6 8 0 1 2
Lugar de nacimiento Lugar de residencia
Espafia Madrid
Venezuela Alcorcon
0 2 4 6 8 0 2 4

Nota. Elaboracion propia.

Figura A2

47



Datos demogrdficos de los no seguidores de redes sociales de los museos

Sexo Edad
Hombre Dieciocho
Mujer Diecisiete
Dieciseis
Camion 1
Catorce
Helicoptero de 1
combate Quince
0 20 40 60 80 0 10 20 30 40 50
Lugar de residencia Lugar de nacimiento
: Espana
Madrid Cuba
, Honduras
Alcorcon Otro pais de Asia
A Pakistan
Alcala de Henares Republica Dominicang
Getafe Venesior
. Vereraee
Leganes Portugal
Estados Unidos
Lega.nes Otro pais de Africa
Arroyomolinos Argentina
Otro
0 25 50 75 0 25 50 75 100

Nota. Elaboracion propia.
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8.2 Anexo B - Datos de habitos de uso de internet y mévil

Figura B1

Frecuencia con la que se realizan actividades con el movil - muestra general

Hablar con amistades

Varias veces al dia
Casitodos los dias
1-2veces por semana
Al'menos unavez al dia
3-4veces por semana
Nunca o casinunca
Alguna vez al mes

Ver videos

Varias veces al dia
Casitodos los dias
1-2veces por semana
Nunca o casi nunca

Al menos una vez al dia
3-4veces porsemana
Alguna vez al mes

20 40 60 80

Publicar contenidos personales

Alguna vez al mes

Al menos una vez al dia
Nunca o casinunca
Varias veces al dia

3- 4veces por semana
1-2veces por semana
Casitodos los dias

0 20 40 60

Varias veces al dia
Al menos una vez al dia
Casi todos los dias

Nota. Elaboracion propia.

1 -2 veces por semana
3 - 4 veces por semana
Alguna vez al mes
Nunca o casi nunca

Escuchar musica

Varias veces al dia 88
3- 4veces por semana 5
Casitodos los dias (J§224"
1-2veces por semana 2
Al menos una vez al dia |J2H
Alguna vez al mes [}

Nunca o casi nunca

0 25 50 75

Hablar con familiares

Varias veces al dia

Casitodos los dias

Nunca o casi nunca

0 20 40 60 80

Videos de amigos o familiares

Varias veces al dia

Al menos una vez al dia
Nunca o casi nunca
1-2veces por semana
Casitodos los dias
Alguna vez al mes

3-4veces porsemana

0 10 20 30 40
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Figura B2

Contenidos buscados con mas frecuencia en redes o Internet - muestra general

Contenido deportivo

Varias veces al dia
Al'menos unavez al dia
1- 2veces por semana

Casitodos los dias

Alguna vez al mes
3- 4veces por semana
Nunca o casinunca

Libros

Algunavez al mes
Nunca o casinunca

Al menos una vez al dia
1-2veces por semana
3- 4 veces por semana
Casitodos los dias

Varias veces al dia

0 20 40 60

Belleza, moda, estilismo

Al'menos una vez al dia
Nunca o casinunca
1-2veces por semana
3- 4 veces por semana
Alguna vez al mes
Varias veces al dia

Casitodos los dias

0 10 20 30 40 50

Nota. Elaboracion propia.

Actividades (salidas, fiestas, conciertos

Al menos unavez al dia
1-2veces por semana
3- 4veces porsemana

Al'menos una vez al dia

1-2veces porsemana
3- 4veces por semana

Contenido divertido (memes) Comics, tebeos.

Varias veces al dia Alguna vez al mes [JifJ[3)

Al menos una vez al dia Nunca o casinunca 90
Casitodos los dias |§)

Al menos una vez al dia [53

Casitodos los dias
3- 4veces por semana
1-2veces por semana 3- 4veces por semana 9
Nunca o casinunca 1-2veces por semana '1 3

Alguna vez al mes Varias veces al dia 7

0 10 20 30 40 50 0 25 560 75

Series, peliculas, programas de television

Casi todos los dias
Nunca o casi nunca
1-2veces por semana
Nunca o casinunca Al menos unavez al dia

Alguna vez al mes 3- 4 veces por semana

Varias veces al dia Alguna vez al mes

Casitodos los dias Varias veces al dia

Cuidado del cuerpo, dietas, estar en forma Salud y bienestar

etc 3- 4 veces por semana

Al menos una vez al dia

Alguna vez al mes Nunca o casi nunca

1- 2veces por semana

" . Casi todos los di:
Casitodos los dias asitodos los dias

Nunca o casi nunca Alguna vez al mes

Varias veces al dia Varias veces al dia

40
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Figura B3

Frecuencia de acciones realizadas en Internet o redes sociales - muestra general

Jugar online Seguir a personas creadoras de contenido
(influencers)

Al menos una vez al dia

) i 3- 4 veces por semana
Varias veces al dia

Varias veces al dia

1-2veces por semana ,
Nunca o casi nunca

3- 4veces por semana . "
P Casitodos los dias

Alguna vez al mes Almenos una vez al dia
Casitodos los dias 1-2veces por semana

Algunavez al mes

0 10 20 30 40 0 5 10 156 20 25

Nunca o casinunca

Seguir a tus actores/actrices, cantantes, deportistas Publicar criticas y opiniones en un perfil publico

favoritos Nunca o casi nunca 109

Al'menos una vez al dia
Alguna vez al mes || K¢
Varias veces al dia
Almenos unavezal dia (5}
Nunca o casi nunca
Varias veces al dia [&)
Alguna vez al mes

1-2veces por semana
3- 4 veces por semana P 4

Casitodos los dias 3- 4veces por semana 4

1-2veces por semana Casitodos los dias 4

40 0 25 50 75 100
Publicar opiniones sobre temas sociales o Compartir o recomendar sitios y enlaces a otras
politicos personas

Nunca o casi nunca 106 Al menos una vez al dia
Alguna vez al mes Jij ) Alguna vez al mes

Al menos unavez al dia 8 Nunca o casinunca
Varias veces al dia 6 3- 4 veces por semana
Casitodos los dias 5 Casitodos los dias
1-2veces por semana 3 Varias veces al dia
3- 4 veces por semana 4 1-2veces por semana

0 25 50 75 100 0 20 40 60

Comprar y vender online

Varias veces al dia

Alguna vez al mes

Al menos una vez al dia

1- 2veces por semana

Casi todos los dias

Nunca o casinunca

1 -2 veces por semana
3 - 4 veces por semana
Alguna vez al mes
Nunca o casi nunca

3-4veces porsemana

Al menos unavez al dia

Varias veces al dia

Casitodos los dias

Nota. Elaboracion propia
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Figura B4

Frecuencia con la que se realizan actividades con el movil los seguidores de redes sociales de los museos.

Hablar con amigos/as por teléfono o

Varias veces al dia

Alguna vez al mes

Al menos una vez
al dia

0 2 4 6

Ver videos

Varias veces al dia
Casi todos los dias
Alguna vez al mes

Al menos una vez al dia

Publicar/colgar contenidos personales en

3 -4 veces por
Alguna vez al mes
Nunca o casi nunca

1-2veces por

o
N
N
w

Varias veces al dia

Casi todos los dias

Alguna vez al mes

Nota. Elaboracion propia.

