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ESTRATEGIAS DE CONTENIDO EN LOS MUSEQOS DE LA MODA:
EL CASO DEL MUSEO DEL TRAJE DE MADRID

CONTENT STRATEGIES IN FASHION MUSEUMS:
THE CASE OF THE COSTUME MUSEUM OF MADRID

Eduardo Villena Alarcén?

Resumen: Los museos de la moda conforman ya una realidad consolidada como parte de la oferta
turistica cultural de las ciudades donde se encuentran; prueba de ello es el esfuerzo comunicativo que
estos espacios realizan a la hora de difundir sus propuestas. Sin embargo, son exiguos los estudios
que tienen por objeto conocer como se implementan las redes sociales dentro de su plan de
comunicacion. Por ello, el consiguiente texto persigue a través del estudio de caso vislumbrar la
estrategia de contenidos que el Museo del Traje de Madrid ejecuta a través de los social media. La
metodologia seleccionada, el analisis de contenido, nos ha posibilitado conocer cual es la realidad de
su actividad. Los resultados ponen de manifiesto la poca capacidad estratégica de la institucion a la

hora de transmitir su contenido.
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1. INTRODUCCION
Internet ha fomentado la creacién de nuevos espacios de interaccion entre los museos y los publicos

interesados. Un papel fundamental juega aqui las redes sociales, una de las principales herramientas
de difusién con las que cuentan estas instituciones para darse a conocer y acercarlos al usuario de
forma no invasiva. No obstante, debido al amplio desarrollo de este instrumento y la gran penetracion
que algunos social media presentan, resulta necesario una acertada estrategia de contenido que nos
permita promocionar estos lugares de manera eficiente y ampliar la experiencia de los stakeholders.

Asimismo, Internet ha permitido armonizar la red museogréafica con el concepto de lugar abierto al
publico para difundir el patrimonio material e inmaterial?. De igual forma, y en la linea de lo anterior,
las redes sociales se han convertido en un excelente aliado a la hora de posicionar estos espacios en
la mente de nuestro publico objetivo a través de un dialogo constante y variado (Gomez, 2012).

Sin embargo, esto no siempre ha sido asi, los museos han vivido en las Gltimas décadas un importante
cambio en su gestion al pasar de un espacio centrado en las obras a una institucion dirigida a la
sociedad (Vifiaras y Cabezuelo, 2012). Durante afios, los museos se situaron en una posicion
ambivalente frente a las nuevas tecnologias; por un lado, esperaban que el nuevo entorno digital
facilitara su relacion con sus visitantes; pero por otro, temian al pensar que las visitas fisicas a los
museos fueran inexorablemente abandonadas en beneficio de las visitas virtuales (Evrard y Krebs,
2018).

Frente a este disentimiento, se encuentra el Museo del Traje, un museo espafiol, dependiente del
Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, ubicado en Madrid. Se aprecia aqui “una institucion de
reciente creacion, pero de larga existencia”, tal y como se puede comprobar en su pagina web. De
basto recorrido historico, el museo como se conoce hoy se crea en 2004, y se afiade a su titulo: Centro
de Investigacion del Patrimonio Etnoldgico, en clara referencia la patrimonio etnogréfico que alberga
laexposicion. Larelevancia para la investigacion viene justificada por ser uno de los primeros museos
dedicados a la moda en ofrecer un sitio web para sus visitantes.

Diferentes autores han realizando distintas aportaciones al ambito de la comunicacion de los museos
a través de redes sociales. Indispensable fue lo aportado por Reading acerca de la interactividad de
los usuarios con los museos en el ambito digital o la investigacion de Marson y McCarthy (2008) que

puso de manifiesto la brecha digital existente por entonces. Kidd (2011) acudi6é a la Teoria del

2 Consejo Internacional de Museos. Disponible en: https://bit.ly/2Fh1L9a
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Encuadre de Goffman para articular el uso que desde los museos se hacian de las redes sociales. Del
mismo modo, Fletcher y Lee (2012) dilucidaron en su estudio como se estaba evaluando este uso. Por
otro lado, los textos de Martinez (2012) y de Padilla y del Aguila (2013) favorecieron la comprension
de las estrategias online Ilamadas a la creacion de valor. En suma, los Ultimos estudios se han ocupado
del engagement generado (Suzic et al., 2016), de las nuevas audiencias (Hughes y Moscardo, 2017)
en nuevos escenarios (Capriotti y Gonzalez, 2017) y nuevos usos a través de Instagram (Budge y
Burness, 2018).

