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a Generacidon Z —definida como las personas nacidas entre 1997 y 2012 (Pew Research Center, 2019)—
muestra una marcada afinidad por plataformas digitales como TikTok, caracterizadas por su dinamismo, la
brevedad de sus publicaciones y la posibilidad de co-crear contenido (Rodriguez, 2022); todos ellos elementos
clave para captar el interés juvenil. A pesar de los intentos de restringir su uso en ciertos contextos politicos
—como en Estados Unidos bajo la administracion de Donald Trump en 2020— y de esfuerzos mas recientes
que han sido aplazados (Dufty, 2025), TikTok ha transformado la relacién entre los museos y las audiencias
jovenes. Su impacto trasciende la comunicacion digital, ya que los museos la utilizan como herramienta para
fortalecer la vinculacién con publicos jovenes y estimular la visita presencial. Este estudio analiza las estrate-
gias de tres museos lideres, el Sacramento History Museum, ubicado en Sacramento, California (EE. UU.);
el Black Country Living Museum, en Dudley, Reino Unido; y el Metropolitan Museum of Art (The Met), en
Nueva York (EE. UU.), en base al numero de seguidores que tienen en TikTok para comprender como generan
compromiso y valor afiadido con la Generacién Z. Se adopta un enfoque metodolégico mixto que combina
analisis de contenido, entrevistas en profundidad con responsables de comunicacion y evaluacién de indi-
cadores cuantitativos obtenidos de Social Blade.

Este estudio es relevante porque, a pesar del creciente uso de las redes sociales por parte de museos e institucio-
nes culturales, la literatura académica aun no ha explorado en profundidad el impacto especifico de TikTok en
la comunicacién museistica. Aunque existen estudios sobre redes sociales en este ambito, la mayoria adoptan
enfoques generalistas y transversales a distintas generaciones. Persiste, por tanto, una brecha en la compren-
sion de las estrategias mas efectivas para captar y fidelizar a la Generacion Z, asi como en el andlisis de la posi-
ble vinculacion entre la producciéon de contenido digital y el aumento de visitas presenciales.

Este estudio adopta una perspectiva centrada en el analisis del uso de TikTok por parte de los museos
con mayor numero de seguidores, seleccionados en funcion de su alcance en la plataforma. El trabajo se enfoca
en la relacion que estas organizaciones establecen con la Generacion Z, con el propésito de identificar las estra-
tegias mas eficaces y ofrecer una base teérica y aplicada que pueda orientar futuras acciones digitales en otras
instituciones culturales.

El objetivo general es analizar las estrategias de comunicacion desarrolladas por los tres museos selec-

cionados para vincularse con el publico joven. De este propdsito se derivan varios objetivos especificos: en pri-
mer lugar, examinar como estas organizaciones interpretan y abordan los intereses culturales de la Generacion
Z; en segundo lugar, identificar los formatos, contenidos y recursos propios de TikTok que generan mayores
niveles de interaccion; en tercer lugar, explorar las motivaciones y decisiones estratégicas que sustentan dichas
practicas a partir de entrevistas con sus responsables de comunicacion; y, por ultimo, analizar la posible rela-
cion entre la actividad en la plataforma y la evolucion de las visitas presenciales.
En el presente estudio se examind detalladamente la actividad en los museos mencionados durante tres meses,
se analizaron sus estrategias narrativas, los formatos de video predominantes, el uso de tendencias y hashtags,
asi como el nivel de interaccion medido en «me gusta», comentarios y compartidos. Este analisis ofrece una
vision sobre como estos museos adaptan su lenguaje y estética para captar la atencidon de la Generacién Z, cuyo
consumo de contenidos digitales es fragmentado y dinamico.

Para contextualizar los hallazgos previos se realizaron entrevistas semiestructuradas con especialistas en
marketing digital de los museos seleccionados. Las entrevistas se llevaron a cabo mediante videoconferenciasy
correos electrénicos, y se centraron en los objetivos estratégicos de cada institucidn, las decisiones que guiaron
su presencia en TikTok, los aprendizajes derivados de su experiencia, los principales desafios identificados y las
oportunidades de desarrollo asociadas a su estrategia digital.’

Con el objetivo de complementar el analisis cualitativo, se recurri6 a la plataforma Social Blade’ para
evaluar el rendimiento de las cuentas de TikTok de los museos seleccionados. Se recopilaron datos relativos
al crecimiento del nimero de seguidores, la frecuencia de publicacion y la tasa de engagement’, entendida
como el nivel de interaccidn del publico con el contenido a través de acciones como «me gusta», comentarios
y compartidos. Uno de los principales hallazgos del analisis cuantitativo es que todas las cuentas presentan una
calificacion B +, lo que refleja una presencia digital activa y un impacto relevante dentro de la plataforma, si
bien aun no alcanzan niveles de viralidad masiva.
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Fig. 1. Captura de pantalla de las cuentas de TikTok de los tres museos estudiados (@sachistorymuseum,
@blackcountrylivingmuseum and @metmuseum). Consultadas entre el 11 y el 23 de noviembre de 2024.
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A pesar de la profundidad del analisis, este estudio presenta ciertas limitaciones que deben ser tenidas en con-
sideracion. El alcance temporal se restringié a un periodo de tres meses, lo que podria no reflejar cambios re-
cientes en las estrategias digitales implementadas por los museos. Ademas, la muestra analizada se limito a tres
instituciones, lo que dificulta la generalizacidon de los hallazgos a otros contextos culturales. Debido al acceso
limitado a las métricas internas —ya que el estudio se basé en datos publicos y en entrevistas con representan-
tes de los museos— no fue posible obtener informacion especifica en la mayoria de los casos, como las tasas de
conversion o el impacto directo de las estrategias en TikTok sobre el trafico a los museos. Con todo, existe la
posibilidad de un sesgo en las entrevistas, dado que los testimonios provienen de profesionales directamente
involucrados en la gestion de redes sociales, lo que podria influir en una percepciéon demasiado optimista de
sus estrategias. No obstante, estas limitaciones no restan valor a los hallazgos, que constituyen una base sélida
para comprender el uso de TikTok por parte de los museos y abren nuevas lineas de investigacion sobre la
importancia de esta plataforma para atraer a la Generacion Z y fomentar relaciones significativas y duraderas
con este publico.