Nunca o casi nunca

Escuchar musica
Varias veces al
dia
Alguna vez al
mes

o
N
SN
(0]
(0]

Hablar con familiares por teléfono o

Varias veces al dia
Al menos una vez al
Casi todos los dias

3 -4 veces por

Ver videos o fotos de amistades o

Casitodos los dias
1-2veces por

Al menos unavez al
Varias veces al dia

Nunca o casinunca

00 05 10 15

Al menos una vez al dia

1 -2 veces por semana
3 - 4 veces por semana
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Figura B5

Frecuencia con la que buscan contenidos en Internet los seguidores de los museos en redes sociales

i Series, peliculas o programas de :
Libros P prog Comics, tebeos
Casitodos Varias veces al dia Alguna vez al mes
los dias '

Casitodos los dias Nunca o casi nunca

Algunavez al . .
mes Casitodos los dias

1-2veces por semana
. Varias veces al dia
Nunca o casi

nunca Nunca o casi nunca 1-2veces por

o
N
N
w
S
o
N
N
w
N
o
-
N
w

Contenidos divertidos, memes

Marcas, productos, empresas Contenido deportivo
Varias veces al dia
1-2veces por semana 1-2veces por semana Casitodos los dias
3- 4 veces por semana 3- 4 veces por semana 1-2veces por semana
Nunca o casi nunca Nunca o casinunca Algunavez al mes
Alguna vez al mes Varias veces al dia 3- 4 veces porsemana
Al menos una vez al dia Al menos una vez al dia Al menos una vez al dia

o
-
N
w

00 05 10 15 00 05 10 15

Actividades (salidas, fiestas, Belleza, moda, estilismo

Salud y bienestar

Algunavezalm
3- 4veces por semana qu ezalmes

1-2veces por semana
3- 4veces por semana Almenos unavez al
Alguna vez al mes .
Al menos una vez al dia Casitodos los dias
1-2veces por semana Alguna vez al mes .

i Nunca o casi nunca
i Varias veces al dia
Nunca o casinunca

Nunca o casi nunca 3- 4veces por

o 1 2 3 4 0,0 05 1,0

1,5 00 05 10 15

Nota. Elaboracion propia
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Figura B6

Frecuencia de acciones realizadas en Internet o redes sociales por los seguidores de los museos en redes sociales

Seguir a tus actoresl/actrices, cantantes,
Seguir a personas creadoras de contenido deportistas favoritos
(influencers)

Casitodos los dias
Almenos unavez al

, . Al menos una vez al dia
Casitodos los dias

X Algunavez al mes
Nunca o casi nunca

1-2veces por Varias veces al dia

Varias veces al dia Nunca o casinunca

N
1

o
N
N
w
o
RN
N
w

Publicar criticas y opiniones en un perfil publico Publicar opiniones sobre temas sociales o

Varias veces al dia Al menos una vez al

Nunca o casi nunca
Alguna vez al mes
Alguna vez al mes
Nunca o casi nunca
3- 4veces por semana

Casitodos los dias Varias veces al dia

L
1l

0 1 2

o
-
N
w
w

Compartir o recomendar sitios y enlaces a otras

Jugar online personas

Casitodos los dias . i
Casi todos los dias
1-2veces por semana

3- 4veces por semana Nunca o casi nunca

Algunavez al mes
g 1- 2 veces por semana

Nunca o casi nunca
Alguna vez al mes

"
'l

Al menos una vez al dia

0 1 2 3

o
—
N
w
N

Comprar y vender online Varias veces al dia

Al menos una vez al dia
Casi todos los dias

3-4veces por semana

Nunca o casi nunca

Alguna vez al mes 1 -2 veces por s€mana
3 - 4 veces por semana
Alguna vez al mes

Nunca o casi nunca

1-2veces por semana

Casitodos los dias

o
N
N
w

Nota. Elaboracion propia
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Figura B7
Frecuencia con la que se realizan actividades con el movil los no seguidores de redes sociales de los museos.

Hablar con amigos/as por teléfono o aplicaciones

. L. Escuchar musica
de internet en el movil

Varias veces al dia 89 Varias veces al dia 81
Casitodos los dias 20 3- 4veces por semana
1-2veces por semana 3 Casitodos los dias
Almenos una vez al dia 18 1-2veces por semana
Nunca o casi nunca .
2 Al menos unavez al dia
3- 4veces por semana 5
Alguna vez al mes
Alguna vez al mes 1

Nunca o casinunca

Ver videos
Hablar con familiares por teléfono o aplicaciones

de internet en el movil
Varias veces al dia

Varias veces al dia

Casitodos los dias

1- 2veces por semana Casitodos los dias 22
Nunca o casi nunca 1-2veces por 5
Al menos unavez al dia Almenos una vezal 33
Alguna vez al mes 5
3-4veces por semana 3- 4veces por 13
Algunavez al mes Nunca o casi nunca 1
0 20 40 60 80 0 20 40 60

Publicar/colgar contenidos personales en mis redes
sociales Ver videos o fotos de amistades o familiares en sus

redes sociales
Algunavez al mes

Varias veces al dia 35
Al menos una vez al dia 5
Al menos unavez al dia 26

Nunca o casi nunca Nunca o casinunca 1 2

Varias veces al dia 1- 2veces por semana 13
1 - 2veces por semana Casitodos los dias 31
3- 4veces por semana Alguna vez al mes 17

. . 3- 4veces por semana
Casitodos los dias P 4

Varias veces al dia

Al menos una vez al dia
Casi todos los dias

1 -2 veces por semana

3 - 4 veces por semana

Alguna vez al mes
Nunca o casi nunca

Nota. Elaboracion propia.
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Figura B8

Frecuencia con la que buscan contenidos en Internet los no seguidores de los museos en redes sociales

Contenido deportivo

Varias veces al dia Varias veces al dia

Al'menos unavez al dia Al menos una vez al dia
1-2veces por semana Casitodos los dias

Casitodos los dias 3- 4veces por semana
Alguna vez al mes 1-2veces por semana
3- 4 veces por semana Nunca o casinunca

Nunca o casi nunca Alguna vez al mes

30 0

0 10

Comics, tebeos.

Alguna vez al mes

» Alguna vez al mes
Nunca o casinunca .
Nunca o casi

Al menos unavez

Al menos unavez al dia 1-2veces por

3- 4 veces por semana 3-4veces por

1-2veces por semana Casitodos los dias

. . Varias veces al dia
Varias veces al dia

20 40

50 75

Actividades (salidas, fiestas, conciertos, Salud y bienestar

. 3- 4veces por semana
Almenos una vez al dia

1-2veces por semana Almenos una vez al dia

3- 4 veces por semana Nunca o casi nunca

Nunca o casinunca 1-2veces por semana
Algunavez al mes Casitodos los dias
Varias veces al dia Alguna vez al mes

Casitodos los dias Varias veces al dia

0 10

20

Nota. Elaboracion propia

Contenido divertido (memes)

Series, peliculas o programas de television

Casitodos los dias
Nunca o casi nunca
1-2veces por semana
Almenos unavez al dia
3- 4 veces por semana
Alguna vez al mes

Varias veces al dia

30 40 50 40

Varias veces al dia
Alguna vez al mes
Nunca o casi nunca
3- 4veces por
Casitodos los dias
1-2veces por