2. METODOLOGIA
El presente texto tiene como propdsito una investigacion exploratoria de la comunicacion online que

se establece desde los museos. De manera especifica, la investigacion persigue pues, a partir del
estudio de caso, vislumbrar la estrategia de contenidos que el Museo del Traje de Madrid ejecuta a
través de los social media en los que tiene presencia.

La pregunta de investigacion que desencadena el estudio es ¢comunica el Museo del Traje de manera

estratégica su contenido en el &mbito online? A partir de esta cuestion, y de manera particular, se han

contemplado como objetivos principales:
° El estudio de la pagina web y su contenido.
° El anlisis de la presencia del Museo del Traje en redes sociales.

Se opto entonces por el andlisis de contenido y para el disefio de la plantilla se tuvo en cuenta
lo postulado por Codina (2000), Claes y Deltell (2014), Caerols, Vifiarads y Gonzalvez (2017),

Martinez, (2017) y Capriotti y Losada (2018). Algunos de los items que contiene el cuestionario son:

Tabla 1. items analizados

item Recursos
Pagina web Volumen de visitantes Open SEO Stats
Indexacion en buscadores Alexa
Redes sociales N° de seguidores Fan Karma
Reacciones -
Rendimiento -

Fuente: Elaboracion propia
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Por altimo, el trabajo de campo se llevd a cabo de enero de 2018 a enero de 2018 y conformd la
muestra 354 post perteneciente a las tres redes sociales donde tiene presencia el objeto de estudio:
Facebook, Twitter e Instagram.

3. ESTRATEGIAS DE CONTENIDO EN LOS MUSEOS DE LA MODA
Los museos de la moda son instituciones que, tal y como se define en el BOE (2009) si se extrapola,

estan firmemente asentadas en la sociedad como uno de los méas importantes y significativos recursos
culturales con los que ésta cuenta y disfruta. Sin embargo, durante afios la comunicacién museogréafica
en Internet solo tenia como Unico polo difusor la web oficial del museo. Al mismo tiempo, la
presencia de los museos en las redes sociales se ha circunscrito fundamentalmente a una funcion
promocional cuyo objetivo Gltimo recae en redirigir a los usuarios al museo fisico.
La profunda evolucién de Internet y la amplia penetracion de las redes sociales ha favorecido el
cambio de paradigma en la comunicacion de los museos. En palabras de del Rio (2011), la Web 2.0
incorpord a los publicos a dos espacios hasta entonces desconocidos para ellos: la propia web del
museo a través de blogs; y las redes sociales, principalmente a través de Facebook y Twitter. Sin
embargo, “adquirir mentalidad 2.0 (de conversar, compartir, colaborar y co-crear con los usuarios, de
producir no ya para sino con los usuarios) requiere un cambio organizativo no exento [...] de
reticencias internas” (Roda, 2010).
Al hilo de lo anterior, una de esas dificultades vino interpuesta por no entender los museos de la moda
como un nuevo producto cultural (Fatas, 2004) capaz de cumplir las expectativas de los visitantes.
Ademas, “se demanda un modelo de comunicacidon museistica que tenga el punto de mira en la
persona, y que se oriente a la satisfaccion de las necesidades reales de su publico, es decir, a la mision
de la institucion” (Pérez et al., 2015).
La gestidn de los recursos culturales de los museos implica una estrategia eficiente de difusion de
contenido, amén de la “transparencia en su gestion y en la comunicacion de la misma” (Vinaras et
al., 2011). Esto amplia las funciones que tradicionalmente se han adjudicado a las redes sociales en
relacion a los museos dado que se faculta esta herramienta, no solo para comunicar y difundir
exposiciones, sino que también resulta fundamental a la hora de ampliar la experiencia de los
visitantes. En este sentido, debe ser objetivo principal de cualquier estrategia de contenido en los
museos de la moda:
a. Lainformacion. Se refiere esto al contenido que de manera habitual se publica en redes sociales
por parte de las instituciones. Esta llamado a cumplir con la experiencia del visitante. Resulta
obvio pero necesario: la informacion de interés para el usuario debe estar en el eje transversal de

