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Resumen

La inclusidon de Internet en todos los &mbitos de la sociedad ha supuesto grandes cambios
a efectos de las relaciones personales y profesionales. En este presente Trabajo de Fin de
Grado tiene el objetivo de analizar el impacto que generan las redes sociales en la difusion
de las artes plasticas, asi como explorar junto las implicaciones que estas tienen para el
artista como medio de promocién y reconocimiento. Concretamente, a través de una
investigacion basada en un disefio cuasiexperimental y que recoge mediciones de
analitica web, de qué red social (Facebook o Instagram) tiene mayor grado de repercusion,
ademas de determinar la tipologia de publicaciones (foto o video; contenido patrocinado
0 concurso) que mejor resultado genera en la difusién de contenidos artisticos. Finalmente
se pretende conocer cuales son los diferentes sectores de la sociedad que muestran interés
por las creaciones artisticas. Este estudio tiene la intencién de crear una base tedrica que
sirva de ayuda a artistas que buscan en Internet y en sus herramientas de comunicacion la

via para darse a conocer.

Abstract

The inclusion of Internet in all society field has supposed great changes in the personal
and profesional relationships. In this present Project aims to analyze the impact that social
media has on the broadcast of the plastic arts as well as explore the implications these
have for the artist as a means of promoting and recognizing. More specifically, through
research based cuasiexperimental design and that collects web analitic measurements,
about that social media (Facebook or Instagram) has a higher degree of repercusion, as
well as determine the type of publications (photo or video, sponsores content,
competition) that generate the best result in the broadcasting of art content. Finally
pretend to know what are the different sectors of society show interest in artistic creations.
This Project has the intention of creat a conceptual basis to help artists who are looking

on the Internet and their comunication tools, a way to make themselves known.
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1. INTRODUCCION

Ante la inminente llegada de la tecnologia 5G a nuestras vidas, no podemos hacer otra
cosa que echar la mirada atrés y recordar la afirmacion que realiz6 Steve Jobs en 1996,
en que asegurd que la web seria omnipresente, y en algunos &mbitos incluso podriamos
decir “omnipotente”, y que precisamente esta omnipresencia seria lo que haria de la web
una herramienta tan interesante. En los afios 90 era impensable imaginar que la Internet
seria una parte tan importante de nuestras vidas, el alcance que tendria o la rapidez con la
que evolucionaria hasta llegar al punto en el que nos encontramos hoy en dia, en la que
las nuevas generaciones no somos capaces de imaginar la vida sin internet, sin redes

sociales, sin la conectividad.

Estamos conectados, queremos estarlo y fomentamos los medios para conseguir mayor
aceptacion y difusion de la imagen personal, esto se ha convertido en el medio de estar

siempre conectados con el entorno, las noticias, las personas y la sociedad en general.

La misma difusion de la imagen personal también se traslada al &mbito profesional, en la
que a través de la web y de las herramientas que ésta nos ofrece tratamos llegar a un
publico cada vez mas presente en este medio. Internet no solo ha revolucionado la manera
en la que nos comunicamos, sino que su influencia ha modificado la forma en el arte en
sus multiples formas (musica, cine, pintura, etc) se transmite a la sociedad. Desde el punto
de vista del artista, las redes sociales son el escenario perfecto para darse a conocer, de

forma mas directa y con multitud de recursos, para hacerse visible al mundo globalizado.

Sin embargo, existe una falta de informacion y estudios que analicen el impacto de las
redes sociales en la difusion de las artes plasticas. Por lo tanto, el objetivo general del
presente Trabajo Fin de Grado es, analizar el impacto de las redes sociales en la difusion
de un artista. Mas detalladamente los objetivos especificos de este trabajo son los

siguientes:

e Conocer cual es la red social idonea para la difusion de contenido artistico.
Se pretende conocer qué red social, entre las presentes en el panorama actual, tiene
un mayor grado de repercusion en la difusion de las artes plasticas, ademas de
favorecer al lanzamiento de la carrera artistica de los artistas. A estos efectos, la

comparacion se centra en las redes sociales de caracter general como son, Facebook



e Instagram. Dos plataformas sin una tematica definida y con la cualidad méas
importante, que es tener un publico amplio y genérico.

e Tipo de publicacion y su obtencion y comparativa de resultados en las diferentes
plataformas objeto de este estudio.
Se centrara en el andlisis de la tipologia de publicacion, difiriendo entre los
diferentes formatos de publicacion utilizados, que recoge a las acciones publicadas
en video e imagen. Asi mismo, se indaga en la idea de qué caracteristicas deben
tener las publicaciones para reportar mejores resultados al artista.

e Tipo de perfil de usuarios
Con el planteamiento de este trabajo, otro de los objetivos que se pretende estudiar,
es el perfil de los usuarios que tienden a acceder e interesarse por paginas y perfiles
en redes sociales de caracter artistico, clasificandolos por género, edad y lugar de
procedencia. Atendiendo a los resultados obtenidos, se realizaran conclusiones lo
mas certeras posibles en cuanto al interés de los diferentes sectores de la sociedad
actual por las creaciones artisticas.

¢ Analitica web
Con este ultimo objetivo, se pretende realizar un estudio cuantitativo por medio de
las métricas que reportan cada una de las redes sociales, ademas las KPIs que nos
permiten mostrar la trazabilidad del estudio y marcar unas lineas de actuacion para

futuras acciones que se quiera implementar en las redes sociales.

El trabajo se estructura en cinco apartados. El primero dirigido a presentar el tema y a
establecer los objetivos. El punto 2 recoge el marco tedrico en la que se basa la
investigacion y desarrollo del estudio. En el siguiente capitulo se contextualiza la
investigacion a través de la metodologia que se va llevar a cabo, posteriormente se
presenta los resultados en el capitulo 4 y por ultimo, en el capitulo 5 se detallan las
conclusiones de los resultados ademas de las limitaciones generadas y las futuras lineas

de actuacioén.



2. CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

2.1 Las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC)

En poco mas de una década desde su aparicion Internet se convirtio en un instrumento de
uso cotidiano en nuestra sociedad, al igual que la television, la radio o el teléfono. Junto
a las nuevas tecnologias esta generando transformaciones en los diferentes ambitos de la
sociedad, lo que ha supuesto una auténtica revolucién digital y ha redefinido la forma de
relacionarse y comunicarse de las personas. (Empresason, 2018). Las tecnologias de la
informacidn y comunicacion (TIC) no solo han revolucionado la tecnologia, sino que han
transformado la economia y la sociedad. Nos encontramos ante un contexto de cambios
rapidos en lo personal, en la sociedad, en las organizaciones y en la educacion, sin duda

estamos ante la era digital.

Detras de esta revolucion digital Internet es en gran medida la responsable de esta
revolucidn digital y que en buena parte radica, como se describe en (Prada, 2007) el papel
protagonista que esta adquiriendo el consumidor de medios, como describe en no ya como
un consumidor pasivo de la informacidn sino como el creador y difusor de los contenidos.
Se trata de un proceso evolutivo a la que se ha tenido que adaptarse Internet desde sus
inicios, una web que se limitaba a mostrar informacién y cuyo contenido no daba lugar a

la interaccién de los usuarios, asi se denominé a la web 1.0.

Cuando las paginas comenzaron a ofrecer un nivel considerable de interaccion y se
actualizaron con las aportaciones de los usuarios, se dio paso a la denominada la web 2.0
(Latorre, 2018). La Web esto supuso un cambio en la manera de entender la interaccion
del usuario con la informacion, dando lugar una web de libre opinion y comunicacion. La
evolucion de los medios tecnolégicos ha contribuido a los continuos desarrollos de
Internet hacia la web 3.0 que actualmente trasciende a la creacién de una web mas
personalizada e intuitiva para el usuario y que avanza con tendencias hacia la creacion de
una web basada en la inteligencia artificial, que ya existe en otros sectores tecnoldgicos

y cientificos. Es la llamada web 4.0. (Mohammad, 2012)

2.1.1 El Impacto de las tecnologias de la informacion y comunicacion en el Arte
Internet, que ha contribuido a la conectividad y transparencia en nuestras vidas, ha sido
en parte responsable de los cambios en las tendencias de la sociedad, en el que las fuerzas

horizontales, inclusivas y sociales se imponen a las verticales, exclusivas e individuales.



Internet y en concreto las redes sociales han facilitado este drastico cambio poniendo a
disposicion del consumidor las plataformas y las herramientas necesarias. (Kotler, 2018)

Esta revolucion digital también ha afectado a la difusion del arte a través de la web,
modificando la forma en que la musica, el cine o la pintura llegan a la sociedad. Se estan
produciendo cambios en los mecanismos de creacion y difusion del arte como
consecuencia del uso creciente de internet por parte de los museos, instituciones y los

propios creadores de arte.

La red ha desencadenado potentes oportunidades, generando un gran impacto en aquellos
sectores de la industria de la cultura en las que el producto puede ser digitalizado, como
es en el caso de los museos e instituciones culturales. Es cada vez mas frecuente encontrar
museos que tienen presencia en Internet a través de paginas web y redes sociales, que
permiten a los usuarios realizar visitas virtuales en las salas y ver todas las obras de una
coleccién, como ocurre en el Museo Nacional del Prado o en el Artium (Vitoria,

http://www.artium.org). En ellas se pueden ver un gran contenido cultural y artistico,

ademaés de ofrecer multiples recursos y utilidades como la posibilidad de suscribirnos a
noticias, novedades, comentarlas e incluso poder interactuar con el contenido y participar

en actividades disefiadas para la web 2.0. (Vozmediano, 2010).