Estado del arte: la transformacion digital de los museos; adaptacién, innovaciéon y conexién
con nuevas audiencias

La transformacion digital ha redefinido profundamente el sector cultural, obligando a los museos a adaptarse
para mantener su relevancia social en un entorno cambiante. La pandemia de COVID-19 aceler este proceso
al obligar a instituciones tradicionalmente centradas en la experiencia presencial a trasladar parte de su acti-
vidad al entorno digital como estrategia de continuidad. Segtin la UNESCO (2019) y el Consejo Internacional
de Museos (ICOM, 2019), aproximadamente el 95 % de los museos a nivel mundial cerraron temporalmente,
y mas de la mitad intensificaron su presencia en redes sociales y digitalizaron parte de sus colecciones. En Eu-
ropa, la Network of European Museum Organisations (NEMO) informé que el 93 % de los museos cerraron



temporalmente, lo que impulsé una rapida adopcién de soluciones tecnoldgicas para mantener el vinculo con
sus comunidades.

Esta adaptacion incluy6 la implementacion de visitas virtuales, podcasts y eventos en streaming, recursos que
demostraron ser especialmente eficaces para captar la atencion de audiencias mas jovenes, habituadas al en-
torno digital (Iturralde de Bracamonte, 2022). A pesar de las pérdidas econémicas significativas durante la
pandemia —con caidas de ingresos de hasta el 80 % en las industrias culturales y creativas (ICC) y mas de 2,6
millones de empleos afectados— el sector mostr6 una notable resiliencia. La digitalizacion, que en 2019 repre-
sentaba el 38 % de las ofertas culturales, se duplicé al 56 % en 2020, destacando la capacidad de adaptacion y la
importancia de las herramientas digitales para sostener dichas actividades (Triguboff, 2022).

Las plataformas digitales se consolidaron durante esta etapa como espacios clave para el consumo cultural.
Definidas como «una puerta hacia casi todo» (Fundaciéon Contemporanea, 2020), no solo afectaron la acce-
sibilidad, sino también la experiencia del usuario. Por ejemplo, el estudio Mapping the Creative Value Chains,
elaborado para la Comision Europea, destaca que herramientas como la realidad virtual y el modelado 3D
permiten a los museos superar las limitaciones fisicas de sus instalaciones, ofreciendo un acceso global a sus
colecciones (Comision Europea, 2017). Ejemplos significativos como el del Museo del Prado —que durante el
confinamiento registrd cerca de dos millones de visitas virtuales— evidencian el potencial de los entornos di-
gitales para sostener y expandir el interés publico incluso en contextos de crisis. Asimismo, estrategias innova-
doras como las de la Galeria Ufhzi en Florencia, que duplicé su numero de visitantes jévenes presencialmente
en tres meses, reflejan como el uso de redes sociales puede ampliar la participaciéon mediante contenidos mas
cercanos y dinamicos (Grijota, 2020).

Diversos estudios sefialan que la Generacion Z tiende a valorar experiencias culturales accesibles, participati-
vas y dinamicas, asi como formas de interaccion directa con las personas y las narrativas que rodean las obras y
a las propias instituciones (Ittelson, 2019; Iturralde de Bracamonte, 2022). Mas que una contemplacion exclusi-
vamente pasiva, este grupo muestra una preferencia por propuestas que incorporen niveles de personalizacion
e interactividad caracteristicos del entorno digital, donde la participacién inmediata —mediante comentarios,
reacciones o compartidos— forma parte de la experiencia cultural. En relacion con la integracion de recursos
tecnoldgicos en el espacio museistico, un estudio de 2023 indica que el 67 % de los jovenes encuestados utilizé
al menos una herramienta digital durante su visita; ademas, quienes recurrieron a estos recursos presentaron
un 18 % mas de probabilidades de participar en actividades sociales dentro del museo, lo que sugiere una dis-
posicién favorable hacia la incorporacion de tecnologia en la experiencia presencial (Vazquez, 2023).

En continuidad con este proceso de expansion digital, los museos comenzaron a consolidar comunidades en
linea mas activas, especialmente entre publicos jovenes que, ademas de consumir contenidos, participaban me-
diante comentarios, retos y producciéon audiovisual propia (Iturralde de Bracamonte, 2023). Datos de TikTok
correspondientes a 2021 muestran que el 67 % de los usuarios manifiesta mayor preferencia por publicaciones
que incorporan musicas populares o elementos asociados a tendencias de la plataforma (Turner, 2022), lo que
evidencia la importancia de adaptar los c6digos comunicativos al entorno digital. Asimismo, la visibilidad del
contenido depende en gran medida del uso estratégico de hashtags. En este contexto, diversas instituciones
culturales reforzaron el empleo del formato breve, el humor y los contenidos detras de camaras como me-
canismos para fomentar la participacion de la Generacioén Z (Art Girls Jungle, 2021). Ademas, al alinear sus
publicaciones con aniversarios emblematicos o grandes exposiciones, algunos museos han logrado aumentar
su nimero de seguidores en mas de un 60 % al combinar TikTok con otras redes sociales (The Art Newspaper,
2023). Aquellos que han priorizado la autenticidad —mediante miradas sin filtros al dia a dia en el museo y el
impulso al relato de experiencias por parte de los visitantes— han conseguido atraer a millones de seguidores
de la Generacion Z, lo que subraya el potencial de TikTok como herramienta de marketing cultural y de en-
gagement (Tigets for Venues Blog Team, 2022). Este intercambio bidireccional ha redefinido la relacion entre
las instituciones culturales y las audiencias jovenes, fomentando la co-creacion y un renovado sentido de per-
tenencia en los espacios publicos digitales (Ibacache, 2020; Forteza, 2024). Como sefiala Alonso-Lopez (2022,
p. 117), «TikTok emerge como un nuevo terreno social donde impera el contenido efimero y con alta carga
visual»; investigaciones recientes destacan, ademas, su creciente papel en la expresion politica y el activismo
social de la juventud (Alonso-Lépez, 2023).