Al'menos unavez al

60 15 20 25

Belleza, moda, estilismo

Al menos una vez al
Nunca o casi nunca
1-2veces por

3- 4 veces por
Alguna vez al mes
Varias veces al dia

Casitodos los dias

40 50
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Figura B9

Frecuencia de acciones realizadas en Internet o redes sociales por los no seguidores de los museos en redes sociales

Seguir a tus actores/actrices, cantantes,
deportistas favoritos

Almenos unavez al dia
Varias veces al dia
Nunca o casinunca
Algunavez al mes

3- 4veces por semana
Casitodos los dias

1-2veces por semana

Criticas y opiniones

Nunca o casi nunca 106
Alguna vez al mes ‘| ’]
Al menos unavez al dia 6
Varias veces al dia {5
1- 2veces por semana il
3- 4veces por semana &}
Casitodos los dias &3

0 25 50 75 100

Jugar online

Al menos una vez al dia
Varias veces al dia
1-2veces por semana
3- 4veces porsemana
Alguna vez al mes
Nunca o casinunca

Casitodos los dias

0 10 20 30 40

Comprar y vender online

Algunavez al mes
1-2veces por semana
Nunca o casi nunca

3- 4veces por semana
Al menos una vez al dia
Varias veces al dia

Casitodos los dias

60

Nota. Elaboracion propia

3- 4veces por semana

Al'menos una vez al dia

1-2veces por semana

Seguir a personas creadoras de contenido
(influencers)

Varias veces al dia
Nunca o casi nunca

Casitodos los dias

Alguna vez al mes

Opiniones temas sociales o politicos

Nunca o casinunca
Alguna vez al mes
Al'menos unavez al dia
Varias veces al dia
Casitodos los dias
1-2veces por semana

3-4veces porsemana

o

25 50 75 100

Compartir o recomendar sitios y enlaces a

Al menos unavez al
Alguna vez al mes
Nunca o casi nunca
3-4veces por
Varias veces al dia
Casitodos los dias

1-2veces por

o

20 40

Varias veces al dia
Al menos una vez al dia
Casi todos los dias

1 -2 veces por semana
3 - 4 veces por semana
- Alguna vez al mes
Nunca o casi nunca

60
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8.3 Anexo C - Datos de habitos de visita a museos
Figura C1

Habitos de visita a museos de los seguidores de museos en redes sociales

Ultima visita

En los dltimos 3
meses

Nunca he ido a un
museo en Madrid

Tipo de visita

Con mi
familia

Como parte
de una visita
escolar

Individual, yo
solo

Con mi

familia,
estando de...

0 1 2

w

Ultimo museo visitado

Museo Nacional del
Prado

Otro

Museo Nacional de
Arqueologia

Museo Arqueoldgico
Nacional - MAN

Nota. Elaboracion propia.
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Figura C2

Habitos de visita a museos de los no seguidores de museos en redes sociales

Ultima visita a un museo

Enlos Gltimos 2
afios

Enlos Gltimos 12
meses

10
14

Enlos Gltimos 3 61
meses

Hace mas de 2

afos

Enlos Gltimos 6

meses

Nunca he ido a un

museo en Madrid

16

o

20 40 60 80

Tipo de visita

Como parte de una visita 86
Con mi familia, estando 6
Con mi familia 29
Con mis amistades 10

Nunca he visitado un 2
Nunca e visitado Museos 1
Novio 1

Individual, yo solo 2
1

Con mis amistades,

0 25 50 75

Ultimo museo visitado

Museo Nacional Centro de Arte Re...
Museo Nacional del Prado

Museo Nacional de Antropologia
Ninguno de la lista

Otro

Museo del Romanticismo

Museo Nacional del Teatro

Museo Cerralbo

Museo Casa Cervantes

Museo del Greco

Museo Nacional de Arqueologia S...
Museo Nacional de Arte Romano
Museo Arqueoldgico Nacional - MAN
Museo Sorolla

Museo del Traje - CIPE

Nota. Elaboracion propia.
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8.4 Anexo D - Datos de habitos y preferencias de redes sociales

Figura D1

Redes sociales en las que se tiene algun perfil y preferencia.

¢Qué redes sociales tienes? Marca todas aquellas en las que tengas algun perfil.

146 respuestas

Instagram
TikTok
BeReal

X (Twitter)

84 (57,5 %)
68 (46,6 %)

133 (91,1 %)
131 (89,7 %)

Threads
Facebook
Whatsapp

Telegram

Youtube

Twitch 65 (44,5 %)
Spotify 127 (87 %)
Discord 4. (2,7 %)
4(2,7 %)
Netflix 1(0,7 %)
Snapchat 1(0,7 %)
Wattpad 1(0,7 %)

0 50 100 150

9(6,2 %)
34 (23,3 %)
143 (97,9 %)
47 (32,2 %)
138 (94,5 %)

¢Cudles de ellas son tus preferidas? Indica hasta 3 como maximo.
146 respuestas

Instagram
TikTok
BeReal

X (Twitter)
Threads
Facebook
Whatsapp
Telegram
Youtube
Twitch
Spotify
Discord
NETFLIX

105 (71,9 %)
110 (75,3 %)

6 (4,1%)

1 (7,5 %)
0(0 %)
0 (0 %)

84 (57,5 %)
40 (27,4 %)
53 (36,3 %)

3(2,1%)
1(0,7 %)

0 25 50 75 100 125

Nota. Elaboracion propia
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Figura D2

Elementos mas importantes para considerar y valorar una red social

Interesante
Audio (musica, sonidos) 33
Ninguno en particular 22
Contenido curioso [Y)

Celebrities, personas conocidas [Ji¢)
Imégenes (planos, secuencias)}
Lenguaije cercano al mio e}
Duracion mas breve J[6)

0 20 40 60

Educativa

Audio (musica, sonidos)
Ninguno en particular
Imagenes (planos,
Lenguaje cercano al mio
Contenido curioso
Duracién mas breve
Celebrities, personas [}

0 10 20 30

Atractiva

Audio (musica, sonidos)
Celebrities, personas conocidas
Contenido curioso

Imagenes (planos, secuencias)
Ninguno en particular

Lenguaje cercano al mio
Duracién mas breve

Nota. Elaboracion propia

Dinamica

Audio (musica, sonidos)
Ninguno en particular

Contenido curioso

Duracion mas breve

Lenguaje cercano al mio
Celebrities, personas conocidas
Imagenes (planos, secuencias)

Entretenida

Audio (musica, sonidos)
Celebrities, personas
Contenido curioso
Imagenes (planos,
Ninguno en particular
Lenguaje cercano al mio
Duracion mas breve

0 10 20 30 40

- Audio (musica, sonidos)

- Duracién mas breve

- Celebrities, personas conocidas
- Contenidos curiosos

- Lenguaje cercano al mio

- Imagenes (planos, secuencias)
- Ninguno en particular
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Figura D3
Grado de acuerdo o desacuerdo con afirmaciones sobre redes sociales y sus contenidos

Me gusta que un post de redes sociales vaya directo al

Para captar mi atencion, una publicacion tiene que ser
grano, que no se enrolle

Me gusta una publicacion que tenga datos curiosos sobre algun
hecho histérico

Totalment Algo de 51 Algo de
otalmente
de acuerdo 67 ;zzzr:: acuerdo
Nada de 44 Poco de
acuerdo 13 acuerdo acuerdo
Poco de 16 Nada :e 21 Totalmente de
acuerdo acuerdo acuerdo
Algo de Totalmente 29 Nada de
acuerdo 49 de acuerdo acuerdo
0 20 40 60 80 0 20 40 60 0 20 40 60