Por consiguiente, se valora positivamente la adhesion de los museos tradicionales por
parte de las propias instituciones a las tecnologias de la informacion y comunicacion
(TIC), dado que por medio de la creacion de museos virtuales han ampliado el &mbito de
la comunicacion y la educacion, constituyendo auténticos espacios de atraccion que
fomentan la actividad mental y emocional del usuario en un ambiente particular
(Santibéafiez, 2006).

La influencia de internet puede ser diferente en funcion de la disciplina artistica. Asi en
el caso de la industria musical ha sido contradictorio. Por un lado, estan las repercusiones
del cambio tecnoldgico sobre las ventas, las cuales han experimentado una caida
continuada. (Fouce, 2010), afectando a las compafiias multinacionales de produccién y
distribucion discografica que no supieron adaptarse a las nuevas tecnologias- dicha
materia es ajena a este trabajo-. Por otra parte, estan las oportunidades que ha brindado
Internet, proporcionando un soporte y acentuando su importancia en el panorama musical

contemporaneo (DiMaggio, OpenMind, 2014).


http://www.artium.org/

En este sentido, la adaptacion de la tecnologia en la industria musical trajo consigo nuevos
modelos de negocio en los que internet es el eje central, como es el caso de freemium-
sitios web que combinan servicios basicos gratuitos con otros de pago por medio de una
suscripcion, ejemplo spotify- que ponen a disposicion del consumidor un amplio catadlogo
musical ademas de permitir crear y compartir listas de reproduccion. En muchos casos la
influencia de internet no solo se remite a la produccion musical como tal, sino que se ha
convertido en una herramienta indispensable a la hora de realizar actividades
promocionales a traves de la difusion de contenidos en paginas web o redes sociales.
(Drooble, s.f.). Como por ejemplo la subida de videos a YouTube, descargas gratuitas
desde sus sitios web o la promocion de eventos en redes sociales

También se tiene en cuenta el aumento de la demanda de conciertos en directo, (Sanchez,
2018), en concreto de artistas que por medio plataformas digitales se han dado a conocer
en el panorama musical. Por lo que no es de sorprender que muchos de los musicos que
graban su propia musica se muestren partidarios de usar las redes sociales como
escaparate. (Madden, 2004 y DiCola, 2013 p.23 citado por DiMaggio et al. 2014) Esto a
su vez ha dado lugar al crecimiento en el porcentaje de superventas de sellos
independientes, lo cual supone un aumento de la variedad musical disponible para
comprar y escuchar musicar en streaming. (Waldfogel, 2012 p.23 citado por P.Di Maggio
et al.2014).

Sin duda los nuevos medios tecnoldgicos ofrecen al artista un gran numero de
oportunidades para poder desarrollar una carrera profesional. Desde los diferentes medios
digitales como son Spotify o iTunes que permiten construirse una base de seguidores a
través de la subida de contenidos. La aparicion de los dispositivos moéviles que han
supuesto uno de los avances tecnoldgicos mas importantes en los ultimos afios y cuya
popularidad en el consumo de mdsica ha crecido hasta alcanzar el 95% de consumo de
streaming en el afio 2022 (Ruza, 2016). Con la compra de los terminales smartphone ha
sido posible ampliar la experiencia de los usuarios permitiéndoles buscar, descubrir,
adquirir y compartir, convirtiendo a este dispositivo en uno de los elementos mas
trascendentales en el desarrollo de la industria discografica y su transicion hacia el
consumo digital. (Carreras, 2018). Sin duda hoy mas que nunca se ha disparado el
consumo de mdsica, haciendo que se crean para los artistas nuevos y grandes

oportunidades para distribuir y creaciones artisticas



En cuanto a la implicacién de las TIC en la creacion y difusion de las artes plasticas, se
puede contemplar desde dos perspectivas diferentes; Por un lado, se puede considerar su
uso como herramienta que el artista incorpora en el proceso de creacion de las obras,
desde la impresion de esculturas creadas digitalmente en tres dimensiones el uso de la
realidad aumentada con el uso de gafas de realidad virtual.! Son estas algunas de las
posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias a los artistas en la actualidad, como una
nueva forma de producir, distribuir y comercializar el arte contemporaneo. (BBC
News/mundo, 2012). Por otro lado, esta el uso que se le da a la tecnologia actual y mas
concretamente Internet y las redes sociales como via de difusion y exposicion de
contenido artistico. La apertura de Internet ha supuesto la proliferacion de aristas que
exhiben sus trabajos ante un publico masivo, permitiendo dar una mayor visibilidad a los

proyectos generados. (Martorell, 2018).

Por conclusion, viendo las implicaciones que tienen las tecnologias de la informacion y
comunicacion, a través de las diferentes herramientas de comunicacion actuales sobre el
sector artistico, que si bien hay trabajo que analice el impacto de las artes en la difusién
del arte, como lo de los museos o la masica. No obstante, no hay nada sobre como pueden
ayudar Internet y las redes sociales a difundir el trabajo de un artista de artes plasticos y

por ello, se desarrolla este Trabajo de Fin de Grado.

2.2 Redes Sociales

¢Qué son las redes sociales? Son estructuras compuestas por personas u otras entidades
humanas las cuales estan conectadas por una o varias relaciones y que se relacionan de
acuerdo a algun criterio, ya sea amistad, profesional o algin parentesco. (Haro, 2010).
Sin embargo, este concepto ha adquirido una importancia notable durante los Gltimos
afios siendo muchas las teorias que tratan de explicar su funcionamiento y su cada vez
mas destacada presencia en la sociedad actual, ocupando asi un lugar relevante en el

campo de las relaciones personales.

Esta estructura social continGa con una tendencia de crecimiento favorable debido a que
cada dia gana mas adeptos en sus diferentes plataformas o medios. (Fernandez-Paniagua,

2019) En Espafia, un 85% de los internautas de 16 a 65 afios utilizan estas redes sociales,

1 https://youtu.be/J30exu_n5ZE



https://youtu.be/J3Oexu_n5ZE

lo que representa méas de 25,5 millones de usuarios conforme al afio 2018. (IABSpain,
2018).. Este auge notable de las redes sociales se debe a su vez al desarrollo tecnoldgico
de los smartphones que han revolucionado el uso y la accesibilidad a internet desde
cualquier parte del mundo. Asi, el estudio de IAB et al (2018) confirma que el smartphone

es el principal dispositivo de conexidn a las redes sociales con un 95% usuarios.

Por otro lado, las redes sociales han generado nuevas formas de comunicacion y una
participacion colectiva a través mdltiples posibilidades de colaborar y compartir
informacion con otros usuarios. ElI cambio de mentalidad que supone esta innovadora
forma de comprender y utilizar internet desarrolla la verdadera interaccion, los individuos
establecen relaciones entre ellos y las interconexiones personales se convierten en lo mas

importante.

Siguiendo este razonamiento se puede definir como la estructura social que es compuesta
por usuarios que comparten intereses comunes, mantienen relaciones personales e incluso
actian como fuente de informacion alternativa a los medios convencionales. Dando lugar

asi a una nueva manera de expresion de la propia identidad personal.

2.2.1 Tipologia de Redes Sociales
Existen una gran variedad de redes sociales en funcion de las prestaciones y las
caracteristicas que ofrecen, en consecuencia, se pueden agrupar en dos grandes bloques,

diferenciando entre redes sociales horizontales y redes sociales verticales.

Siguiendo a (Garcia, 2019), las redes sociales horizontales o también Ilamadas
generalistas, son aquellas que no tienen una tematica definida. Se dirigen a un publico
amplio y genérico, permitiendo a la entrada y participacion libre con la Unica finalidad de
generar una comunidad de masas. Entre las méas conocidas en el panorama actual se
encuentran: Facebook, Instagram y Twitter. Por otro lado, Garcia (2019 define las redes
sociales verticales que se caracterizan por ser plataformas con tendencia a la
especializacién reuniendo a usuarios en torno a temas o asuntos de interés comun. Estas
se clasifican en funcion de la tematica de su contenido, como es el caso de LinkedlIn, red

social dedicada al &ambito laboral o Wallapop, especializada en venta de segunda mano. .

En lo relativo, a la implicacién de las redes sociales como medios de difusion de

contenidos artisticos podemos encontrar redes sociales verticales o llamadas especificas



que rednen a artistas, con la Gnica voluntad de dar a conocer sus obras en una comunidad

mas especializada. Se trata de redes como; (Fernandez, 2016)

e DeviantART: (https://www.deviantart.com/) esta red social sirve para mostrar las

creaciones artisticas graficas a un publico que tiene presencia en el gremio de
artistas, los cuales pueden valorarlas, comentarlas e incluso contactar con el autor
para realizar propuestas o comprar la obra. Actualmente esta plataforma cuenta con
mas de 35 millones de usuarios.

e Behance: (https://www.behance.net/) destinada a los artistas que buscan tener un

escaparate y un publico que aprecie su trabajo, permite obtener una valoracion de
los usuarios asi como que empresas con presencia en dicho sector puedan contactar
con creadores ofreciendo posibilidad de empleo.

e Artinpocket: (https://www.nauart.com/equipo-club-nauart/artinpocket-venta-

online-de-arte/) es una comunidad en la que se congregan galeristas, coleccionistas

y artistas para la realizacién de compra venta. Sirve mas bien como una ecommerce
de arte.

e Olemiarte: (http://www.olemiarte.com/) como las demas, plataforma que sirve al

artista como expositor de las obras y la posibilidad de poder contactar con

interesados en la compra de arte, ya sean empresas 0 particulares.