Paralelamente, surgen estrategias institucionales que permiten vislumbrar una transformacién estructural en
la relacién con estas audiencias. Iniciativas como Tate Collective, del Tate Modern, ejemplifican como los mu-
seos pueden desarrollar estrategias innovadoras que no solo buscan atraer a los jévenes, sino que redefinen su
rol dentro del museo. Este programa promueve la participacion activa, permitiendo a los jévenes opinar, crear
y reorientar la oferta cultural mediante narrativas significativas y formatos interactivos (Tate Collective, 2020).
Su éxito reside en la integracion de habitos digitales y estrategias presenciales, fomentando la co-creacion de
contenidos y empoderando a los jovenes como generadores de narrativas artisticas. A través de redes socialesy
eventos presenciales, Tate Collective refuerza la apropiacion digital del museo, consoliddandolo como un espacio
dindmico y accesible donde la creatividad juvenil evoluciona en colaboraciéon con artistas y curadores.

Mas alla de la mera adaptacion, los museos estdn revisando su mision en un contexto digitalizado, incorporan-
do los valores y expectativas de las generaciones jovenes con el fin de mantener su relevancia social y fortalecer
su papel en el ecosistema cultural. Como sefala Farago (2020), estas instituciones transitan de concepciones
asociadas a «espacios estaticos» hacia modelos mas interactivos que integran la tecnologia para ampliar su
alcance y sus formas de relacién con la comunidad, consolidando asi su funcién dentro del tejido cultural
contemporaneo.

Un analisis de caso: el Sacramento History Museum (SHM), el Black Country Living Museum
y el Metropolitan Museum of Art (Met)

El estudio se centra en tres museos seleccionados por su alcance en TikTok entre mayo y octubre de 2024, lo
que permite analizar comparativamente sus estrategias de comunicacion en la plataforma. A través de entre-
vistas realizadas con representantes de estas tres instituciones, hemos recopilado informacion sobre su mision,
contexto histdrico y tacticas empleadas en esta red social. Este analisis tiene como objetivo explorar sus mé-
tricas y desempeno en la plataforma para comprender en detalle cudles son las estrategias clave que los han
llevado a generar una comunidad tan significativa y comprometida.

El Sacramento History Museum (SHM) se ubica en el territorio ancestral de los Nisenan y otros pueblos nati-
vos que habitaron el Valle de Sacramento, Estados Unidos. Este museo combina exposiciones con actividades
interactivas y recorridos histéricos que permiten a los visitantes comprender de manera tangible y educativa
los eventos y figuras clave que definieron el desarrollo de la region. Por su parte, el Black Country Living Mu-
seum es un museo al aire libre que recrea la historia del Black Country, una de las primeras regiones industria-
lizadas de Gran Bretana. En sus 29 acres, los visitantes exploran reconstrucciones de edificios, interactian con
personajes histdricos y descubren colecciones reconocidas por su importancia nacional. El museo ofrece una
experiencia inmersiva con sonidos, olores y sabores que traen el pasado a la vida. Finalmente, el Metropolitan
Museum of Art (The Met), fundado en 1870 en Nueva York, cuenta con dos ubicaciones emblematicas, The
Met Fifth Avenue and The Met Cloisters. Su vasta coleccion incluye millones de objetos que abarcan mas de
5.000 afios de historia. Su mision es «conectar a las personas con la creatividad, el conocimiento y las ideas
a través de las obras de arte», buscando democratizar el acceso al arte y la cultura para publicos de todas las
edades y origenes (The Metropolitan Museum of Art, s.f.).

En el analisis de los indicadores cuantitativos de TikTok se evidencian claras diferencias en el desempefio de
las tres instituciones, si bien todas comparten una calificacién B+ en Social Blade. Esta puntuacién —ubicada
en una escala que va de D (muy bajo) a A (muy alto)— indica que las estrategias de contenido son consistentes
y logran un posicionamiento sélido dentro de sus respectivas comunidades digitales. La calificacion B+ refleja
un rendimiento estable y un crecimiento organico sostenido en entornos digitales altamente competitivos,
consolidando la presencia de estas instituciones en el ecosistema cultural virtual. No obstante, esta clasificacion
también sugiere que existe un margen de mejora en términos de alcance y viralizacion.

Un caso destacado es el del Sacramento History Museum, cuya estrategia de comunicacion digital ha alcan-
zado una amplia visibilidad en TikTok. En el momento del estudio, la cuenta registraba 2,8 millones de se-
guidores y mas de 44 millones de «me gusta» (véase Fig. 1), cifras que evidencian un elevado nivel de alcance
entre publicos jovenes. El crecimiento de su cuenta se asocia con una politica de publicaciones frecuentes, que
permite mantener una visibilidad constante en la plataforma y establecer un vinculo sostenido con su comuni-
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dad digital. Aunque el alcance individual de cada video puede diluirse en el volumen total de publicaciones, la
consistencia y autenticidad del contenido han favorecido una sélida construccion de marca.

Aunque el Black Country Living Museum cuenta con menos de la mitad de los seguidores que el Sacramento
History Museum, destaca por una tasa de engagement del 7,5 %, lo que refleja un alto nivel de interaccion en
relacion con su base de seguidores. Su cuenta de TikTok retine 1,2 millones de seguidores, 22,7 millones de «me
gusta» y solo 252 publicaciones, pero cada video genera un promedio cercano a los 90.000 «me gusta». Estas
cifras sugieren que cada publicacion individual tiene un impacto significativamente mayor, lo que evidencia
una estrategia centrada en la calidad del contenido.

Por otro lado, The Met, con la misma base de seguidores, ha logrado 6,3 millones de «me gusta» en 302 pu-
blicaciones, lo que resulta en un promedio de 21.000 «likes» por video. A pesar de la adaptacion de su extenso
legado artistico a formatos visualmente atractivos y accesibles, la interaccion es moderada, sugiriendo que su
estrategia podria beneficiarse de ajustes para incrementar la participacion de la audiencia.