cualquier estrategia de contenido para facilitar precios, horarios y dias de apertura.
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b. La gestion del contenido. Crear contenido es indispensable a la hora de ampliar la experiencia
del usuario debido a que aporta informacion de interés que permite completar la visita. En este
sentido, las redes sociales en los museos responden a una doble estrategia: una de produccion y
otra, de difusion. Desde la propia aplicacion, el museo puede producir su propio contenido en
funcion de la plataforma. Siempre y cuando se tenga un objetivo claro. De igual forma, las redes
sociales resultan igualmente oportunas a la hora de difusion contenido producido por terceros
que estén también publicados en la web; como por ejemplo, videos corporativos, visitas virtuales,
etc.

c. El engagement o interaccion con los usuarios. Seria incomprensible entender las redes sociales
sin la participacion de los publicos, tampoco sin la interaccion con los usuarios. Fue Martinez
(2012) quién avanzé que era necesario superar “el discurso unidireccional marcado por la vision
autoritaria del museo, a traves de la aplicacion de mecanismos estaticos y jerarquicos, por otro
mas integrador y “democratico”.

Complementando lo anterior, a pesar de que las redes sociales se han convertido en una herramienta
clave en las estrategias de comunicacion debido a su gran capacidad para la interaccién con los
stakeholders, los museos no implementan este instrumento de manera efectiva.

En lo que respecta a Facebook, las instituciones no utilizan esta plataforma a pleno rendimiento para

comunicarse con sus visitantes virtuales (Capriotti y Losada, 2018) y no todos muestran una estrategia
coherente con sus idearios (Claes y Detell, 2014). Por otra parte, “los museos utilizan Twitter para
informar y mostrar al pablico lo que hacen, en una comunicacion préacticamente unidireccional y muy
poco social”, tal y como exponen Caerols et al. (2017). No crean contenido especifico para esta red
social ni se aprecia una estrategia de uso concreta (Corddn y Gonzélez, 2016). En Gltima instancia, la
red social Instagram presenta una amplia participacion de los usuarios para con el propio museo

(Caerols et al., 2013) y grandes oportunidades para ampliar la visita.

4. RESULTADOS
A través de Open SEO Stats se comprueba que la pagina web del Museo del Traje se encuentra

indexada en los buscadores Bing, Google, Goo y Baiduu; sin embargo, los usuarios acceden en un
86,5% desde Espafia. Le sigue Colombia con un 1,4%, EEUU con un 1,4% y Pert con un 0,8%.

En lo que respecta al trafico de visitantes, el site analizado ocupa la posicion 2.104 en Espafia y la
121.805 en el mundo, segun datos aportados por Alexa. Las palabras claves mas utilizadas son: Museo
del traje, indumentaria historica, historia de la moda, indumentaria popular, Museo de moda,

exposicion gratis, Museo Madrid.
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Tabla 2. Evolucion de la comunidad en redes sociales

2018 2019 Evolucion Porcentaje
Facebook  62.788 65.513 2.725 27°25%
Twitter 22.492 24.671 2.179 21°79%
Instagram 6.385 13.654 7.269 72°69%
Total 91.665 103.838 12.173 121,73%

Fuente: Elaboracion propia
La comunidad de seguidores con la que cuenta el Museo del Traje entre las tres redes sociales donde

tiene presencia asciende a 103.838 personas; su alcance ha aumentado en el Gltimo afio un 121,73%
(Vertabla 2). Particularmente, el perfil de Instagram se muestra més sensible al crecimiento (72,69%),
aungue su presencia en Facebook también ha generado un aumento de seguidores (27,25%).