Estas son algunas de las redes sociales verticales que estan generando un gran éxito en la
red, que albergan obras de naturaleza muy diversa: fotografias, obras literarias, pinturas,
comics, disefios digitales, etc. Estas redes ponen a disposicion de los artistas un escaparate
para promover sus creaciones artisticas. Sin embargo, presentan la desventaja de que son
menos conocidas por el usuario tanto para los que tienen vinculos con el sector del arte
como para los que no. Por lo que muchos optan por tener una mejor presencia en las redes
sociales mas populares, siendo Facebook e Instagram las méas conocidas. (Belén, 2017)
(Ver anexo 2.2.1)

Es maés, Instagram se ha consolidado como la red social preferida para los compradores
de arte, como muestra en un reciente informe en el que el 57% de los encuestados (Hiscox,
2019) elige esta red social para comprar arte y descubrir a nuevos artistas, seguida de
Facebook. Después de todo es mas que recomendable para un artista tener presencia
online, por lo que argumenta el uso de estas redes sociales como eje de central de esta

investigacion.


https://www.deviantart.com/
https://www.behance.net/
https://www.nauart.com/equipo-club-nauart/artinpocket-venta-online-de-arte/
https://www.nauart.com/equipo-club-nauart/artinpocket-venta-online-de-arte/
http://www.olemiarte.com/

2.3 Facebook e Instagram

2.3.1 FACEBOOK

Actualmente, Facebook cuenta con més de 2.200 millones de usuarios activos en todo el
mundo (ver Anexo 2.2.1), in duda es la red social méas utilizada en el mundo y que méas
ha crecido de forma imparable desde que se cred en el afio 2004, por el estadounidense
Mark Zuckerberg en la Universidad de Harvard. Esta red social, que fue concebida para
el uso de los estudiantes pasé a ganar mas adeptos a medida que pasaba el tiempo y tras
un afio ya habia alcanzado a méas de un millén de usuarios, logrando en muy poco tiempo
una popularidad nunca vista hasta el momento en el mundo de internet. (Zarella, 2011).
Sin embargo, su “boom” no llego hasta que fue traducido a diferentes lenguas, siendo en
el afio 2009 una de las redes sociales méas usadas en el mundo con méas de 250 millones

de usuarios (Salinas, 2017).

Hoy en dia, Facebook sigue siendo la red social mas utilizada, y por esa razon es un medio
fundamental para cualquier estrategia en redes sociales, tanto para particulares como
empresas. (Clavijo, 2015) destaca datos tan relevantes como la presencia de mas 25
millones de paginas de pequefias y medianas empresas que encuentran en esta plataforma
grandes ventajas competitivas respecto a los medios de comunicacion convencionales y
sin duda son razones suficientes que pueden justificar la importancia de que los artistas

estén presentes en esta red social.

Facebook es una red social capaz de agregar gente de todo el mundo con intereses,
cualidades, y aficiones en comun. El arte también tiene cabida en ella, donde se difunden
obras y comparten pensamientos, llegando a formar grandes comunidades y permitiendo
generar contactos con otros artistas y profesionales del sector. Entre las ventajas que
Facebook ofrece para la exhibicion y promocion del artista, podemos destacar que ofrece
un canal bidireccional-comunicacion activa y directa entre usuarios-incentivada por la
dinamica de los contenidos, que permite llegar a un publico masivo gracias a la

eliminacion de barreras espaciales que posibilitan un mayor alcance de las publicaciones.?

Por otro lado, esta la multimedialidad, término que se hace mencién en el trabajo de
(Martorell et al. 2018) refiriendose a las diferentes formas posibles de mostrar los

2 https://www.facebook.com/florenceacademyofartus/
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contenidos, a través de fotografias, videos, textos y audios. Lo que da lugar a la
generacion de contenidos poderosos para lograr una mayor interaccién digital. En cuanto
a la segmentacion, Facebook permite realizar una amplia seleccion del publico en base a
los criterios demogréaficos de sexo, edad u ocupacion, ademas de incluir la posibilidad de

realizar por comportamientos e intereses. (Facebook, 2018)

Al mismo tiempo ofrece la opcion de realizar eventos, como una comunicacion alternativa
por medio de promociones, concursos o lanzamiento de novedades, con la ventaja de
poder obtener un listado completo de todos aquellos usuarios que muestran interés por el
evento. Ademas, uno de los grandes recursos que proporciona esta plataforma son sus
estadisticas que permiten obtener informacion acerca del rendimiento de la pagina; como
los datos demogréaficos del publico y el como responden e interactian con las

publicaciones, contribuyendo asi a la optimizacion de las estrategias establecidas.

En definitiva, la creacién de una pagina y el valor afiadido de las herramientas que ofrece
Facebook anteriormente nombradas, generan una sinergia que da lugar a una amplia
posibilidad al artista para conseguir un reconocimiento y consecucion de fama en las redes

sociales.

2.3.2 INSTAGRAM

Instagram, con apenas 8 afios en el panorama digital ya es la red social de fotografias
namero 1 del mundo superando los 1000 millones de usuarios, convirtiéndose en la red
social que mas ha crecido desde sus inicios, (Llano J. C., 2019). Fundada en el afio 2010
de la mano de Kevin Systrom y Mike Krieger, Instagram ha crecido exponencialmente,

alcanzando en menos de tres meses la cifra de 1 millon de usuarios. (Alvarez, 2018)

El gran crecimiento de Instagram se debe en gran parte, al auge de la tecnologia mévil y
el despegue del sistema operativo Android, ya que inicialmente solo estaba disponible
para la compariia de Apple. Su popularizacion llevé a la compra de la compaiiia por parte
de Facebook en el afio 2012, que con el objetivo de monetizar la compra transformé la
red social en una plataforma que ofrecia a las empresas la posibilidad de realizar

estrategias de marketing digital a través de anuncios y promociones.

Respecto a la implicacion de Instagram en la difusion del arte, segin informa el estudio

realizado por (Hiscox et al. 2019) el 62% de las compras de arte online proceden de un
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publico joven entre 25 a 45 afios, de los cuales el 57% considera Instagram como la red
social preferida para el consumo y compra de arte, e incluso se afirma que el 68% usuarios
con interés en contenidos artisticos se dejan influenciarse por el portfolio de los artistas
en sus decisiones de compra. Son datos que reflejan la creciente intervencion de los

medios online en el sector artistico.

Instagram, se ha convertido en una herramienta de marketing imprescindible tanto para
galeristas y coleccionistas como para artistas, que encuentran en ella el escenario idéneo
para promocionar sus obras. Entre las diferentes caracteristicas que ofrece esta red social,
destacaremos aquellas que se consideren mas relevantes para el desarrollo de un plan

estratégico apropiado para un artista.

En primer lugar, Instagram presenta dos formas a la hora de crear un perfil, pudiendo ser
personal o de empresa. En este segundo caso, la red ofrece una serie de ventajas
interesantes, que son las estadisticas que se pueden obtener para medir la efectividad de
la gestion y de los contenidos. Ademas, el perfil de empresa permite promocionar los
contenidos con publicidad y asi llegar al publico de interés. Esta parte serd tratada de

forma mas dilatada en el siguiente punto, referente a la analitica web.

Al mismo tiempo, Instagram es el lugar ideal para mostrar el portfolio® de un artista,
procesos creativos, obras 0 momentos de inspiracién, lo cual se muestra por medio de las
diferentes herramientas que ofrece esta red social, a través de la subida de fotos, galerias
de iméagenes y videos. Recientemente ha incorporado nuevas formas de visualizar el
contenido, pudiendo publicar stories -videos de duracion maxima de 10 segundos y
visibles durante 24h- y la dltima novedad ha sido la retransmision de videos en vivo que
permiten generar mayor interaccion y de forma instantanea con los seguidores. Si bien es
cierto que Facebook en sus Ultimas actualizaciones ha incorporado funciones similares
indicadas anteriormente, no siendo estos de la misma aceptacion y difusion que las

publicaciones en Instagram.

Otra de las herramientas que es clave para tener mayor presencia en las redes sociales
segun es el uso estratégico del hashtag -etiquetas que se caracterizan por estar precedida
por el simbolo numeral (#)- (Gregorio, 2017). Los hashtags tienen la finalidad de hacer

3 es una carpeta donde se retine los trabajos realizados por un profesional o empresa. También se la conoce
como “carpeta de trabajos” o “registro de trabajos”.
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mas populares los contenidos, permitiendo una mayor interactividad entre los usuarios de
la red. Los # se ha hecho virales y lo que pretenden los usuarios con este tipo de

“etiquetas” es una mayor interaccion y publicidad.