En resumen, el Sacramento History Museum lidera en alcance y visibilidad, mientras que el Black Country
Living Museum sobresale en el engagement con la audiencia. The Met, aunque presenta un desempefio inter-

medio, tiene margen para optimizar su estrategia y aumentar la interacciéon en TikTok.

El Sacramento History Museum: estrategias innovadoras para conectar con la Generacion Z

En el verano de 2020, el Sacramento History Museum (SHM) decidié empezar en TikTok, y uno de sus prime-
ros videos, que presentaba una imprenta tradicional, se hizo viral. Este video, protagonizado por Howard, un
empleado inicialmente ajeno a TikTok, mostraba de manera practica como funcionaba la imprenta, capturan-
do la atencién del publico masivamente. A pesar de que, segun Jared Jones, social media manager del museo,
las visitas han disminuido debido al auge de otras plataformas, el museo registra un promedio de 10.000 vistas
por video y acumula mas de 750 millones de vistas totales, una cifra notablemente superior a la poblacion total
de Estados Unidos.

Jones identifica tres factores que explican el alcance de los videos protagonizados por Howard: su perfil gene-
racional poco habitual en una plataforma mayoritariamente juvenil; la demostracién practica de técnicas de
impresion tradicionales, que favorece la contextualizacion histdrica; y el uso de humor y juegos de palabras
vinculados al proceso tipografico.*

Esta combinacion resulto tan efectiva que entre noviembre de 2020 y marzo de 2021 el museo alcanz6 un mil-
16n de seguidores en TikTok. Jones destaca que esta experiencia ofrece lecciones clave para que otros museos
puedan establecer vinculacién con la Generacién Z, una audiencia que representa el 73 % de sus seguidores, de
los cuales solo el 70 % residen en Estados Unidos.

El equipo detras de la cuenta de TikTok es reducido. Jones lidera la creacién de contenido, desde la ideacion
hasta la publicacidn, con apoyo ocasional de becarios. En cuanto a su estrategia, los videos que incluyen juegos
de palabras, frases relacionadas con la impresion, tendencias populares o colaboraciones con influencers como
Santa J. Claus o el equipo profesional de baloncesto de los Sacramento Kings han demostrado resonar con su
audiencia. Responder a las preguntas de los seguidores también forma parte fundamental de su estrategia, ya
que les permite generar ideas basadas en los intereses de su audiencia.

Aunque el museo no dispone de datos que permitan establecer una relacion causal directa entre su actividad en
TikTok y el aumento de la asistencia presencial —ya que los visitantes rara vez mencionan la plataforma como
fuente de informacion, posiblemente por preocupaciones relacionadas con la privacidad o con una posible
prohibicién de TikTok—, ha registrado un incremento en las ventas en linea y las donaciones, que atribuye, al
menos parcialmente, a la mayor visibilidad obtenida en la plataforma.

Ademas, han identificado un cambio en el perfil de sus visitantes tras el confinamiento: en lugar de que los
adultos lleven a los jovenes al museo, ahora son los jovenes quienes motivan a sus familias a asistir después de
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Fig. 2. Imagen via @sachistorymuseum en TikTok. Cortesia del Sacramento History Museum, Sacramento, California

ver los videos. Jones estima que entre el 15 % y el 30 % de los visitantes diarios acuden al museo influidos por
los contenidos publicados en TikTok, lo que equivale aproximadamente a entre 25 y 60 personas al dia. Segiin
la institucidn, una parte significativa de estos visitantes manifiesta interés por conocer los espacios de graba-
cion o interactuar con los protagonistas de los videos. No obstante, esta focalizacion en un elemento especifico
de la coleccion plantea el desafio de equilibrar la visibilidad de la imprenta con la difusiéon de otros ambitos del

museo.

Estrategia del Black Country Living Museum: conectar con la Generacion Z a través de he-
chos histéricos adaptados a tendencias actuales

El Black Country Living Museum ha desarrollado una estrategia de presencia continua en redes sociales, bus-
cando comprender y establecer vinculaciéon con los intereses de la Generacién Z. Se recomendd, desde el
equipo de comunicacién del museo, a los social media managers que utilizaran TikTok a nivel personal, con el
objetivo de familiarizarse con las tendencias y desarrollar contenidos alineados con esta generaciéon. Ademas,
herramientas como encuestas y andlisis de redes sociales les han ayudado a identificar preferencias y ajustar
su estrategia de manera eficaz.

Para potenciar su presencia en TikTok, el equipo de audiencias y comunicacién lidera la creacién de contenido
en colaboracién con otros departamentos, como el de colecciones, investigacion e interpretacion, junto con
el de operaciones. Este enfoque interdepartamental asegura que las ideas no solo sean creativas, sino también
coherentes con los valores del museo y las tendencias de la plataforma. Aunque los cambios organizativos han
reducido la frecuencia de publicacidn, el museo mantiene una estrategia digital orientada a la diversificacién
de sus publicos.
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Fig. 3. Imagen via @blackcountrylivingmuseum en TikTok. Cortesia del Black Country Living Museum, Dudley, West
Midlands, Reino Unido.

Durante el periodo de mayor crecimiento de su comunidad en esta plataforma, el museo identificé varios temas
y tipos de publicaciones que resonaron especialmente con el publico mas joven: 1) justicia social, con videos
sobre temas histdricos como las sufragistas, los derechos laborales y los cambios en las actitudes sociales; 2)
humor historico, mediante videos con remedios curiosos y hechos del pasado adaptados a tendencias actuales;
3) recetas historicas, usando formatos modernos para recrear recetas antiguas (véase Fig. 3); y 4) detras de
camaras, con recopilaciones que muestran el museo desde una perspectiva mas personal.

El museo también ha aprovechado funcionalidades especificas de TikTok, como sonidos en tendencia y videos
#POV?, para adaptar su coleccion a un formato accesible y atractivo. Un ejemplo destacado fue un video viral
sobre moda histdrica que combino trajes antiguos con musica de K-Pop (Pop Coreano), logrando conectar con
audiencias jovenes y diversas.