Sigo perfiles de redes sociales que me hablen a mi, que
hablen como yo

Algo de
acuerdo
Nada de
acuerdo
Poco de
acuerdo
Totalmente
de acuerdo

62 Totalmente
Nada de
Algo de

Poco de

40

80 0

Nota. Elaboracion propia

Cuando terminas de estudiar, lo ultimo que quieres es
contenido sesudo y culto

Totalmente de acuerdo

41

Algo de acuerdo

45
Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

50
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8.6 Anexo E - Datos de museos y redes sociales

Figura E1

Redes sociales de los museos con perfiles activos

Indique las Redes sociales en los que el Museo tiene perfiles activos
9 respuestas

Instagram 9 (100 %)
TikTok
BeReal

X (Twitter)
Threads

Facebook

1(11,1 %)

9 (100 %)
1(11,1 %)

8 (88,9 %)
Whatsapp
Telegram

1(11,1 %)
1(11,1 %)
Youtube
Twitch
Spotify

8 (88,9 %)

4 (44,4 %)

Nota. Elaboracion propia.

Figura E3

Aspectos a tener en cuenta a la hora de realizar una publicacion orientada a jovenes

Mas alla de que actualmente su museo esté realizando acciones especificas para publico joven,

¢ qué aspectos considera Ud. que son importantes al...to que considere importante y no esté en la lista)
9 respuestas

Contenido 5 (55,6 %)

Lenguaje 6 (66,7 %)
Audio (musica) 5 (55,6 %)

Iméagenes (planos, secuencias... 7 (77,8 %)

Duracién - Tiempo 6 (66,7 %)

Colaboraciones con personas... 8 (88,9 %)
Ninguno en particular
Explicar la cultura de manera a... 1(11,1 %)

1(11,1 %)

0 2 4 6 8

Nota. Elaboracion propia.
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Figura E2

Red social con mayor numero de seguidores de los museos y con mayor crecimiento en el ultimo ario

Red social del Museo con mayor numero de seguidores

X (Twitter)

Instagram

Facebook

o
-
N
w
~

Red social con mayor crecimiento en niumero de seguidores en el
ultimo ario (o el dato que se tenga de referencia).

Instagram

TikTok

Nota. Elaboracion propia.
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Figura E4

Motivo de seguimiento o no seguimiento de los jovenes

¢Qué cree Ud. que busca el publico joven cuando decide seguir las redes
sociales de su museo en particular?

Contenido formativo

Contenido interesante

Entretenimiento

Depende de los intereses
de la persona. Si se

¢Cual cree Ud. que puede ser el motivo principal por el que el publico
joven no suele seguir las redes sociales de los museos en general?

Porque no les
interesan

Porque sienten que
no publican
contenidos para

Entendemos que la
mayoria del publico
joven que no sigue

o
N
EN
[¢)]

Nota. Elaboracion propia
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8.7 Anexo F - Cuestionario al personal del area de comunicacion y difusion de los museos

Seccién 1de9

Redes sociales, museos y adolescentes. 0 E

>

B I U & Y

Master en Educacion y Museos: patrimonio, identidad y mediacién cultural. Universidad de Murcia.
Encuesta enmarcada en el Trabajo Final de Master de Bernardo Pérez-Seoane Justo, curso 2023-2024.

Dirigido por la Doctora Maria Rosa Hervés Avilés.

Seccién 2de 9

PROTECCION DE DATOS

><
oo

El cuestionario que va a completar es de caracter anénimo y confidencial. En ninglin momento le
solicitaremos datos personales. Los datos de perfil que solicitaremos seran tratados de forma anénima y
agregada con el resto de respuestas para el andlisis de la informacion. De todos modos y a efectos de
cumplir con la normativa sobre proteccion de datos, solicitamos lea y acepte los siguientes términos para
poder continuar.

INFORMACION SOBRE PROTECCION DE DATOS:

En cumplimiento de lo dispuesto en el Reglamento (UE) 2016/679, General de Proteccién de Datos (RGPD) y
en la Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales y Garantia de los Derechos
Digitales (LOPDGDG), le informamos que los datos de caracter personal obtenidos mediante la
cumplimentacion del presente formulario van a ser tratados por la Universidad de Murcia con la finalidad de
elaborar el Trabajo Final de Master titulado “;Por qué los adolescentes no siguen las redes sociales de los
museos?”.

La Universidad se encuentra legitimada para el tratamiento de sus datos personales por ser necesarios para la
satisfaccion de intereses legitimos perseguidos por el responsable del tratamiento o por un tercero (ver art. 6.
del RGPD)

Los datos proporcionados se conservaran durante el tiempo necesario para la finalidad para que han sido
recabados y no se comunicaran a ningun destinatario.

De acuerdo con la normativa vigente podra ejercer los derechos de acceso, rectificacion, limitacion, supresion
y oposicion al tratamiento de sus datos enviando un correo electronico a bernardo.perezs@um.es 0 a la
direccion privacidad@um.es

Puede consultar la informacién adicional y detallada sobre el tratamiento de sus datos personales en nuestra
pagina https:/www.um.es/web/universidad/privacidad
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¢Esté de acuerdo con el tratamiento de sus datos? *
Si

No

Seccién 3de 9

Datos de perfil

v
~

Le pedimos unos datos de perfil para analizar mejor sus respuestas, de forma anénima, junto con el resto de
personas entrevistadas.

Nombre del Museo *

Texto de respuesta corta

¢Cudl es su puesto en el Museo?

Texto de respuesta corta

Indique si Ud es:
Mujer
Hombre

Otra...
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Indique su tramo de edad:
Menor de 30 afios
31 a 45 afos
46 a 55 afos
56 a 65 afios

Mas de 65 afios

¢Quién se encarga de la Comunicacion y las redes sociales del museo?

En caso de que sea otra persona interna o externa y Ud no cuente con mayor informacion,
necesitaremos que solicite su colaboracién para continuar completando el cuestionario o bien envie el
enlace para que lo complete esta persona.

Yo
Otra persona dentro del museo

Una empresa o persona externa, contratada por el museo

Otra...

Seccién 4 de 9

REDES SOCIALES DEL MUSEO e

En las préximas preguntas, al hablar de "seguidores jévenes" o "publico joven" nos referimos a menores de 24
afos -excluido el pablico infantil-, en tanto, al hablar de "seguidores adolescentes” o “publico adolescente" nos
referimos especificamente a quienes se encuentran en edad de escolarizacion obligatoria y post obligatoria
(12 a 18 afios).
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Indique las Redes sociales en los que el Museo tiene perfiles activos *
Instagram
TikTok
BeReal
X (Twitter)
Threads
Facebook
Whatsapp
Telegram
Youtube

Twitch

Spotify

Indique la Red social del Museo con mayor niimero de seguidores *

Instagram
TikTok
BeReal

X (Twitter)
Threads
Facebook
Whatsapp
Telegram
Youtube

Twitch

Spotify
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Indique la Red social con mayor crecimiento en niimero de seguidores en el tltimo afio (o el *

dato que se tenga de referencia).