Respecto a la promocion y la frecuencia de publicacion, como refleja (Gregorio, et al
2017) en su estudio, es necesario publicar con cierta frecuencia para poder mantener el
interés de la comunidad de fans para ello, es importante generar contenidos de calidad
tanto en técnica cémo artistica y en coherencia con el perfil del artista, ademéas de
establecer interacciones con los seguidores y la comunidad artistica a través de
comentarios, el seguimiento a los perfiles de artistas referentes, que pueden generar una

mayor conversion.

Esté claro que las oportunidades que da al artista esta red social son muy amplias. Tan
solo hay que ver que en 2017 Instagram ya lleg6 a superar a Facebook convirtiéndose
segun el informe (Hiscox. et al. 2019), como la red socia preferida por los usuarios del

sector artistico.

2.4 Analitica Web en la redes sociales

La analitica web es la disciplina que nos permite procesar y analizar la informacion que
se extrae del comportamiento del usuario en la web. Siguiendo a (Rosado, s.f.) la analitica
web se puede diferenciar en dos grandes blogues, por un lado, la analitica cuantitativa
que aporta datos numéricos sobre valores de comportamiento y, por otro lado, la analitica
cualitativa que trata el comportamiento del usuario dentro de la pagina a traves de los
clics o scroll -desplazamiento dentro de la pagina y pestafias-. En ambos casos la finalidad
es de servir para la optimizacion de la navegacién del usuario y la consecucion de

objetivos fijados, que deben ser claros y bien definidos.

Para llevar a cabo una estrategia de analitica web se precisa del desarrollo de un plan, que
recopile los objetivos planteados Yy, establecer en qué medio se va a realizar. Aunque la
analitica web se concibe como una herramienta mas propia para sitios web, sin embargo,
se puede usar en cualquier plataforma digital, sean blogs, redes sociales e incluso
aplicaciones web (UNED, 2019). Ademas, exige llevar a cabo un medicién y testeo
constante del rendimiento de las acciones para optimizar los resultados. Son muy amplias
los recursos y herramientas de la analitica, tanto que su uso en la actualidad abarca
diferentes perfiles profesionales como son técnicos de marketing, programadores,
agencias, disefiadores o responsables de redes sociales, UNED (2019).
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En cuanto a las herramientas y metodologia, hay que destacar el uso de los llamados KPI-
indicadores clave del rendimiento-del inglés key performance indicators, como se explica
en (Activate, 2017). Los KPI permiten resumir una serie de variables o una serie de
métricas en un solo indicador que facilita la interpretacion de los datos. Respecto al
namero y tipo de KPI, estos son muchos y variados dependiendo del area en la que se
trabaje, sin embargo, todos tienen el mismo propdsito, que consiste en llevar a la
herramienta todos los objetivos para que los podamos medir y cuantificar facilitando asi

toma de decisiones.

Teniendo en cuenta el planteamiento del presente trabajo, se contempla la analitica web
para el procesamiento y analisis de la informacidn proveniente de las redes sociales con
la finalidad de ayudar a los artistas en la difusion y promocién de sus obras. En tal caso
existen numerables herramientas de analitica, tanto gratuitas como de pago que ofrecen

una gran variedad de métricas y datos para la toma de decisiones estratégicas.

Incluso permiten administrar diferentes redes sociales de manera simultanea,
programando su contenido. Segun (Romero, 2015) entre las diferentes plataformas
existentes podrian destacar.

- AgoraPulse:(https://www.agorapulse.com/es/metricas-de-redes-sociales)

plataforma de pago considerado como una de las herramientas que mejor cumplen
con la funcién de andlisis junto a la gestion y administracion de las cuentas, permite
programar las publicaciones con un amplio margen temporal, contestar a los
mensajes privados, realizar promociones y concursos entre otras acciones. Respecto
a su funcionalidad méas destacada en el &mbito estadistico, permite obtener el

rendimiento medio de cada una de las publicaciones y las interacciones.

Por otro lado, también dispone de herramientas para elaborar comparativa entre
redes sociales, midiendo la que mayor eficacia tiene. En comparativa se hace en
base a los siguientes parametros de; alcance organico -sirve para saber a cuantas
personas se puede contactar a través de una publicacién hecha en la red social-,
feedback negativo, engagement. Realizando asi un monitoreo completo de la

informacion que puede ser determinante en el cumplimiento de los objetivos.
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- SocialGest: (https://www.socialgest.net/es )

plataforma destinada a gestionar las cuentas de Facebook, Instagram, Twitter y
Linkedin, permite programar el contenido que se vaya a publicar de forma
automatica en diferentes formatos y dispositivos. Dispone de un monitoreo en
tiempo real y una comunicacion directa con los usuarios en las distintas redes
sociales. Incluyendo a su vez la capacidad de obtener datos estadisticos, métricas
en tiempo real y parametros que junto con el asesoramiento personal consigue

brindar al usuario la oportunidad de rentabilizar las acciones en las redes sociales.

Son estas algunas de las herramientas de analitica disponibles actualmente, que ofrecen
maltiples recursos de medicion y otras funcionalidades para la toma de decisiones
dirigidas a cumplir unos objetivos previamente establecidos. A pesar de ello, las redes
sociales de Facebook e Instagram conceden a sus usuarios de una gran variedad de

herramientas y recursos de medicidn para realizar dichas tareas estadisticas

2.4.1 Analitica Web en Facebook

Facebook cuenta con diferentes herramientas propias para el procesamiento y analisis de
los datos que permiten llevar a cabo un plan estratégico adecuado y conforme a los
objetivos que un artista pueda establecer. En concreto, es el Facebook Insight ofrece una
amplia base de datos sobre la interaccion y el engagement del usuario con el contenido
de la pagina. (Dlegaonline, 2016). La informacion proporcionada, se agrupan en

diferentes secciones (Hera, 2017):

- La vision general, muestra en un resumen toda la actividad y rendimiento de la
pagina en diferentes intervalos de tiempo. Cabria destacar las graficas de alcance
de publicaciones, interacciones y participaciones, que nos permitirian conocer el

engagement, es decir, la interaccién con las publicaciones. (Ver Anexo 2.4.1.1)

- La seccion de “Me gusta” que recopila informacion acerca del aumento o
disminucion del numero de fans de la pagina, permitiendo hacer un recorrido en la

linea temporal y observar como ha sido su progresion. (Ver Anexo 2.4.1.2)

- Laseccion de “Alcance de las publicaciones” mide el nimero de personas a las que
se ha mostrado en pantalla los contenidos o publicaciones realizadas, haciendo la
comparativa entre el alcance organico (gratuito) y el alcance de pago -publicidad

realizada a través de Facebook Ads-. En ella uno de los graficos destacados es la
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gue permite conocer el nimero de usuarios que ocultan o marcan como spam el
contenido. la -Seccion de “Numero de visitas” muestra informacion respecto al
numero de visitas realizadas, clasificando en funcién de la edad y sexo, el lugar
desde donde procede la visita y el dispositivo a través del cual se realiza. (Ver Anexo
2.4.1.3)

Otra de las secciones mas interesantes es la de “publicaciones” que permite realizar un
analisis individual de cada una de las publicaciones mostrando aquellas que generan un

mayor grado de interaccion por parte de los usuarios. (Ver Anexo 2.4.1.4)

Por ultimo, la seccion de “personas” que permite obtener informacion acerca de la edad,
el sexo, informacion demografica todo ello a nivel de los seguidores de la pagina y del
namero de usuarios alcanzados con las publicaciones. Esto nos permite conocer a que

tipo de publico le es mas interesante los contenidos.

Este conjunto de datos son los minimos necesarios para llevar a cabo una estrategia de
Facebook correcta y coherente optimizando los resultados obtenidos (Merodio, 2018). A
pesar de ello, el grado de uso de las subsecciones anteriormente nombradas y los
indicadores a medir que aparecen son mas o menos relevantes en funcion del tipo de
negocio o finalidad que se pretenda de ella. Por lo tanto, el nivel de analisis requerido
tiene que ser acorde con los objetivos que se planteen.

Como alternativa, Facebook ofrece otras herramientas de analitica web, el llamado
Facebook Ads, plataforma que junto al procesamiento y andlisis de informacién permite
realizar campafas publicitarias dirigidas a esta red social y, por ende, también a
Instagram. (Faccin, 2019). Dispone de diferentes funciones entre las cuales destacamos
la parte de analitica, que muestra en diferentes intervalos de tiempo las interacciones de
los usuarios con las publicaciones a través de, el nimero de visitas, los usuarios activos
por horas, retenciones de usuarios y las publicaciones que mas interaccidn han generado.
(Ver Anexo 2.4.1.5)

En cuanto a las camparias publicitarias, ofrece una variedad de formatos ademas de
disponer de la posibilidad de realizar campafias exclusivamente para cada una de las redes
sociales. Segun (NeoAttack, s.f.) los anuncios en estas dos plataformas pueden reportar
grandes beneficios, tanto en la optimizacién de los resultados, como en la consecucion de
los objetivos. Respecto a la administracion de las campafas (ver anexo 2.4.1.6) es
necesario tener los objetivos previamente establecidos, los cuales posteriormente
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ayudaran a segmentar al publico objetivo. Gracias al volumen de usuarios de las que
dispone Facebook e Instagram, permiten realizar una segmentacion integra, como se
documenta en (Hera, 2017). Asi mismo cuenta con la opcion de fijar la ubicacion de los
anuncios, haciendo que sea mas rentable el rendimiento de la campafia. Por altimo, y no
menos importante es la fijacion de un presupuesto, como medida cuantificable del nivel

de rentabilidad que esta generando la campafa publicitaria.