Aunque han experimentado con prescriptores, los resultados que han obtenido han sido variables. Por ejem-
plo, una promocién organica con una influencer de moda de los afios 50 y otra con un influencer de viajes no
generaron un impacto significativo en seguidores o visitas, sugiriendo que estas estrategias, aunque ttiles para
visibilidad, no siempre garantizan un retorno tangible.

La interaccién con los seguidores ha sido esencial para establecer una comunidad activa en TikTok. Aunque
el museo no ha explorado en profundidad funciones interactivas como las encuestas o las transmisiones en
vivo, el tono relajado y humoristico de las conversaciones en la seccién de comentarios de las publicaciones ha
contribuido a crear una personalidad de marca tinica para su cuenta, muy alineada con la naturaleza informal
de la plataforma.

Inicialmente, el museo evaluaba su éxito en TikTok a través de métricas simples como vistas y seguidores. Sin
embargo, medir como esto impacta en ventas de entradas o asistencia ha sido un desatio. Encuestas realizadas
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después de la visita revelaron que aproximadamente el 2 % de los visitantes mencionaron TikTok como un
factor determinante a la hora de tomar la decisiéon de visitar el museo. Aunque esta cifra puede parecer baja,
demuestra el potencial de la plataforma como herramienta de concienciacion para llevar las actividades del

museo mas alla de su audiencia local.

Estrategias de contenido efectivo del Met: conexién emocional y creatividad

El Museo Metropolitano de Arte (The Met) ha orientado parte de su estrategia digital hacia la Generaciéon Z, un
publico que valora la autenticidad, la inclusividad y la cercania en los contenidos culturales. La institucion ha
identificado un interés particular por propuestas que articulan el arte con referencias contemporaneas, como
la cultura popular y el humor. Este enfoque ha favorecido una aproximacion a este segmento sin desatender la
mision institucional, mediante una presencia especifica y coherente en TikTok.

Para mantenerse al tanto de las preferencias de esta audiencia, The Met emplea herramientas de analisis de
redes sociales, seguimiento de interacciones y monitoreo de tendencias. La institucion utiliza TikTok no solo
para adaptarse a las tendencias de la red, sino también para reinterpretarlas de manera que reflejen su identi-
dad organizacional. Esto les permite generar puntos de entrada accesibles que motiven a la audiencia a profun-
dizar en todos los temas planteados por esta organizacion.

La plataforma permite a The Met responder a cuestiones practicas vinculadas a eventos como la Date Night,
incluyendo aspectos relacionados con la vestimenta, el precio de las entradas y otros elementos logisticos. Esta
informacion contribuye a reducir incertidumbres y a facilitar la planificacion de la visita por parte del publico
joven.

El equipo de redes sociales de The Met trabaja en estrecha colaboracién con los departamentos de comisariado
y educacion para garantizar que el contenido sea atractivo, riguroso y, al mismo tiempo, esté alineado con los
objetivos institucionales del museo. Esta estructura centralizada asegura una voz organizacional coherente que
se adapta dindamicamente a las exigencias de TikTok y de su comunidad.

Seguin este museo, los tipos de contenido que han demostrado ser mas efectivos son los siguientes: 1) Detras
de camaras: videos que muestran el proceso de conservacion, cuidado de colecciones y la vida diaria dentro
del museo; 2) Contenido educativo accesible: explicaciones sobre arte y exposiciones en formatos breves pero
informativos; 3) Historias personales: relatos sobre el personal del museo, artistas y visitantes que generan
conexion emocional; 4) Moda y arte: contenido relacionado con The Costume Institute, que conecta con la
historia y la actualidad del mundo de la moda.

Un ejemplo destacado es el video How Do You Clean a Medieval Tapestry? (;Como se limpia un tapiz medieval?),
en el que The Met adaptd la tendencia #RugCleaning para explicar de forma educativa el proceso de conser-
vacion del arte medieval (véase Fig. 4). Este enfoque creativo, como explica Karen Vidangos, directora sénior
de marketing en redes sociales del Metropolitan Museum of Art, refleja la estrategia del museo para atraer a
audiencias mas amplias mediante formatos culturalmente relevantes, sin renunciar al valor educativo. Este for-
mato consiste en mostrar el proceso de limpieza profunda de alfombras o tapices mediante una presentacion
visual detallada y progresiva, lo que ha favorecido su viralidad debido a su efecto relajante y a su proximidad
estética con el contenido ASMR (Respuesta Sensorial Meridiana Auténoma).

The Met también maximiza la interaccion en TikTok mediante el uso de herramientas como audios en tenden-
cia, subtitulos, hashtags populares y memes virales, que adapta a su propia programacion y a las tematicas de
sus exposiciones. Este enfoque asegura que su contenido sea accesible y visible, mientras conserva el rigor y el
valor cultural de sus mensajes.

Segun los aportes de nuestra fuente en el Departamento de Comunicacion del Metropolitan Museum of Art
—concretamente de la ya mencionada Karen Vidangos— el museo selecciona cuidadosamente a los creadores
de contenido que comparten su mision, los cuales suelen contar con audiencias comprometidas. Estas colabo-
raciones les han permitido llegar a nuevos nichos de audiencia aumentando, de este modo, su visibilidad. Estas
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Fig. 4. Imagen via @metmuseum en TikTok. Cortesia del Museo Metropolitano de Arte, Ciudad de Nueva York

iniciativas suelen incluir visitas presenciales al museo y la co-creacion de contenido que refleje la experiencia
de The Met, fortaleciendo asi el vinculo entre la institucion y su comunidad digital.

The Met prioriza la interaccion con sus seguidores, fomentando conversaciones activas en la seccion de comen-
tarios en las publicaciones y creando contenido basado en preguntas o solicitudes del publico. Este enfoque no
solo mejora la visibilidad, sino que posiciona al museo como un espacio inclusivo, accesible y cercano. Mas alla
del crecimiento en nimero de seguidores, The Met evalta su éxito en TikTok mediante métricas de interaccion,
como «me gusta», comentarios, compartidos y tiempo de visualizacion. Estas métricas les permiten medir si el
contenido realmente conecta con la audiencia, ajustando continuamente su estrategia para generar un impacto
duradero. Aunque The Met espera que su contenido motive visitas al museo, su principal objetivo en TikTok es
generar conciencia de marca y educar a su audiencia global sobre su coleccion y sus exposiciones. Este enfoque
convierte esta plataforma en una herramienta clave para extender la influencia del museo mas alla de sus mu-

ros fisicos, conectando con una comunidad global de manera significativa y duradera.