Instagram
TikTok
BeReal

X (Twitter)
Threads
Facebook
Whatsapp
Telegram
Youtube

Twitch

Spotify

N° de seguidores jovenes por sexo (menores de 24 aios) en el perfil de Instagram (si no cuenta
con el dato o no tiene perfil en esta red, dejar en blanco)

Texto de respuesta corta

N° de seguidores adolescentes por sexo (12 a 18 afios) en el perfil de Instagram (si no cuenta con
el dato o no tiene perfil en esta red, dejar en blanco)

Texto de respuesta corta
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N° de seguidores jovenes por sexo (menores de 24 aios) en el perfil de TikTok (si no cuenta con
el dato o no tiene perfil en esta red, dejar en blanco)

Texto de respuesta corta

N° de seguidores adolescentes por sexo (12 a 18 afos) en el perfil de TikTok (sino cuenta con el
dato o no tiene perfil en esta red, dejar en blanco)

Texto de respuesta corta

¢Cuenta el Museo con un plan de comunicacién? *
Si

No

Seccién 5de 9

PLAN DE COMUNICACION

><

Descripcion (opcional)

Publico joven (menores de 24 afos): ;recoge el plan de comunicacién de la entidad *

objetivos o acciones especificas para visitantes menores de 24 aios?

Si, tanto objetivos como acciones
Si, objetivos
Si, acciones

No
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Seccién 6 de 9

ACCIONES ESPECIFICAS PARA EL PUBLICO JOVEN

>«

Descripcion (opcional)

Por favor, sefiale brevemente los objetivos o acciones especificas para el publico joven del plan de
comunicacién que consideres mds importantes.

Texto de respuesta larga

Seccién 7 de 9

Plan de Comunicacion - Publico adolescente

><

Descripcion (opcional)

Publico adolescente (12 a 18 afios): ;recoge el plan de comunicacién de la entidad objetivos *
o acciones especificas para visitantes de 12 a 18 anos?

Si, tanto objetivos como acciones
Si, objetivos
Si, acciones

No

Seccién 8 de 9

ACCIONES ESPECIFICAS PARA EL PUBLICO ADOLESCENTE

><

Descripcion (opcional)

Por favor, sefiale brevemente los objetivos o acciones especificas para el piblico adolescente del
plan de comunicacion que consideres mas importantes.

Texto de respuesta larga
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Seccién 9 de 9

REDES SOCIALES Y ADOLESCENTES

>«

Descripcion (opcional)

Mas alla de que actualmente su museo esté realizando acciones especificas para publico joven,
¢qué aspectos considera Ud. que son importantes al hacer publicaciones en redes sociales
dirigidas a menores de 24 aiios? (especifique en "otros" cualquier aspecto que considere
importante y no esté en la lista)

Contenido

Lenguaje

Audio (musica)

Imagenes (planos, secuencias etc)

Duracién - Tiempo

Colaboraciones con personas conocidas que consideramos cercanas a la cultura juvenil
Ninguno en particular

Otra...

¢Qué cree Ud. que busca el publico joven cuando decide seguir las redes sociales de su museo en
particular? (Sefiale el motivo principal, especifique en "otro" si es un motivo distinto a los de la lista)

Contenido interesante

Contenido formativo

Entretenimiento

Informacién sobre el museo (exposiciones, actividades, etc)

Otra...
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¢Cudl cree Ud. que puede ser el motivo principal por el que el publico joven no suele seguir las
redes sociales de los museos en general?

Porque no las conocen
Porque no les interesan
Porque sienten que no publican contenidos para ellos

Otra...

¢Quiere dejarnos algun comentario o sugerencia sobre los temas abordados en la encuesta?

Texto de respuesta larga
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8.8 Anexo G - Cuestionario al alumnado

Seccién 1de 11

Redes Sociales y Museos X

B I U o Y

Méster Educacion y Museos: Patrimonio, Identidad y Mediacion Cultural. Universidad de Murcia.
Encuesta enmarcada en Trabajo Final de Master de Bernardo Pérez-Seoane Justo, curso 2023 - 2024.

Dirigido por la Doctora Maria Rosa Hervés Avilés.

La encuesta tiene 15 preguntas sobre uso de internet, redes sociales, y museos. Se puede completar en un
tiempo aproximado de diez minutos, es anénima y los datos que se piden se trataran de forma agregada, con
caracter cuantitativo y servirdn para poder realizar un estudio posterior.

Seccién 2 de 11

PROTECCION DE DATOS

><

El cuestionario que vas a completar es de caracter anénimo y confidencial. En ningtin momento te
solicitaremos datos personales. Los datos de perfil que solicitaremos seran tratados de forma anénimay
agregada con el resto de respuestas para el andlisis de la informacion. De todos modos y a efectos de
cumplir con la normativa sobre proteccion de datos, necesitamos que leas y acepte los siguientes términos
para poder continuar.

INFORMACION SOBRE PROTECCION DE DATOS:

En cumplimiento de lo dispuesto en el Reglamento (UE) 2016/679, General de Proteccién de Datos (RGPD) y
en la Ley Orgénica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales y Garantia de los Derechos
Digitales (LOPDGDG), le informamos que los datos de caracter personal obtenidos mediante la
cumplimentacién del presente formulario van a ser tratados por la Universidad de Murcia con la finalidad de
elaborar el Trabajo Final de Master titulado "¢ Por qué los adolescentes no siguen las Redes Sociales de los
Museos?".

La Universidad se encuentra legitimada para el tratamiento de sus datos personales por ser necesarios parala
satisfaccion de intereses legitimos perseguidos por el responsable del tratamiento o por un tercero (ver art. 6.
del RGPD)

Los datos proporcionados se conservaran durante el tiempo necesario para la finalidad para que han sido
recabados y no se comunicaran a ningun destinatario.

De acuerdo con la normativa vigente podra ejercer los derechos de acceso, rectificacion, limitacion, supresion
y oposicién al tratamiento de sus datos enviando un correo electrénico a bernardo.perezs@um.es o a la
direccioén privacidad@um.es

Puede consultar la informacién adicional y detallada sobre el tratamiento de sus datos personales en nuestra

pagina https:/www.um.es/web/universidad/privacidad

¢Estds de acuerdo con el tratamiento de tus datos?
Si

No



Seccién 3 de 11

Datos de perfil

Descripcién (opcional)

Edad *

14
15
16
17

18

Indica si eres: *
Mujer
Hombre

Otra...

¢En qué curso estas en el ciclo 2023 - 2024? *
3°ESO
4° ESO
1° BACH

2° BACH

><
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Lugar de nacimiento *
1. Espafia

2. Alemania

3. Argelia

4. Argentina

5. Bolivia

6. Brasil

7. Bulgaria

8. China

9. Colombia

10. Cuba

11. Ecuador

12. Estados Unidos
13. Francia

14. Honduras

15. ltalia

16. Marruecos

17. México

18. Pakistan

19. Paraguay

20. Perd

21. Portugal

22. Reino Unido

23. Republica Dominicana

24. Rumania

25. Rusia

26. Senegal

27. Ucrania

28. Uruguay

29. Venezuela

30. Otro pais de Unién Europea
31. Otro pais de Europa (no UE)
32. Otro pais de Latinoamérica
33. Otro pais de Africa

34. Otro pais de Asia

35. Otro



Lugar de residencia *

Madrid
Alcorcén
Alcala de Henares

Otra...