2.4.2 Analitica Web en Instagram

Instagram, dentro de su variante “para empresas” dispone de sus propias herramientas de
analitica denominada como Instagram Insights, que pone a disposicion del usuario un
conjunto de herramientas que incluye métricas y la posibilidad de crear anuncios
directamente dentro de la aplicacion. Esta dltima funcionalidad de Instagram solo puede
ser abierto si se dispone de una pagina de empresa en Facebook, esto tiene la ventaja en
que desde el mismo administrador de anuncios de Facebook Ads se puede llevar a cabo

la gestidn de las campanias publicitarias (Ivars, 2019).

Instagram para empresas provee a los negocios informaciones respecto a los seguidores
y cual son las interacciones que se realiza con los contenidos, como se cita en (Custddio,
2017), ademas de brindar multiples funciones como enlaces a sitios web, opciones de
Ilamada o direcciones de correo electrénico. En cuanto a las métricas dispone de tres
bloques:

- Actividad que se divide en interacciones y sugerencias. Se interpreta como cualquier
actividad y accion realizada por los usuarios en la cuenta, es decir, el engagement
generado. Estos datos se reflejan en un intervalo de tiempo de una semana. Es sin
duda una informacién relevante cuando se quiere saber cual es el mejor momento

para publicar contenido.

- “Sugerencias” seindica el numero de visualizaciones por persona en cada
publicacidn, variando entre el nimero de personas unicas y no repetidas que han
visto las publicaciones. A esto ultimo se le conoce como alcance. (Laalesocial ,
2019). Por su parte las impresiones son el numero total de veces que se ha visto las

publicaciones.

- Para poder analizar el engagement de cada una de las publicaciones, el apartado de

“Contenido” permite visualizar dichas actividades separando entre fotos y las
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historias publicadas (Nuntium, 2018). Se muestra el nimero de “me gusta”,

comentarios, visitas de perfil y alcance de cada uno de ellos.

- Por ultimo, Instagram ofrece datos especificos sobre la “audiencia” clasificadas
segun la procedencia, diferenciando las localidades de las cuales hay mayor transito
de seguidores, el intervalo de edad a la que pertenecen y su sexo. Ademas, cuenta
con un subapartado de seguidores que informa de los dias y horas en los que son
mas activos los seguidores. Esta Gltima juega un papel fundamental en la
determinacion del momento de publicacion de los contenidos y asi poder generar
mayor visibilidad. (Mafiez, 2018)

No obstante, ademas de todas las posibilidades y funciones que ofrece Instagram de forma
gratuita, existe la oportunidad de realizar anuncios y promociones, dada a su crecmiento

entre pequefas y grandes empresas como medio para sus estrategias de marketing digital.

Instagram se ha convertido en una buena opcién para realizar campafias publicitarias,
segun (Parera, s.f.) por el elevado poder de atraccién, que viene marcada por la esencia
de esta red social, es decir, por el poder emocional en la transmision de los contenidos en
los formatos de imagen, video, stories, a través de esta red social. Por otro lado, el bajo
coste que supone la creacion de campafias publicitarias en comparacion con otras
herramientas de comunicacion. A estos efectos, la realizacién de las campafias depende
principalmente de los objetivos establecidos, 1o que determina la inversién a realizar en

el tiempo estimado. (Escuela de Marketing and Web, 2019).

2.4.3 Seleccién de KPls

Como se ha mencionado anteriormente, para realizar una correcta gestion de las acciones
de marketing en redes sociales, los llamados KPI -key performance indicators- son una
serie de métricas que se utilizan para sintetizar la informacién sobre la eficacia y
productividad de las acciones que se llevan a cabo en un plan estratégico, con el fin de
poder tomar decisiones y valorar su efectividad. Sin embargo, los KPI no solo sirven para
determinar resultados o cuantificar la informacién, sino que ademas ofrecen una visién

global de la situacion

En este caso, y dado que nuestra labor se centra en las redes sociales y la difusion del
artista segun (Fontalba, s.f.) los indicadores que resultan mas Utiles son las que mas acorde

estaran con los objetivos fijados, es decir, que dependiendo de los objetivos que se fije en
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cada una de las redes sociales se establecerd cuéles son los KPI. Por consiguiente, los KPI

mas relevantes para las redes sociales y para el presente trabajo son:

Impresiones: impresiones indica el numero de veces que los usuarios han
visualizado una publicacion, sean estos seguidores o usuarios que han visto una

publicacion, mientras

Alcance: nos indica el namero de personas a las que estamos llegando con nuestro

contenido.

Engagement: que viene a ser la medicion de la interaccion con las publicaciones,
es una métrica importante a la hora de valorar el éxito del contenido, se valora los
likes, comentarios, nimero de visualizaciones de la publicacién o clics en un enlace.

Su valor se calcula por (Ver Anexo 2.4.3.1)

Los siguientes KPIs son Utiles para valorar mejor cada una de las interacciones que

determinan el engagement:

- “Me gusta” que mide la relacion entre el nimero de “me gusta” obtenido y el total

de publicaciones, que se recoge en la siguiente formula. (Ver Anexo 2.4.3.2)

Comentarios: muestra el grado de interaccion entre los usuarios y el contenido. A
mayor numero de comentarios mas éptima seran los resultados obtenidos. (Ver
Anexos 2.4.3.3)

Click Through rate (CTR): porcentaje que indica la frecuencia con la que los
usuarios que visualizan una publicacion acaban haciendo un clic en él. (Ver Anexo
2.4.3.4)

Respecto a estos indicadores, para que puedan ser relevantes, precisan de la continuidad

del estudio. Son numerosos los indicadores que se pueden utilizar, dependiendo de lo que

se quiere medir y analizar, debido a ello se precisa de un planteamiento minucioso de lo

que se quiere estudiar, ademas de la seleccion de los medios utilizados para llevar a cabo

las estrategias de marketing digital. (Blanco, 2017)
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3. METODOLOGIA

Para dar respuesta a los objetivos fijados se plante6 una investigacion cuasiexperimental,
considerado un estudio empirico que se utiliza para determinar variables sociales. Se
caracteriza por la ejecucion de un conjunto de actividades bajo un determinado plan de
actuacion, que sirven para obtener y analizar datos cuantificables sin que exista una
asignacion de grupos aleatoria. (Garrido y Montaner, 2017). Ademas, se considera de
disefio longitudinal, porque se pretende analizar y observar de manera secuencial la
evolucion que tiene la difusion de contenidos artisticos en las redes sociales durante un

intervalo de tiempo preestablecido. (Martinez, s.f.)

Para la realizacion del experimento se procedio con el esbozo de un plan de actuacion
establecido en un horizonte temporal aproximado de 5 semanas, que tiene fecha de inicio
el 30 de abril de 2019 y prolongada hasta el 3 de junio de 2019. En cuanto a las
publicaciones se selecciono los formatos de video e imagen por ser adecuadas para el tipo
contenido y el caracter visual de las redes sociales, junto a la preparacion de 3 Obras a
publicar en las redes sociales de Facebook e Instagram, que se recogen y se identifican
en el (Anexo 3.1), pertenecientes al artista que actla bajo el seudénimo de ARTDeSign.

Dicha planificacion se muestra de forma esquematica en la siguiente imagen.

llustracion 1 Plan de ’madm Eindicd “
actuacion

Video: Instagram Foto: Instagram
Imagen: Facebook Video: Facebook
d

Cuadro 3 Cuadro 3.1

Video:

Instagram/Facebook @ o p

(SORTEO)

Video

Instagram/Facebook 9 o

(PATROCINADO;
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Este plan de actuacion engloba al conjunto de 4 acciones realizadas de forma periddica
en las redes sociales de Facebook e Instagram. La ejecucion de las mismas pretende dar

respuestas a los objetivos descritos anteriormente.

Para dichas acciones se fijo una serie de criterios iniciales, que son, la publicacion con
una periodicidad establecida de 1 semana entre uno y otro. Esto permite ver la trazabilidad
de las publicaciones en términos de interacciones, alcance, nimero de visualizaciones,
etc. Sin interferencias ajenas como -comentarios a otros contenidos, interacciones
producidas por otros estimulos- que puedan generar distorsién en los resultados
obtenidos. En cuanto al dia de publicacidon, se basé en la recogida de datos estadisticos
sobre los dias de mayor interaccion y trafico de usuarios, seleccionando el martes como
dia de inicio de cada accién. Conforme a estos criterios se establece en el marco temporal
aproximado de 5 semanas naturales, la planificacion de las acciones que se describe a

continuacion.

- Accion 1: publicacién de la obra 1 (ver anexo 3.1.1) que marca el inicio del estudio
a fecha 30 de abril, fue realizada en formato de video para la red social de Instagram
y en imagen para Facebook. La publicacion se realiz6 sin ningun patrocinio ni
accion promocional, es decir, el alcance generado se produjo de manera organica.,
la adjudicacién de los formatos del contenido en cada red social se hizo
intencionadamente para un posterior andlisis comparativo entre las diferentes
acciones y redes sociales. La publicaciéon se acompafié con una descripcion de la
técnica usada en la Obra junto a la incorporacion de hashtags, que fueron
seleccionados expresamente para el estudio: #ARTDesSign #art #work #drawing.