Buenas practicas

El analisis realizado permite identificar diversos elementos estratégicos que han mostrado eficacia en el uso
de TikTok por parte de los museos estudiados. Entre ellos destaca la colaboracion entre comisarios, conser-
vadores y el equipo de redes sociales en la generacion de contenidos, lo que favorece que incluso las piezas de
cardcter mas informal mantengan coherencia con el rigor institucional. Asimismo, se observan otros factores
recurrentes en la gestion de la plataforma:

Autenticidad y conexion emocional: Una caracteristica central que une a estas instituciones es su capacidad para
presentarsecomoaccesibles,auténticasyhumanas. Enlugardeadoptaruntonodistante, promocionalopuramente
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educativo, los equipos detras delas cuentas de TikTok han optado por unavoz amigable y cercana. Estoles permite
vincularse emocionalmente con su audiencia, haciendo que los seguidores sientan que estan interactuando con
personas reales y no solo con una institucion. Por ejemplo, el Sacramento History Museum utiliza el humor y el
carisma de sus empleados, como Howard, quien interpreta a un impresor del siglo XIX para contar historias de
forma entretenida. Este enfoque transforma datos histéricos en experiencias narrativas memorables que atraen
a publicos diversos.

Uso estratégico de tendencias digitales: La evidencia recogida indica que el uso estratégico de tendencias di-
gitales facilita la insercion del contenido cultural en las logicas de circulacion propias de la plataforma. Ya sea
a través de memes, sonidos populares o desafios virales, han encontrado maneras de conectar las dindmicas
efimeras de la plataforma con sus propias historias y colecciones. Un ejemplo claro es The Met, que convirtié
la tendencia #RugCleaning en un video educativo sobre la conservacion de tapices medievales, mientras que
el Black Country Living Museum utiliza sonidos en tendencia para dar vida a eventos histdéricos, como los
movimientos sufragistas.

Diversificacion del contenido: La variedad es otra clave del éxito. Estos museos no se limitan a un solo tipo
de contenido, sino que exploran distintas tematicas, lo que les permite atraer a diversas audiencias. Por ejem-
plo, un vistazo al trabajo interno del museo, tras las cdimaras, como el proceso de conservacion de arte en The
Met o la impresion de documentos historicos en el Sacramento History Museum. Otro ejemplo de contenido
ampliamente utilizado por estas organizaciones son los empleados y visitantes, humanizando sus espacios y
mostrando la pasién de quienes trabajan alli. El Sacramento History Museum ha capitalizado especialmente en
las narrativas personales y las personalidades tinicas de su equipo, mientras que el Black Country Living Mu-
seum utiliza recreaciones teatrales para dar vida a los periodos histdricos de una forma atractiva e inmersiva.

Narrativa teatral y humor: El Black Country Living Museum destaca por integrar la representacion teatral y el
humor en su estrategia de contenidos. El personal y los creadores encarnan a personajes historicos en escenas
con guion, utilizando vestuario, didlogos y narraciones para transportar al publico a través del tiempo. Esta
combinacién de precision y entretenimiento da como resultado un contenido educativo muy atractivo, que
hace que el complejo material historico resulte accesible para los nativos digitales.

Colaboracion entre equipos internos: Otro factor crucial es la colaboracion efectiva entre los departamentos
de comunicacidn, curaduria y educacion. Esto permite que los contenidos no solo sean atractivos, sino tam-
bién fieles a los valores y objetivos de cada instituciéon. Por ejemplo, en The Met las ideas para TikTok surgen
de un trabajo conjunto entre comisarios, conservadores y el equipo de redes sociales.

Interaccion con la comunidad digital: Estos museos también han entendido que TikTok no es solo una plata-
forma para compartir contenido, sino un espacio para construir comunidad. A través de respuestas a comenta-
rios, preguntas interactivas y la creacion de contenido basado en las solicitudes de los seguidores, han logrado
fomentar una relacion bidireccional con su audiencia. Este enfoque no solo aumenta la participacion, sino que
también posiciona a los museos como instituciones inclusivas y receptivas.

Métricas que van mas alla de los indicadores habituales: Aunque los seguidores y el nimero de visualizacio-
nes son indicadores importantes, estos museos han optado por priorizar métricas que consideran mas signifi-
cativas, como el tiempo de visualizacion, la profundidad de los comentarios y las interacciones repetidas. Estos
indicadores ofrecen una mejor perspectiva de la repercusion del contenido y sirven de base para el perfeccio-
namiento continuo de la estrategia. No obstante, la relacion entre el éxito en TikTok y el aumento del trafico de
visitantes sigue siendo compleja y merece un estudio mas detallado.

Relevancia cultural e impacto social: Finalmente, lo que une a estas tres instituciones es su capacidad para
transformar TikTok en una herramienta mas alld del entretenimiento o la promocién del museo. Han utilizado
la plataforma para fomentar la educacion, celebrar la diversidad y subrayar la relevancia cultural del pasado
en el presente. Desde abordar temas de justicia social en el Black Country Living Museum hasta explorar la
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conexion entre la moda histdrica y contemporanea en The Met, y hacer que la historia local cobre vida en el
Sacramento History Museum, estos museos han logrado hacer que el arte y la historia sean relevantes y acce-
sibles para una nueva generacion, adaptando tanto las tematicas como las formas de narrativa a sus intereses.

Enresumen, el uso estratégico de TikTok por parte de estos museos ilustralaadaptacion exitosa dela plataformaa
los ecosistemas de comunicaciéon contemporaneos, donde la relevancia, la creatividad y el com-
promiso son fundamentales para la participacion cultural. Al integrar el dominio de la plata-
forma, la misién institucional y las narrativas orientadas a los jovenes, estas practicas ofrecen
una hoja de ruta para otras instituciones culturales que buscan fomentar relaciones sostenibles e intergenera-

cionales con publicos emergentes en la era digital.