La FanPage del Museo del Traje en Facebook, que inicio su actividad en 2004, logro los siete mil
seguidores en 2012; llegando a los diez mil en el 2013. Actualmente, dispone de 65.513; por lo que
tiene un amplio alcance. Desde aqui se publica una media de 0.4 post al dia; con una longitud media
de 427, aunque deberia estar entre 40 y 100 caracteres para favorecer la interaccion con los usuarios.
Habitualmente se publica texto sin foto (40,9%), fotos (33,4%) y videos (25,7%); aunque también

estd experimentando con Facebook Events.
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Graéfico 1. Contenido en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

Desde la perspectiva del usuario, estos pueden interactuar publicando y tiene un 100% de tasa de
respuesta aproximadamente en 14 horas; por lo que la marca es sensible a la demanda de la audiencia.
Presenta ademas una evolucion semanal de 0,026% y un indice de viralidad de 0,0048, amén de un
nivel de interaccion del 14%. Finalmente, el perfil tiene un rendimiento del 2% y cuenta con un valor
publicitario de 488€ segun Fanpage Karma.

La actualizacion con mas reacciones de 2017 fue un video de fotografias con texto que tenia como
objeto la presentacion a los usuarios de la exposicion “Iconos de Estilo”. Alcanzé los 677 me gusta,

30 comentarios y 15 mil reproducciones (Ver Imagen 1).
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Imagen 1. Post con mas reacciones

) Museo del Traje Madrid ©

10 do marzo oo 2018 . G

Teniamos muchisimas ganas de hablaros e la exposicidn “iconcs de
Estio. Una mirada a la indumentaria tradicional’, porque, ademds de haber
sido un éxito recientemente del Palais Gallera, musée de la Mode de la
Vike oo Paris, en ia Maison Victor Hugo donde se ha expuesto, es ademds
un trabajo que recoge parte de la coleccidn con & que empezd a formarse
&l que hoy es &l Museo del Traje. Os esperamos a partic ded 15 de marzo.

+ Info: bi.y/2FoyDJF

ficonosdeEstio, findumentaria Tracdicional
Fotografias © Manuel Outurmuro

QO o7 30 comentarios 355 veces compartido

15 mil reprocuCCiones

) Museo del Traje Madrid ©

12 do maran de 2018 - §&

Hoy es un dia triste por la pérdicda cel gran Hubert de #Givenchy (1827 -
2018). Adernds de irse uno de los grandes iconos de la moda
conemporiinea y de la alta costura, Nos deja Ln gran amante de esta
Institucién. Siempre recitimos su Canio en sus manifestaciones de
admiracién y apoyo al Museo. Son muchas las plezas que han engrosado
esta coleccion gracias a su aportacidn, podemos destacar el icolstrado
vestico de festa en raso Negro empleado por Audrey Hepburn en la
pelicula “Desayuno con diamantes™ (1961) y su dibujo preparatonio.
Muchisimas gracias Monsieur.

OO s 12 comantarios 208 veces COMpAdo

Fuente: https://www.facebook.com/museodeltraje/
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Durante el mismo mes se produce el segundo post con mas reacciones (519), el cual genero
12 comentarios y se compartio un total de 208 veces. Fue el particular homenaje del Museo a Hubert
de Givenchy.

Imagen 2. Post con menos reacciones

Museo del Traje Madrid ©
‘ 18- G

hoy celebramos el #D{adelaM a! 0)@08 una semana para dsfrutar de

J Otra Bonita, Texoo cvy\.r TIA LUND, y desde ol Museo os
Proponemos amenizar |a espera con esta ista de canciones de los antistas,
que inauguran este 29 JUN el proyecto fMuseoJoven, ;Tendis alguna
cancidn preferida? [Dacie al play!
Os adelantamos ademds que como parte de las #NochesdeVerano, los
jueves de julio y 8gosto se podrd disfrutar de musica en vivo, en ios
Jardnes y distintos espacios del musec, de 1a mano de Kvenes Intérpretes
del proyecto #Musal »> hatp Vot ly/2JTShmN

- . OMuquovon. a playlist by

muuodeltrajo on Spoﬁfy

A playlist featuring Tu Ot

Q0

Fuente: https://www.facebook.com/museodeltraje/
Por el contrario, la actualizacion con menos reacciones (10) es un enlace a Spotify cuyo nexo comdn

es el Dia Mundial de la Mdsica. A pesar del esfuerzo de la institucion por relacionar la musica con la
moda, el engagement es nulo.
El Museo del Traje publica 2,6 tuit por dia para sus 24.600 seguidores en Twitter. Esto supone una

interaccién de 0,0118% y un rendimiento del perfil 10%. Presenta una evolucion semanal de 0,14%.
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Graéfico 2. Contenido en Twitter