- Accidn 2: publicacién de la obra 2, (ver anexo 3.1.2) en formato imagen para la red
social de Instagram y en formato video para Facebook. De nuevo se recurrié a la
publicacion de manera organica sin la aplicacion de herramientas promocionales,
junto a una descripcién de la publicacion e incorporando los hashtags descritos
anteriormente.

- Accion 3: publicacion de la obra 3, (ver 3.1.3). en este caso, la accion consistio en
la realizacion de video para ambas redes sociales. La difusion se realizé mediante
las herramientas de patrocinio que pone a disposicion Facebook e Instagram. La
realizacion del patrocinio tenia el objetivo de generar mayor notoriedad del

contenido entre los usuarios interesados en el arte, ademas de conseguir una mayor
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conversion, cuantificado en un mayor niumero de seguidores, interacciones y
visualizaciones.

- Accion 3.1: Finalmente, se procedio con la publicacion del mismo contenido que
en la accién anterior (Obra 3) realizado en video en ambas redes sociales. Sin
embargo, para esta accion se recurrié a la realizacion de una accion promocional
basada en un sorteo, con el objetivo de persuadir a los usuarios en la participacion
e interaccion en el mayor grado posible con el contenido publicado. Dicha accién
requeria del cumplimiento de las condiciones de participacion con ciertas
variaciones, dadas las caracteristicas de cada red social, puestas de forma

intencionada para conseguir llegar al mayor nimero de usuarios posibles.

En cuanto a las razones que han motivado el desarrollo cronoldgico de estas acciones son
la determinacion a través del andlisis comparativo de las siguientes conclusiones. Que
formato de publicacion es la que mejor resultado reporta para la difusion de contenido
artistico en las redes sociales y en ese caso a través de qué tipo de publicacion se consigue
mejores resultados, o bien por mediante el alcance organico o mediante el patrocinio. Otra
de las conclusiones es, cual es la red social idonea para un artista, dado el tipo de

contenido y el tipo de usuarios que frecuentan en cada una de ellas.

La comparativa de las diferentes acciones permite ver todas estas cuestiones planteadas,
asi pues, la accion realizada en la semana 1 en comparacion con la accion 2 permite ver
que formato de publicacién es mejor, la imagen de la obra o el video del proceso de la
obra, a la hora de publicar. Asi mismo permite ver que red social tiene mejor repercusién
para la publicacion de contenido artistico. Por otro lado, se compara las acciones 3y 3.1
que establece la comparacion de dos acciones que comparten el mismo formato de video
y el mismo contenido. En ella podemos medir la repercusion de las herramientas de
comunicacion implementadas, entre las que ésta el uso del patrocinio y la realizacion del
sorteo, a su vez se comprueba la efectividad de cada una de las acciones y las posibles

influencias que hayan podido ocasionar las redes sociales.

Asi pues, tras este planteamiento, la recopilacién sistematica, y el analisis de los datos
obtenidos tras la investigacion, establece las bases para poder determinar el grado de
implicacion que tienen las redes sociales en la difusion del artista. Estos datos junto a los

resultados obtenidos se muestran en el siguiente apartado de forma detallada.
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4. ANALISIS Y RESULTADOS

En este apartado se exponen los analisis llevados a cabo y los resultados obtenidos. En
primer lugar, se describe el conjunto de las acciones que se han planificado en el punto
anterior, describiendo los resultados estadisticos y las métricas obtenidas de forma
individual tras la aplicacion del analisis en cada una de las acciones. El anélisis se centra
en todas las acciones que genera cada contenido publicado, que son las interacciones de
los usuarios, el nimero de visualizaciones, el alcance obtenido o engagement y la
persuasion emotiva conseguida en los usuarios ante una publicaciéon artistica.
Posteriormente en el apartado 4.2 se realizara un analisis comparativo en la que se
pretende dar respuesta a los objetivos planteados en el presente trabajo. Se compara
aquellas acciones que comparten criterios de publicacion similares. En un primer caso
tenemos la comparativa de las acciones 1 y 2, que dan respuesta a las cuestiones
planteadas, sobre qué formato de publicacion se adecua mas a las publicaciones de obras
artisticas y en qué red social estas publicaciones tienen mayor repercusion en cuanto a
interacciones, visualizaciones y alcance. Asi mismo, se valoran las implicaciones que

tienen las publicaciones por medio de un alcance organico, en cada una de las acciones.

Por otra parte, tenemos la comparativa de las acciones 3 y 3.1, que dan respuesta a las
cuestiones planteadas acerca de si el uso del patrocinio y de la herramienta promocional
de sorteo son efectivas 0 no, ademés, de comparar cudl de estas dos tiene mejor
repercusion para la difusion de arte en la red. Por Gltimo, se incluird un andlisis de las
variaciones en los datos sociodemogréaficos producidos a lo largo del presente trabajo,

dando respuesta a la tipologia de usuario que frecuenta perfiles de contenido artistico.

4.1 Acciones

4.1.1. Resultados de la accion 1: foto en Facebook y video en Instagram, organico.
El dia 30 de abril se llevd a cabo la publicacién de la Obra 1 (ver Anexo 3.1.). Dicha
publicacion se realizé en formato imagen en Facebook y en formato video en Instagram,
La publicacion se hizo sin ningn patrocinio ni accion promocional, de forma que el
alcance generado se produjo de manera organica. La recogida de los resultados en cada

una de las redes sociales muestra.

- Facebook: el alcance fue de 71 usuarios que representa el nUmero de personas a las
gue se ha mostrado en pantalla esta publicacion, (ver Grafico 1). Por lo contrario,

la interaccion fue baja, con un total de 25 interacciones, recogido por el nUmero de
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“Me gusta”, compartir y comentarios obtenidos. De la relacion entre interacciones
y el alcance obtenido se determina el grado de interaccion que fue un 35,2% de
engagement, que representa el porcentaje de interaccion de los usuarios en funcion
del alcance obtenido de la publicacion. De la interpretacion de los resultados
obtenidos, se desconoce en términos relativos que proporcién de las interacciones
y acciones generadas se pueden apelar a los usuarios nuevos y que parte a los
seguidores. Sin embargo, dada la naturaleza de la publicacion, al ser organica se

puede interpretar de forma subjetiva que la procedencia proviene de los seguidores.

Instagram: la publicacion realizada en formato video que genero6 un total de 608
impresiones, que representa el nimero total de veces que se ha visualizado la
publicacion y por consiguiente ha tenido un alcance de 212 usuarios unicos. Esto
implica que cada usuario ha visto la publicacion una media de 2,87 veces. De los
212 usuarios alcanzados un 6% representa a aquellos usuarios que no son
seguidores del perfil. Sin embargo, a raiz de la publicacion no se ha incrementado
el nimero de seguidores. Respecto a las interacciones y el correspondiente calculo
engagement se han obtenido 61 interacciones, que se dividen en 51 “Me gusta” y
10 comentarios, (ver primera columna del Gréfico 2) El calculo del engagment

obtenido por la publicacion se situa en 28,7 %.

Gréfico 1 : Alcance de la publicacion Facebook

Alcance de la publicacion
Miimero de personas a las que se ha mostrado en pantalla cualguier publicacion de tu pagina. Esta cifra es una estimacion

QOrganico Pagado PUNTO DE REFERENCIA

Tu media
durante este
periodo

Tu tiltimo 27

periodo medio

0

Fuente 1 Agorapluse, gestion de redes sociales.

23



Grafico 2 Engagement Instagram

Engagement

e Gusta yFavodlos  © Comentarios

Fuente 2Agorapluse, gestion de redes sociales

4.1.2. Resultados de la accion 2: video en Facebook y foto en Instagram, alcance orgdnico.

Se realizo la publicacion de la Obra 2 en esta ocasion en formato video en Facebook y en

formato imagen en Instagram. De nuevo ambas publicaciones se gestionaron de forma

organica, es decir, sin la realizacion de actividades promocionales. Los resultados de esta

accion fueron los siguientes:

Facebook: se ha generado 99 reproducciones con una tasa de retencion de la
audiencia del 39,4% (ver Anexo 4.1.2.1). Este dato refleja el rendimiento del video
y si consiguen retener a los usuarios, en este caso la duracién media de la
visualizacion ha sido del 46% que supone 0,08 segundos de los 0,15 segundos que
dura video. Ademas, el alcance fue 197 usuarios con un total de 25 interacciones,

obteniendo un 12.7% de engagement.

- Instagram: la publicacion realizada gener6 un total de 468 impresiones y el alcance

fue de 206 usuarios Unicos que han visualizado el contenido, de los cuales un 7%
no son seguidores de la pagina. En consideracion al nimero de acciones totales que
ha recibido la publicacion por parte de los usuarios, el resultado ha sido de 4 visitas
al perfil, de los que ninguno se ha convertido en seguidor nuevo y 65 interacciones,
que calculando en proporcion al alcance -nimero de usuarios Unicos gque han
visualizado la publicacion- obtenido supone un 31,6% de engagment. Dato positivo

que refleja la elevada reaccion de los usuarios ante la publicacion.