Una propuesta metodolégica

Tras ofrecer un andlisis de los casos practicos, presentamos ahora una metodologia estructurada para disefiar
y evaluar de forma integral estrategias en redes sociales a través de las cuales los museos puedan atraer de
manera eficaz al publico de la Generacion Z, especialmente en plataformas como TikTok. Este enfoque hace
hincapié en la importancia de comprender los habitos digitales y los patrones de consumo cultural de la Ge-
neracion Z, y combina técnicas de analisis de contenido digital, métricas de engagement y feedback de usuarios
para comprender tanto el impacto del contenido generado como la efectividad de las estrategias empleadas. La
propuesta se centra en los siguientes componentes clave:

Identificacion de la propuesta de valor del museo: El primer paso consiste en clarificar y definir la propuesta
de valor unica que ofrece el museo. Esto incluye una evaluacion profunda de sus colecciones, su mision y el
impacto cultural que busca tener. En esta fase, se identifican los aspectos distintivos que pueden resonar espe-
cificamente con los valores de la Generacion Z, como la autenticidad, la inclusion y el compromiso social. Este
analisis inicial servira como base sobre la que se construiran todas las estrategias de comunicacion.

Conocimiento de la Generacion Z, de sus habitos digitales y de consumo cultural: Con la propuesta de
valor definida, el siguiente paso es establecer como se puede traducir y comunicar esta propuesta en términos
que generen conexion emocional y relevancia para la Generacion Z. Esto implica encontrar puntos de contac-
to donde los valores de esta generacion —como la sostenibilidad, la diversidad y la accesibilidad digital— se
integren naturalmente con la misién y las actividades del museo. Este enfoque permite que el museo no solo
exponga sus cualidades esenciales, sino que también las enmarque de una forma que sea significativa para el
publico joven. Es fundamental, por lo tanto, comprender las caracteristicas de la Generaciéon Z, quienes han
crecido en un entorno digital y estan acostumbrados a consumir contenido de forma rapida y visual.

Analisis de contenido: Realizar un andlisis cualitativo y cuantitativo del contenido publicado en las redes so-
ciales de museos objeto de analisis, similares en tamafo o tematica. Mediante el uso de videos cortos —el for-
mato de contenido principal de la plataforma— junto con otras herramientas interactivas, estas instituciones
son capaces de convertir temas relacionados con el arte o la historia en experiencias educativas, entretenidas
y atractivas. Examinar las caracteristicas de los videos, tales como temas abordados, tono, uso de tendencias,
técnicas narrativas, y formatos (tutoriales, behind-the-scenes, recreaciones histdricas, etc.), asi como el tipo de
interaccion (likes, comentarios, duets —una funcion de TikTok que permite a los usuarios grabar videos en
paralelo con contenido existente— y shares) que generan sus contenidos.

Métricas de engagement: Recopilar datos de interaccidon para cada publicacidn, incluyendo visualizaciones,
likes, comentarios y compartidos. Evaluar estas métricas en relacion con el tipo de contenido, la frecuencia de
publicacién y el uso de caracteristicas especificas de TikTok (como efectos, musica y challenges). Comparar
estas métricas con la media de engagement para la plataforma y el sector.

Analisis de las audiencias a lo largo de las campanas: Identificar y caracterizar el perfil demografico de los
usuarios que interactiian con las publicaciones, poniendo especial énfasis en la Generacion Z. Este analisis
puede incluir el uso de herramientas de analisis de redes sociales que ofrezcan informacion sobre la edad, gé-
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nero y ubicacion de los seguidores, asi como los intereses comunes dentro de esta audiencia. En este apartado,
se incluyen dos subapartados mas que permiten reconocer mas de cerca la interaccién de la audiencia:

o Feedback de usuarios: Analizar los comentarios y reacciones de los usuarios para identificar patrones de
percepcion y temas de interés recurrentes. Se puede emplear analisis de sentimientos para identificar res-
puestas positivas, negativas o neutras, y asi evaluar la resonancia emocional de los contenidos y el impacto
educativo y cultural percibido por la audiencia.

o Encuestas y entrevistas a la audiencia: realizar encuestas y entrevistas a jovenes de la Generacion Z para
complementar el analisis cuantitativo con una vision cualitativa de sus intereses y expectativas. Incluir pre-
guntas sobre como perciben el contenido del museo, en qué medida lo consideran atractivo y educativo, y
qué tipo de contenidos desearian ver.

Elaboracion del plan de accion: Para complementar la propuesta metodolégica, se sugiere la creacion de un
plan de accidén ajustado a sus necesidades y objetivos estratégicos en relacion con la Generacion Z. Este plan
de accidén incluira recomendaciones detalladas basadas en los hallazgos de la fase de analisis, con un enfoque
en optimizar su presencia en redes sociales, especialmente en TikTok. Se compondra de tacticas de contenido
adaptadas a la identidad de cada museo, estrategias de engagement para fortalecer la relacién con el publico
joven, y un calendario de publicaciones que considere las tendencias de la plataforma y las caracteristicas de la
audiencia objetivo. Ademas, el plan de acciéon debe integrar indicadores clave de rendimiento (KPIs) especifi-
cos, que permitan medir la efectividad de las estrategias implementadas y ajustar el enfoque segtn la respuesta
del publico, asegurando asi un proceso de mejora continua en la conexion con esta audiencia.

«Movimiento ciclico»: Tras la implementacion del plan de accidn, el siguiente paso en la propuesta metodo-
légica es la adopcion de un «movimiento ciclico» en el que se reinicie el proceso de analisis de contenido. Esta
fase implica regresar al punto de partida, evaluando nuevamente el impacto de las estrategias de contenido
en redes sociales para identificar cambios en la respuesta de la audiencia y posibles ajustes. Este enfoque per-
mite una retroalimentacion continua, donde las lecciones aprendidas de la primera fase informan la creacion
de contenido futuro, mejorando de forma progresiva la efectividad de la estrategia. En cada ciclo se vuelve a
revisar el rendimiento de las publicaciones y el engagement alcanzado, analizando si el contenido sigue siendo
relevante para la audiencia de la Generacion Z o si es necesario introducir elementos nuevos que se alineen con
las tendencias emergentes. Al establecer este ciclo de analisis y ajuste, el museo no solo optimiza su relaciéon con
la audiencia joven, sino que también se adapta a la evolucion dinamica de las redes sociales, garantizando asi
un enfoque estratégico flexible y en constante evolucién.