Texto+Video
15,3

Texto+lmagen
252

Texta

Fuente: Elaboracion propia

El tuit con més reacciones corresponde a un #MiércolesDelosAmigos con el artista Ernesto

Artillo que gener6 210 retuit y 948 me gusta. Ademas, provocé cuatro comentarios.
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Imagen 3. Tuit con mé&s reacciones
Museo del Traje, Madrid © i Moseo dul Traje, Media ©
Hoy vamos a sacar a relucir nuestro

El proyecto ha alcanzado otro estadio .y Dot es0 las

cuando ha vestido en protagonistas de las publicaciones van

uno de mis traje y ha a ser las piezas de este periodo. ;Qué
te parece este jubdn femenino? Su

decmrad? §oy feminista” y ha llegado estructura presenta las caracteristicas
al gran publico, que era nuestro de los jubones esparioles de la segunda
obijetivo. mitad del siglo XVl

o st @es O OOOOCTH

-

" - L L LR L
Fuente: https://twitter.com/museodeltraje/
Le continda en importancia el tuit que tuvo como objeto un contenido propio del Museo, el
#OrgulloBarroco, que desencadend 194 likes y 84 retuit.
Por ultimo, los 13.600 seguidores que tiene el Museo del Traje en Instagram le reporta un
rendimiento del perfil de 13%. Presenta un crecimiento de 3,1% semanal con apenas 0,2

publicaciones al dia.
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Imagen 4. Post con mas reacciones

‘ ‘ museodeltraje « Seguir

museodeitraje Os presentamos a una de
fas joyas de! fondo completo de figurines
de Pedro Rodriguez que custedia el
Museo. Este dibujo de un figurin
femenino pintado a tempera corresponde
a la inea mariposa que la firma de Alta
Costura de Pedro Rodriguez presentd
para la temporada otodo-invierno 1956-
1857. Se representa a una mujer con un
vestido de noche de color negro y cefido
al cuerpo, con escote recto y tirantes. La
gran estola amarilla de tela drapeada, que
se sujeta a la espalda mediante un gran
lazo que y se despliega elegantemente
hasta el suelo, simula unas alas de
mariposa, insecto a que se le vuelve a
hacer un guifio con los larges guantes
negros y el tocado con antenas.

La funcidn de este lipo de figurines de
gran formato y calidad era la de adornar

©Qdg A

1,166 Me gusta

4 7 0F DeCIEMAAE OF 208

Fuente: https://www.instagram.com/museodeltraje/
El post con mayor nimero de reacciones de publica en diciembre de 2018 alcanzando los

1.166 me gusta y los 24 comentarios.
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Grafico 3. Contenido en Instagram

Imagen

26,7

Carrusel
52,4

Videos

205

Fuente: Elaboracion propia

En funcion de los resultados obtenidos, el Museo del Traje se decanta por publicar carruseles

de fotos (52,4%). Tan solo un 20,9% de los post son videos.

5. CONCLUSIONES
Una vez analizados los resultados obtenidos en la investigacion, se aduce que, a pesar de que la pagina

web del Museo del Traje de Madrid cuenta con un flujo de visitantes notable, y revela una vocacion
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ampliamente internacional, los esfuerzos de la institucion en lo que al contenido se refiere no se
encuentran enfocados a los publicos de otros paises fuera de Espafia.

En lo que a redes sociales respecta, el museo aumenta su comunidad en cada una de ellas, aunque es
su perfil en Instagram el que mas se incrementa en seguidores y el que mayor rendimiento presenta.
No obstante, el publico presente en Facebook y su crecimiento anual denota que no debe desatenderse
para no reducir su alcance ni su influencia.

Finalmente, y para dar respuesta a la pregunta de investigacion que desencadenaba el estudio, los
resultados obtenidos revelan que el Museo del Traje no comunica de manera estratégica su contenido
en el ambito online. Esto resulta inobjetable debido a que la institucion no centra sus esfuerzos en
publicar contenido en las redes sociales donde tiene méas rendimiento y, en segundo lugar, porque el
museo no postea sus informaciones en los formatos que su audiencia desea en cada red social, sino

en los que la institucion considera sin criterio definido.
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