Centro educativo (instituto, colegio) *

Texto de respuesta corta

Seccién 4 de 11

Lugar de residencia - Barrio o distrito de Madrid

Descripcién (opcional)

¢En qué distrito o barrio de Madrid vives?
Busca tu barrio en la lista y selecciona

1. Centro (Palacio, Embajadores, Cortes, Justicia, Universidad, Sol)

2. Arganzuela (Imperial, Acacias, Chopera, Legazpi, Delicias, Palos de la Frontera, Atocha)

3. Retiro (Pacifico, Adelfas, Estrella, Ibiza, Jerénimos, Nifio Jesus)

4. Salamanca (Recoletos, Goya, Fuente del Berro, Guindalera, Lista, Castellana)

5. Chamartin (Bellas Vistas, Cuatro Caminos, Castillejos, Almenara, Valdeacederas, Berruguete)
6. Chamberi (Gaztambide, Arapiles, Trafalgar, Aimagro, Rios Rosas, Vallehermoso)

7. Fuencarral - El Pardo (El Pardo, Fuentelarreina, Pefiagrande, Pilar, La Paz, Valverde, Mirasierra, El Goloso)

8. Moncloa - Aravaca (Casa de Campo, Argiielles, Ciudad Universitaria, Valdezarza, Valdemarin, El Plantio, Ar...

9. Latina (Los Carmenes, Puerta del Angel, Lucero, Aluche, Campamento, Cuatro Vientos, Las Aguilas)

10. Carabanchel (Comillas, Opafiel, San Isidro, Vista Alegre, Puerta Bonita, Buenavista, Abrantes)

><
.
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11. Usera (Orcasitas, Orcasur, San Fermin, AlImendrales, Moscardd, Zofio, Pradolongo)

12. Puente de Vallecas (Entrevias, San Diego, Palomeras Bajas, Palomeras Sureste, Portazgo, Numancia)

13. Moratalaz (Pavones, Horcajo, Marroquina, Media Legua, Fontarrén, Vinateros)

14. Ciudad Lineal (Ventas, Pueblo Nuevo, Quintana, Concepcion, San Pascual, San Juan Bautista, Colina, Atal...
15. Hortaleza (Palomas, Piovera, Canillas, Pinar del Rey, Apdstol Santiago, Valdefuentes)

16. Villaverde (Villaverde Alto, San Cristdbal, Butarque, Los Rosales, Los Angeles)

17. Villa de Vallecas (Casco Histérico de Vallecas, Santa Eugenia, Ensanche de Vallecas)

18. Vicélvaro (Casco Histérico de Vicalvaro, Valdebernardo, Valderrivas, El Cafiaveral)

19. San Blas - Canillejas (Simancas, Hellin, Amposta, Arcos, Rosa, Rejas, Canillejas, Salvador)

20. Barajas (Alameda de Osuna, Aeoropuerto, Casco Histérico de Barajas, Timon, Corralejos)

Seccién 5 de 11

Habitos de internet y uso de redes sociales

v .
.
~ .

En esta seccion te haremos preguntas sobre el uso que haces TU de internet en general y, especificamente al
uso que haces de las redes sociales.

Tengo acceso a Internet en mi casa *
Si

No

Tengo teléfono mévil con acceso a internet (datos méviles) *
Si

No



Indica, aproximadamente, cuanto tiempo usas internet desde tu teléfono mévil al dia. *

Menos de una hora al dia

Entre una hora y dos horas al dia

Entre dos horas y tres horas al dia

Mas de cuatro horas al dia

Ahora indica con qué frecuencia realizas estas acciones con el mévil *

En esta pregunta tienes que marcar una respuesta por fila.

Publicar/c...

Ver videos...

Hablar co...

Hablar co...

Ver videos

Escuchar ...

Varias vec.. Almenos.. Casitodos.. 3-4veces.. 1-2veces.. Algunave..

Nunca o c...
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Y ¢con qué frecuencia buscas informacién en internet o las redes sociales sobre estos

temas?

En esta pregunta tienes que marcar una respuesta por fila.

Contenido ...

Informaci...

Informaci...

Informaci...

Contenido...

Informaci...

Informaci...

Informaci...

Informaci...

Informaci...

Varias vec.. Almenos .. Casitodos.. 3-4veces.. 1-2veces.. Algunave..

Seguir;Con qué frecuencia haces estas cosas en internet o las redes? *

En esta pregunta tienes que marcar una respuesta por fila.

Seguir a tu...

Seguir a p...

Jugar online

Comeprary ..

Publicar o...

Publicar cr...

Compartir ...

Varias vec.. Almenos.. Casitodos.. 3-4veces.. 1-2veces.. Algunave..

*

Nuncaoc..

Nuncaoc..
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¢Qué redes sociales tienes?
Marca todas aquellas en las que tengas algun perfil.

Instagram
TikTok
BeReal

X (Twitter)
Threads
Facebook
Whatsapp
Telegram
Youtube
Twitch
Spotify

Otra...

¢Cuadles de ellas son tus preferidas? *
Indica hasta 3 como maximo.

Instagram
TikTok
BeReal

X (Twitter)
Threads
Facebook
Whatsapp
Telegram
Youtube
Twitch
Spotify

Otra...



Ahora dinos, aproximadamente, ;cuanto tiempo pasas en las redes sociales al dia? *

Menos de una hora al dia

Entre una hora y dos horas al dia
Entre dos y tres horas al dia
Entre tres y cuatro horas al dia

Mas de cuatro horas al dia

Indica cudl de los siguientes elementos es EL MAS IMPORTANTE para que TU consideres ~ *

que una publicacién en redes sociales es...
Puedes marcar sélo una opcién por fila

Contenido ... Lenguaje .. Audio (mu.. Imagenes .. Duracion.. Celebrities.. Ninguno e...
Interesante
Dinamica
Educativa
Entretenida

Atractiva



Seccién 6 de 11

Museos

En esta seccion, queremos saber cuanto conoces y visitas los museos de la ciudad.

¢Cuando fue la tltima vez que visitaste un museo en Madrid? *

En los dltimos 3 meses
En los Ultimos 6 meses
En los dltimos 12 meses
En los dltimos 2 afios
Hace maés de 2 afios

Nunca he ido a un museo en Madrid

><
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Tu dltima visita, ;fue alguno de estos museos de la lista?
Indica sdlo el dltimo museo que hayas visitado. Si no estd en la lista, marca "otro"

1. Museo de América

2. Museo Arqueoldgico Nacional - MAN

3. Museo Casa Cervantes

4. Museo Cerralbo

5. Museo del Greco

6. Museo del Romanticismo

7. Museo del Traje - CIPE

8. Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia - MNACRS
9. Museo Nacional de Antropologia

10. Museo Nacional de Arqueologia Subacuatica

11. Museo Nacional de Arte Romano

12. Museo Nacional de Artes Decorativas

13. Museo Nacional de Ceramica y Artes Suntuarias "Gonzalez Marti”
14. Museo Nacional y Centro de Investigacion de Altamira
15. Museo Nacional de Escultura

16. Museo Nacional del Prado

17. Museo Nacional del Teatro

18. Museo Nacional Thyssen - Bornemisza

19. Museo Lazaro Galdiano

20. Museo Sefardi

21. Museo Sorolla

22. Otro

23. Ninguno de la lista



¢Como hiciste la visita al museo? *
Individual, yo solo
Con mi familia
Con mi familia, estando de vacaciones (turismo)
Con mis amistades
Con mis amistades, estando de vacaciones (turismo)
Como parte de una visita escolar

Otra...