4.1.3 Resultados accion 3: video en Facebook e Instagram, patrocinado

Tal y como se ha comentado anteriormente, la accion 3 consistio en la publicacion de la

Obra 3 en formado video, tanto en Facebook como en Instagram, haciendo uso de la
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herramienta promocional que ponen a disposicion dichas redes sociales para fomentar la

difusién e de interaccion de los usuarios.

Se establecieron los mismos criterios de seleccion de audiencia en ambas redes sociales
para facilitar las tareas de interpretacion y comparacion de los resultados obtenidos. Se
selecciond una audiencia con segmentacion amplia, basada en un pablico potencial que
muestra interés hacia contenidos de arte y musica, comprendido en el intervalo de edad

de 17 a 65 afios en adelante y residentes en Espafia.

Tabla 1 Audiencia para la campafa patrocinada en redes sociales

Audiencia
Nombre la audiencia Arte
Lugar Espafia
Intereses Arte y musica
Edad 17-65+

Los resultados obtenidos fueron:

- Facebook: durante los 5 dias establecidos para la realizacion de la campafia
promocional se produjeron un total de 1.101 reproducciones, 424 reproducciones
fueron completas. Esto supuso una tasa de retencion de la audiencia de 12,9%, (ver
Anexo 4.1.3.1). En total se generaron 2.987 impresiones y el alcance fue 3.192
personas, englobando tanto a los procedentes del alcance organico 243, como los
generados por la promocion 2.943; es decir, el 92% del total de usuarios que fueron
alcanzados por el video correspondieron a la promocién. Respecto a las
interacciones generadas, se ha obtenido 42 interacciones que valoradas en funcion
del alcance representan un 1,32% de engagement. Un dato realmente bajo que
refleja la falta de interaccion mostrado por el usuario ante la publicacion. En cuanto
a la eficiencia de la promocién y su rentabilidad se usa como indicador el CTR, que
mide el nimero de clics obtenidos respecto al nimero de impresiones de la
publicacidn. En este sentido, se produjeron 89 clics, obteniendo un CTR de 2,98%.
Un valor aceptable en opinion de (Martin, s.f.) si supera la barrera del 1%, sin
embargo, el valor de esta métrica cuanto mayor sea mejor serd la rentabilidad de la

promocion.
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- Instagram: la publicacion realizada gener6 1.165 reproducciones con un total de
6.490 impresiones de los cuales 784 provienen propiamente de la campaia
realizada y que representan el 58% de las impresiones generadas. Respecto al
alcance fue de 5.428 personas de los cuales 96% no estaba entre los seguidores del
perfil. Sin embargo, a raiz de la publicacion el incremento de seguidores nuevos
solo ha sido de 1 seguidor mas. (ver Tabla 10). En cuanto a las interacciones
realizadas por los usuarios recogidas en el numero de “/ikes”, comentarios, se
obtuvo un total de 62 interacciones. Por lo tanto, el KPI de engagement fue de
1,67%. Un dato relativamente bajo que muestra comparativamente el elevado
namero de usuarios que se ha alcanzado frente a la escasa reaccion de los usuarios
ante el contenido. Por ultimo, para valorar la eficiencia de la promocion en esta red
social se procede con el calculo del indicador de CTR. Teniendo en cuanta, que se
realizaron 13 clics en el video, el CTR que se obtuvo fue del 0,4%. Este dato refleja

el bajo rendimiento de la promocién realizada.

Tabla 2 Tabla de Campafas (Administrador de Anuncios Facebook)

Nombre de la camparia Er = Presupuesto Resultados Alcance Impresiones E;;Jf;;; Importe gastado

@ FPublicacion de Instagram... ® Con Con el presu... 3 3704 3784 0.50€ 4.00€
Clicsene... Por clicen el ..

@ Publicacion: "Proceso gra... ® Con Con el presu... 424 2043 2087 0,01£ 5,00 £
ThruPlays Coste por Thr...

Resultados de 2 camp: 6622 6771 9,00 €

Fuente 3 Facebook Insights

4.1.4 Resultado accién 3.1: video en Facebook e Instagram, accion promocional
(sorteo)

Por ultimo, se procedié con la publicacién del mismo contenido que en el apartado
anterior (Obra 3), sin embargo, se optd por la aplicacion de un sorteo, con el objetivo de
fomentar un mayor grado de interaccion y generar un vinculo mas estrecho con los
seguidores por medio de la participacion y el incentivo del premio final. Tal y como se
ha comentado anteriormente, el sorteo se realizd con la publicacién del contenido en
formato video, en ambas redes sociales junto con un llamamiento y las condiciones de

participacion necesarias para llevarse el premio (ver condiciones en Anexo 4.1.4.1)
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Los resultados obtenidos en las redes sociales han sido.

- Facebook: se ha obtenido un total de 88 reproducciones del contenido con una
retencion de la audiencia de 12,5%. Se gener0 un total de 366 impresiones vy el
alcance fue de la publicacion fue de 220 usuarios alcanzados. Respecto a los “Me
gusta”, comentarios y contenido compartido, se ha obtenido 22 interacciones que
representan un 10% de engagement. Un resultado positivo, pero no destacado de la
participacion de los usuarios en el sorteo. No se procede al calculo de CTR, debido

a que es un indicador que mide la eficiencia de las inversiones realizadas.

- Instagram: la publicacién realizada gener6 136 reproducciones, con un total de 512
impresiones y el alcance fue de 213 de los cuales el 7% no son seguidores de la
paginay a razon de la propuesta de sorteo se consiguié incrementar en 1 el nimero
de seguidores nuevos. En cuanto a las interacciones se ha generado 40 interacciones
repartidas entre “Me gusta”, comentarios y contenido compartido, ademas de
originar 48 visitas al perfil. EI grado de interaccidén o engagement obtenido, ha sido
de 18,8%. Un dato positivo, pero inferior al esperado debido a las caracteristicas de
la publicacion y la bdsqueda de una mayor implicacion de usuarios con el

contenido.

Para indagar més en el analisis de los resultados recogidos anteriormente se procede a
analizar las repercusiones que ha tenido las publicaciones durante el periodo de
investigacion establecido sobre las variables que determinan la informacion general de

cada red social.

Respecto a la variacion de “Me gusta” de la pagina de ARTDeSign, en la red social de
Facebook (Gréafico 3) muestra que, tras el periodo 5 semanas de realizacion del estudio,
se ha obtenido un total de 81 “Me gusta”, observando asi un crecimiento de 23% durante

la trazabilidad del presente trabajo.
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Grafico 3: Total Me gusta Facebook

Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 81

Total de Me gusta de la pagina

Fuente 4 Facebook Insights

Gréfico 4 Usuarios nuevos

Actividad de usuario nuevo Usuarios nuevos v Diario w General w

15 Usuarios nuevos

.
35 65 95 1215 15/5 18/5 215 24i5 275 30/5 26

Fuente 5 Facebook Insights

Siguiendo la misma linea de andlisis del trafico de usuarios, en el (Grafico 4), se observa
que hay una mayor actividad de usuarios en los intervalos de tiempo proximos a las
publicaciones, con promedio de accion de 3 dias tras cada publicacion, con cierta
diferencia en el intervalo comprendido entre 21/5 a 30/5, a razon de las actividades
promocionales de pago. Por lo tanto, se establece la necesidad de generar contenido de
forma mas continuada para fomentar la interaccion y el interés de los seguidores y de los
nuevos usuarios consiguiendo el objetivo de fidelizar a los seguidores. En el (Grafico 5),
recoge esta pérdida de retencion semanal de usuarios tras las publicaciones realizadas.
Como se observa, tras cada publicacion realizada la retencion de usuarios disminuye
semanalmente, en algunas publicaciones de forma més paulatina y en otras con descensos

mas bruscos.
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Grafico 5: Retencion usuarios
Retencion semanal 0 1 2 3 4 5

Media ponderada

64 usuarios

100% 15,9% 18,4% 15,6% 25,0% 0,00%

16 wesaron 1 =0 _ = e
14 usuarios

] may -7 33,3% 16,7% 16,7% 0,00%

6 usuarios

E;-\Iﬂa} : 14 DUDW’ 00093

12 usuarios

15 may - 21

16,7% 16,7%

6 usuarios

22 may - 28

- 0,00%
23 usuanos

29 may - 4 jun
1 usuarios

Fuente 6 Facebook Insights

En relacion a Instagram, la red social no ofrece practicamente nada de informacion en
este sentido, por lo tanto, se utilizé la plataforma de AGORAPLUSE que actla como
centro de planificacion y gestion de redes sociales, que en su version gratuita aporta datos
estadisticos y métricas para la interpretacion de datos generados en intervalos de 30 dias,

(ver Gréfico 6).

Grafico 6 Audiencia Instagram

Audiencia o s

Nimers de nueves seguidores durante el pericdo seleccionado. 303 et

Fuente 7 Agorapluse (Audiencia Instagram)

El Gréfico 6, muestra la evoluciéon del numero de nuevos seguidores recogidas en el
intervalo de tiempo mensual. Asi, se observa una variacion total de 29 seguidores nuevos,
alcanzando los 303 usuarios actuales que tiene la pagina de ARTDeSign. Esto supone un
incremento del 3,4% en el nimero de usuarios. A su vez, la recogida de la informacién
respecto a la actividad mostrada por parte de los usuarios en término de impresiones se
muestra en el (Grafico 7). Se observa una fluctuacion periédica que recoge los momentos

de publicacién de los contenidos, como puntos de mayor crecimiento. Destaca un
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crecimiento notorio de la actividad en periodo del 20/5 al 26/05, dentro de la promocion
del video realizada en Instagram. De nuevo se puede interpretar la necesidad de una
continua inversion tanto en la publicacién de contenidos como en el uso de herramientas

de comunicacion para fomentar la interaccion y retencion de los seguidores conseguidos.