El grafico de esta pagina (Fig. 5) ilustra el flujo de trabajo a seguir dentro de la metodologia propuesta. La me-
todologia propuesta permitira a los museos y otras entidades culturales adaptar y mejorar sus practicas, lo que
a su vez les facilitard una conexion mas significativa con las nuevas generaciones a través de TikTok.

Conclusion

El presente estudio ha tenido como objetivo analizar las estrategias de comunicacion desarrolladas por el Sa-
cramento History Museum, el Black Country Living Museum y el Metropolitan Museum of Art en TikTok
para establecer vinculos significativos con la Generacion Z. A partir del analisis realizado, los resultados indi-
can que las instituciones estudiadas han ajustado sus narrativas, formatos audiovisuales y recursos propios de
la plataforma a las dinamicas de consumo cultural de este grupo etario, caracterizadas por la preferencia por
experiencias accesibles, interactivas y participativas (Grijota, 2020; Ittelson, 2019).

En relacién con el segundo objetivo, se han identificado formatos de contenido —como la adaptacién a ten-
dencias, el uso estratégico de hashtags y las narrativas que fomentan la participacion— que generan niveles
elevados de interaccion a través de comentarios, compartidos y reacciones. Estos elementos evidencian que
TikTok puede funcionar como un entorno que favorece la co-creacion simbdlica y la construcciéon de comu-
nidades digitales en torno a las instituciones culturales (Alonso-Lépez, 2022; Forteza, 2024). Las entrevistas
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Fig. 5. Metodologia propuesta para establecer vinculacion con la generacion Z a través de TikTok. © Javier Iturralde
de Bracamonte y Maria Fragoso Mora

realizadas con responsables de comunicacién han permitido, ademas, contextualizar estas practicas y com-
prender las decisiones estratégicas que las sustentan, poniendo de relieve una orientaciéon compartida hacia la
innovacion y la proximidad con el publico joven.

Por dltimo, el estudio ha explorado la posible relacion entre el grado de interaccion digital y la asistencia pre-
sencial. Si bien no es posible establecer una relacion causal directa, los resultados sugieren que las estrategias
de narracion digital pueden contribuir a fortalecer el vinculo entre los museos y sus comunidades, asi como a
incentivar la visita fisica. En este sentido, TikTok no debe entenderse tinicamente como un canal de difusion,
sino como un espacio de mediacion cultural que articula nuevas formas de relacion entre las instituciones mu-
seisticas y sus publicos en el entorno digital contemporaneo (Farago, 2020; Grijota, 2020).

Futuras lineas de investigacion

Este estudio abre la puerta a varias direcciones para futuras investigaciones en la intersecciéon entre museos
y redes sociales. Una linea de investigacion clave seria analizar el impacto a largo plazo de TikTok en la ge-
neracion de nuevos visitantes presenciales, explorando cdmo la interaccién digital influye en el interés de la
Generacion Z por visitar los museos en persona. Otra posible linea es la comparacion entre diferentes plata-
formas sociales, como Instagram, YouTube y TikTok, para determinar cual es mas efectiva en la conexién con
audiencias jovenes y qué particularidades ofrecen en el sector cultural.

Ademas, el analisis de la co-creacion de contenido con la audiencia podria ser otra area relevante, ya que
muchos museos estan comenzando a incorporar aportes de los usuarios en sus narrativas digitales. Estudiar
la interaccion entre los museos y sus seguidores en la creacion de contenido colaborativo podria ofrecer ideas
valiosas para el disefio de estrategias de participacion digital. Por ultimo, una investigacién como la presente
sobre la eficacia de los prescriptores en la percepcion de los museos y en la atraccion de nuevas audiencias
permite entender en mayor profundidad el impacto de las alianzas estratégicas en la creacién de comunidades
digitales alrededor de las instituciones culturales.
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Notas

1 Los expertos consultados fueron los siguientes: Jared Jones, responsable de redes sociales en el Sacramen-
to History Museum; Hannah Brown, responsable de audiencias y comunicacién en el Black Country Living
Museum; y Karen Vidangos, responsable sénior de marketing en redes sociales en el Metropolitan Museum
of Art. Sus aportaciones ofrecieron claves valiosas para comprender como estas instituciones disefian y opti-
mizan sus estrategias para conectar mejor con la generacion Z.

2 Social Blade (https://socialblade.com/) es un sitio web de analisis de redes sociales que supervisa y analiza
el rendimiento de las cuentas y canales de redes sociales. Ofrece informacién detallada sobre el crecimiento
de suscriptores, visualizaciones de videos, métricas de interaccion y otros datos relevantes en diversas plata-
formas como YouTube, Twitch, Facebook, Instagram, Twitter, TikTok y muchas mas.

3 El engagement en redes sociales se refiere a la interaccién de los usuarios con el contenido de una marca. Se
mide a través de acciones como «me gusta», comentarios, comparticiones, visualizaciones, menciones y otros
parametros significativos.

4 Los videos comentados en este articulo se encuentran en los siguientes enlaces: https://www.tiktok.
com/@sachistorymuseum/video/6875507572581862661¢lang=es https://www.tiktok.com/@blackcountry-
livingmuseum/video/6960695238805540101¢lang=es https://www.tiktok.com/@metmuseum/
video/7219007594478800171

5 POV es un acrénimo de «point of view» o «punto de vista» en espafiol, es una expresion muy popular en
TikTok y otras redes sociales, especialmente en los memes y los subtitulos, con mas de 650 billones de visua-
lizaciones segun la red social.

La traduccion al inglés de este articulo estd disponible en el sitio web de Routledge, a través de este
enlace: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/13500775.2025.2540203

Para los miembros del ICOM, pueden acceder al articulo gratuitamente a través del area para
miembros. Para mas informacién, pénganse en contacto con publications@icom.museum
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