Indica todos los museos de Madrid que hayas visitado alguna vez en tu vida. *

Museo de América

Museo Arqueoldgico Nacional - MAN

Museo Casa Cervantes

Museo Cerralbo

Museo del Greco

Museo del Romanticismo

Museo del Traje - CIPE

Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia - MNACRS
Museo Nacional de Antropologia

Museo Nacional de Arqueologia Subacuatica

Museo Nacional de Arte Romano

Museo Nacional de Artes Decorativas

Museo Nacional de Cerdmica y Artes Suntuarias "Gonzalez Marti”

Museo Nacional y Centro de Investigacion de Altamira



Museo Nacional de Escultura

Museo Nacional del Prado

Museo Nacional del Teatro

Museo Nacional Thyssen - Bornemisza
Museo Lazaro Galdiano

Museo Sefardi

Museo Sorolla

Ninguno

Otra...

Seccién 7 de 11

Redes sociales y museos

Ahora queremos gque nos cuentes qué relacion tienes con las redes sociales de los museos.

¢Eres seguidor de algiin museo en redes sociales? *
Si

No

><
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Seccién 8 de 11

Museos y redes sociales - 2

Descripcion (opcional)

¢Qué museos sigues en redes sociales? *
Marca todos los que sigas

Museo de América

Museo Arqueoldgico Nacional

Museo Casa Cervantes

Museo Cerralbo

Museo del Greco

Museo del Romanticismo

Museo del Traje - CIPE

Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia
Museo Nacional de Antropologia

Museo Nacional de Arqueologia Subacuatica

Museo Nacional de Arte Romano

Museo Nacional de Artes Decorativas

Museo Nacional de Cerdmica y Artes Suntuarias "Gonzélez Marti”

Museo Nacional y Centro de Investigacion de Altamira

Museo Nacional de Escultura

Museo Nacional del Prado

Museo Nacional del Teatro

Museo Nacional Thyssen - Bornemisza

Museo Lazaro Galdiano

Museo Sefardi

Museo Sorolla

Otra...

><

see
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En general, ;con qué frecuencia tienes algun tipo de interaccion (likes, comentarios,
compartir, etc) con los perfiles de estos museos?

Nunca

A veces

A menudo
Bastante
Casi siempre

Siempre

¢Cudl es el motivo principal por el que sigues en redes sociales este perfil o perfiles? *

Me parece interesante su contenido

Me resulta Gtil para mi formacion académica

Me entretiene

Me da informacion sobre el Museo (exposiciones, actividades etc)

Otra...

Seccién 9 de 11

Museos y redes sociales - 3

Descripcién (opcional)

¢Por qué no sigues a ningln museo en redes sociales? *

Por desconocimiento

No me interesan los museos en general

Sus redes sociales son aburridas

No publican contenido para gente de mi edad

Otra...

><
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Seccién 10 de 11

Museos - 4

><

Descripcion (opcional)

Para finalizar, te mostramos frases que nos han dicho otras personas de tu edad en otras
entrevistas sobre los contenidos de interés en las redes sociales. Seiiala tu nivel de acuerdo o
desacuerdo con cada una de las frases.

Nada de acuerdo Poco de acuerdo Algo de acuerdo  Totalmente de acu...

Me gusta que un p...
Para captar mi ate...
Cuando terminas d...
Me gusta una publi...

Sigo perfiles de re...

Por tltimo, ¢con qué probabilidad seguirias a un museo de Madrid en redes sociales si tuviera un
perfil que publicara exclusivamente contenidos pensados para publico joven y adolescente como
ta?

Seguramente NO lo seguiria O O O O O Seguramente S lo seguiria
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8.9 Anexo I - Preguntas de los cuestionarios numeradas

Tabla 11

Preguntas numeradas, contenido y posibles respuestas.

Cuestionario de alumnos

N° de

Contenido y posibles respuestas
pregunta
1 Sexo: mujer, hombre, prefiero no decirlo.
2 Edad: edad de los encuestados.

Pais de origen: pais de origen, se dan como opciones las 20 nacionalidades

con mayor presencia en nuestro pais, dando también la opcion de “otros”
3 por si no estuviese la opcion entre éstas.

Lugar de residencia: lugar de residencia habitual, registrando el municipio
4 y en el caso de la ciudad de Madrid también el distrito.

Nivel de estudios: curso académico que se estd realizando: "3°ESO7;
5 "4°ESO"; "I°BACH"; "2°BACH".

Centro educativo: centro educativo en el que se estdn realizando los
6 estudios.

Barrio o distrito de Madrid: en el caso de residir en Madrid, lista de los
7 distritos de la ciudad.
8 Acceso a Internet: si o no.
9 Teléfono movil con acceso a Internet (datos moviles): si o no.

Tiempo de uso de Internet desde el teléfono: tiempo en tramos, "menos de
10 una hora al dia”; “"entre una hora y dos horas al dia”, “entre dos horas y tres

horas al dia”, "mas de cuatro horas al dia”.

Frecuencia con la que se emplea el mévil para distintos usos.
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11

La frecuencia se categorizo en, “varias veces al dia”; "al menos una vez al
dia”; "casi todos los dias™; "3-4 veces por semana”; “1-2 veces por semana’;
“alguna vez al mes™; "nunca o casi nunca’.

Los usos del movil que se definieron fueron: “publicar/colgar contenidos
personales™; “ver videos o fotos de amistades o familiares”; "hablar con
amigos/as por teléfono o aplicaciones™; "hablar con familiares por teléfono

o aplicaciones”; “"ver videos™; “escuchar musica”.

12

Frecuencia con la que se busca informacion en Internet o redes sociales
sobre distintos temas.

La frecuencia se categoriz6 en, “varias veces al dia”; "al menos una vez al
dia”; "casi todos los dias™; “3-4 veces por semana”; “1-2 veces por semana’;
La informacién que se defini6 fue: "contenido deportivo™; "actividades para
hacer”™; "“marcas, productos etc”; “contenidos divertidos™; “belleza, moda,
estilismo”; “cuidado del cuerpo, dietas™; “salud y bienestar”; “comics,

tebeos™; “libros”.

13

Frecuencia con la que se realiza en Internet distintas actividades.

La frecuencia se categorizo en, “varias veces al dia”; "al menos una vez al
dia”; "casi todos los dias™; “3-4 veces por semana”; "1-2 veces por semana’;
Las actividades que se definieron son, “seguir a tus actores/ actrices,
cantantes”; “seguir a personas creadoras de contenidos”; “jugar online”;
“comprar y vender online”; “publicar opiniones sobre temas sociales™;

“publicar criticas y opiniones”; “compartir o recomendar sitios y enlaces”.

14

Redes sociales: redes sociales en las que los encuestados tienen perfiles.

15

Redes sociales preferidas: indicando 3 redes sociales como maximo.

16

Tiempo dedicado a las redes sociales al dia: tiempo en tramos, “"menos de
una hora al dia”™; “"entre una hora y dos horas al dia”, “entre dos horas y tres

horas al dia”, "mas de cuatro horas al dia”.

Elementos por los que se puede considerar una publicacion en redes

sociales con una cualidad determinada.
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17

Las cualidades que se definieron son, “interesante”; "dindmica”; “educativa”;
“entretenida”; "atractiva’.

Los elementos que se definieron son, “contenido curioso™; “lenguaje
cercano al mio”; "audio (musica, sonidos)”; “imagenes (planos,
secuencias)”; “"duracidon mas breve”; “celebrities, personas conocidas”;

“ninguno en particular”.

18

Ultima visita realizada a un museo en Madrid: “en los Gltimos 3 meses™; “en
los ultimos seis meses™; “en los ultimos 12 meses™; “en los Gltimos 2 afios™;

“hace mas de 2 afios”; "nunca he ido a un museo en Madrid".

19

Museo visitado en la Gltima visita: se dan las opciones de los museos que
forman parte de la red de museos estatales, asi como el Museo Nacional del
Prado, Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia, y Museo Nacional
Thyssen - Bornemisza. También se da la opcion de “otros™, y de "ninguno

de la lista”.

20

Tipo de visita: motivo y tipo de visita, “solo™; "familiar”, “familiar de
vacaciones”’, “con amistades”; “"con amistades de vacaciones”; “visita

escolar”.

21

Museos que se han visitado alguna vez: se dan las opciones de los museos
que forman parte de la red de museos estatales, asi como el Museo Nacional
del Prado, Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia, y Museo Nacional
Thyssen - Bornemisza. También se da la opcion de “otros”, y de "ninguno

de la lista”.

22

Seguimiento de redes sociales del museo: “si” 0 "no” se siguen perfiles de

museos en las redes sociales

23

Museos que se siguen en redes: perfiles de museos que se siguen en redes
a elegir de una lista de la red de museos estatales, asi como el Museo
Nacional del Prado, Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia, y Museo

Nacional Thyssen - Bornemisza. También se da la opcion de “otros™.
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24

Frecuencia de interaccion con los perfiles de los museos: frecuencia con la
que se hacen comentarios, se dan “likes”, se comparte contenido etc. Las
opciones que se dan son, "nunca”, “a veces’, “a menudo”, "bastante”, “"casi

siempre”, “siempre”.

25

Motivo principal de seguimiento en redes: principal motivacion para seguir
las redes sociales de los museos. Se dan las opciones de, “me parece
interesante su contenido”, “me resulta util para mi formacién académica”,

“me entretiene”, "me da informacion sobre el Museo”, “otra”.

26

Motivo por el que no se sigue a ningin museo en redes: principal
motivacion para no seguir las redes sociales de los museos. Se dan las
opciones de: "por desconocimiento”, 'no me interesan los museos en
general”; “"sus redes sociales son aburridas”; "no publican contenidos para

gente de mi edad”.

27

Opiniones sobre contenidos en redes sociales.

Valoracion de nivel de acuerdo: "Nada de acuerdo™; "Poco de acuerdo™;
“Algo de acuerdo™; “Totalmente de acuerdo™.

Frases sobre contenidos y perfiles de redes sociales de museos. "Me gusta
que un post de redes sociales vaya directo al grano, que no se enrolle™; “Para
captar mi atencidn, una publicacidn tiene que ser corta, breve”; “Cuando
terminas de estudiar, lo ultimo que quieres es contenido sesudo y culto™;
“"Me gusta una publicacién que tenga datos curiosos sobre algin hecho
historico™; "Sigo perfiles de redes sociales que me hablen a mi, que hablen

como yo'.

28

Probabilidad de seguimiento de las redes de un museo con contenido
exclusivamente para adolescentes: Valoracién en una escalade 1 a 5, desde

“seguramente no lo seguiria“a “seguramente si lo seguiria”.

Preguntas del cuestionario del museo

29

Nombre del museo

30

Puesto en el museo
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31

Sexo: mujer, hombre, otro

32

Edad: edad de los encuestados por tramos, "Menor de 30 afios™; “31 a 45

anos”; "46 a 55 afios”, "56 a 65 afios”, "Mas de 65 afios”.

33

Responsable de las redes sociales del museo: quién es la persona que se
responsabiliza de gestionar las redes sociales, “yo”; “otra persona dentro del

museo’; ‘una empresa o persona externa“, “otra’.

34

Redes sociales en las que el Museo tiene perfiles activos: lista de las

principales redes sociales de Internet.

35

Red social con mayor nimero de seguidores: lista de las principales redes

sociales de Internet.

36

Red social con mayor numero de seguidores en el Gltimo afio: lista de las

principales redes sociales de Internet.

37

Numero de seguidores jovenes por sexo en Instagram: dato con el namero
de seguidores menores de 24 afios por sexo. Si no se tiene perfil en esta red

se deja en blanco la pregunta.

38

Numero de seguidores adolescentes por sexo en Instagram: dato con el
numero de seguidores de 12 a 18 afios por sexo. Si no se tiene perfil en esta

red se deja en blanco la pregunta.

39

Numero de seguidores jovenes por sexo en TikTok: dato con el nimero de
seguidores menores de 24 afios por sexo. Si no se tiene perfil en esta red se

deja en blanco la pregunta.

40

Numero de seguidores adolescentes por sexo en TikTok: dato con el
numero de seguidores de 12 a 18 afios por sexo. Si no se tiene perfil en esta

red se deja en blanco la pregunta.

41

.....
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42

(Recoge el plan de comunicacion de la entidad objetivos o acciones
especificas para visitantes menores de 24 afios?: “Si, tanto objetivos como

acciones”; "Si, objetivos”; "Si, acciones™; "No".

43

Por favor, sefiale brevemente los objetivos o acciones especificas para el

publico joven del plan de comunicacion que consideres mas importantes.

44

(Recoge el plan de comunicacion de la entidad objetivos o acciones
especificas para visitantes de 12 a 18 afios?: “Si, tanto objetivos como

acciones”; "Si, objetivos”; "Si, acciones™; "No".

45

Por favor, sefiale brevemente los objetivos o acciones especificas para el
publico adolescente del plan de comunicacién que consideres mas

importantes.

46

Aspectos formales con contenidos dirigidos a publico menor de 24 afios:
aspectos formales a tener en cuenta a la hora de elaborar contenidos
dirigidos a un publico joven. Se da una lista con varias opciones:
“contenidos”; “lenguaje”; "audio (musica)”; "imagenes (planos, secuencias
etc)”; "duracion-tiempo™; “colaboracion con personas conocidas y cercanas

a la cultura juvenil”; "ninguno en particular”; “otra”.

47

(Qué cree Ud. que busca el publico joven cuando decide seguir las redes
sociales de su museo en particular?: “Contenido interesante”; "Contenido
formativo™; "Entretenimiento”; "Informacion sobre el museo (exposiciones,

actividades etc).

48

Seguimiento de las redes sociales de los museos: motivo por el que los
jovenes siguen las redes de los museos. Se dan las opciones de: “contenido
interesante”; "contenido formativo™; “entretenimiento”; “informacién sobre

el museo”, “otra”.

49

No seguimiento de las redes sociales de los museos: motivo por el que no

se siguen las redes sociales de los museos. Se dan las opciones de: “porque
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no las conocen”; “porque no les interesan”; “porque sienten que no publican

contenidos para ellos™; “otra™.

50

Comentarios o sugerencias.

Nota. Elaboracion propia.
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