Gréfico 7 Actividad usuarios Instagram

Fuente 8Agorapluse (Actividad usuarios Instagram)

4.2 Analisis Comparativo
En este segundo apartado se lleva a cabo un analisis comparativo entre aquellas acciones,
que por los criterios de publicacion aplicados permiten ser comparados entre si. De esta

forma se consigue dar respuesta a los objetivos planteados en el presente trabajo.

Una primera comparativa se establece entre las acciones 1y 2, los cuales dan respuestas
a las cuestiones planteadas anteriormente respecto al formato de publicacion que mejor
resultado reporta en las redes sociales. Ademas, permite ver la comparacion entre las
redes sociales en términos alcance, interaccion y engagement, todos ellos obtenidos a
través de la publicacién organica. De esta comparativa se obtiene la conclusion de que
Instagram es la idonea para difundir contenido artistico sin recurrir en costes adicionales

de publicacion.

En el (Gréfico 8) se describe la comparativa entras las interacciones obtenidas que recoge
el nimero de “Me gusta”, comentarios, accion de compartir, para cada formato y red
social. Tal y como era de esperar, hay mas interacciones en Instagram que en Facebook,
esto supone una variacion superior al 50% entre ambas redes sociales y no se observan

diferencias entre los resultados obtenidos entre foto y video.
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Grafico 8 Comparativa Interacciones Accion 1-2
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Respecto a la comparativa del alcance obtenido de las acciones 1 y 2 los resultados, se
muestran en el (Gréfico 9). En cuanto al alcance obtenido por la publicacion en video,
resultados muy similares tanto en Facebook como en Instagram, sin embargo, en el
computo general la red social de Instagram es la que mejor alcance de usuarios ha
obtenido. Por otra parte, cabe mencionar que, para Facebook en términos de alcance, ha

tenido un mejor resultado en el formato video que en la de imagen.

Grafico 9 Comparativa Alcance Accion 1-2
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Por ultimo, el (Gréafico 10) se compara el grado de engagement de cada publicacién para

cada red social, permitiendo obtener una comparacion mas ajustada a los parametros
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relativos de cada red social. Asi, a nivel agregado se observa que la red social que mejor

resultado genera para la difusion de contenido artistico es Instagram con un 30,66% frente

a los 18,66% de Facebook. (ver Grafico 11). Por otra parte, también se observa que en

Instagram el tipo de contenido en términos de engagment tiene un resultado muy similar,

sin embargo, en Facebook, parece que la imagen ha funcionado mejor que el video, esto

se debe a razon de que el alcance del video en Facebook ha sido mas elevado.
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Graéfico 10 Comparativa Accion 1-2
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Grafico 11Comparativa %Engagement Accion 1y 2
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Siguiendo con el anélisis comparativo, se establece la comparacion entre las acciones 3 y

3.1 correspondientes a las acciones de patrocinio y sorteo realizadas con el mismo video
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en ambas redes sociales. En cuanto a la interaccion generado en las redes sociales de
Facebook e Instagram, en el (Grafico 12), muestra una mayor interaccion con los
contenidos en Instagram, habiendo generado un 37,25% mas de interaccion que Facebook

con el mismo contenido publicado.

Grafico 12 Comparativa Interaccion Accion 3-4
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En cuanto al alcance obtenido por las publicaciones realizadas se observa un claro
predominio de la herramienta promocional (Grafico 13). En cuanto al total obtenido, se
observa un mayor alcance de usuarios unicos a los que se muestra la publicacion, en

Instagram, con una diferencia de 19,25% respecto a Facebook.

Grafico 13 Comparativa Alcance Accion 3-3.1
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Por ultimo, en el (Grafico 14) se compara el grado de engagement obtenido por cada
publicacion en cada red social, comparando entre los resultados obtenidos por el
patrocinio y el sorteo. Se observa que a pesar de que las interacciones y alcances han sido
mejor en el patrocinio, en términos de engagment los resultados han favorecido a la accion
promocional de sorteo. Asi mismo se puede afirmar que el video en el patrocinio obtuvo
un gran alcance, sin embargo, el grado de engagment de 1,32% muestra la baja interaccion
obtenida. En cuanto al sorteo, los analisis muestran un mejor resultado en Instagram, que

alcanza un grado de engagement de 18,8%

Grafico 14 Comparativa Engagement Accion 3-3.1
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Por ltimo, se realiza una comparacion en términos de grado de engagment entre las
diferentes publicaciones para conocer en qué tipo de publicacion tiene mejor respuesta el
video, el (Grafico 15) muestra que la publicacion de videos mediante un alcance organico
obtuvo mejores resultados en ambas redes sociales, que las publicaciones realizadas a
través del patrocinio y la actividad promocional de sorteo. A su vez cabe mencionar que
Facebook en términos de engagement ha obtenido resultados similares tanto en la

publicacién del video organico como en la actividad promocional de sorteo.
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Grafico 15 % Engagement (VIDEO)
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Se puede concluir, que Instagram sigue teniendo en términos relativos el predominio en
cuanto a resultados se refiere, por encima de Facebook en todos los criterios establecidos
anteriormente. A su vez el resultado reflejado en el Gréfico 14, se puede imputar a un
buen resultado en cuanto al fomento de interaccién del sorteo propuesto y a un posible
fallo en el establecimiento de los criterios de seleccion de la audiencia, para la promocion.
Ver criterios de seleccion audiencia en (Anexo 4.2.1).

5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION.

5.1 Conclusiones

Dada la gran implementacion de las redes sociales y de las TIC en general, en el auge de
los diferentes sectores artisticos, el presente estudio ha tenido como objetivo conocer la
utilidad de las redes sociales en la difusion de contenidos artisticos, con el propdsito de
impulsar la carrera profesional del artista. Entre los objetivos establecidos en esta
investigacion cuasiexperimental, se ha querido conocer la tipologia de usuario que
muestra interés hacia los contenidos de caracter artistico. Con los resultados obtenidos y
recogidos Unicamente en Instagram, dado que Facebook no permite generar dicha
informacidn por el bajo nimero de seguidores. Se puede asegurar que no existe un género
destacado que muestre mayor o menor interés. Sin embargo, en la edad hemos observado
que el intervalo de edad predominante fueron los comprendidos entre 18 a 24 afios
seguido de los 25 a 34 afios, es decir, se acentla la presencia del publico joven. (Ver

Anexo 6.1). Respecto a la temporalidad de las acciones tras el analisis se ha podido
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determinar, que las publicaciones tienen un promedio de accion de 3 dias, por lo tanto, se
establece la necesidad de generar contenido de forma continuada para persuadir a los
seguidores y mantener la retencion de los usuarios. Asi mismo, se ha observado que en
aquellas en las que se aplica la herramienta de patrocinio consiguen prolongar el conjunto
de acciones e interacciones de los usuarios, debido a “dosificacion” de la cantidad

invertida durante el periodo de campana establecido.

Respecto al objetivo de determinar que formato de publicacion (foto o video) tiene mejor
repercusion a nivel de visualizaciones e interaccion para las obras publicadas. En ese
contexto, los resultados han variado dependiendo del método de publicacién y la red
social que se ha usado. En la publicacion mediante un alcance organico, Instagram mostro
una diferencia practicamente nula entre publicar video o imagen, sin embargo, en
Facebook el video fue muy visualizado gracias al alcance obtenido. Se puede determinar
en este punto, que dependiendo del objetivo del autor (alcance, engagement,

visualizacion) le puede interesar mas publicar una cosa u otra.

En referencia al objetivo de determinar que red social tiene mejor repercusion en la
difusion del artista. En lo que respecta a este estudio, los resultados han determinado a
Instagram como la red social idonea para dicha finalidad. Esto se atribuye a las cualidades
que ofrece Instagram en lo que respecta a la presencia masiva de un puablico mas joven
con un amplio abanico intereses, lo que da lugar a grandes posibilidades y recursos para
poder promocionar las obras del artista. Ademas, se basa en publicaciones de caracter
visual y hoy en dia cuenta con una gran variedad de formatos y posibilidades de
publicacion. Esto convierte a Instagram en un escenario prioritario en el que un artista

debe tener presencia.

Respecto al objetivo planteado de conseguir un alto grado de engagement en cada una de
las acciones, se ha podido describir de la comparacién entre las diferentes publicaciones,
que tipo de publicacién tiene mejor respuesta en el formato de video. Deduciendo que la
publicacién mediante un alcance organico tuvo mejores resultados en ambas redes
sociales. La razon esta en que un nimero elevado de los usuarios alcanzados por la
publicacion ha realizado alguna interaccion en forma de “Me gusta”, comentario. A pesar
de ello, la consideracion de realizar patrocinio y sorteo es favorable, en cuanto a la

generacion de posibles nuevos seguidores.
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Por ultimo, tras la revisién de la literatura respecto a las publicaciones con patrocinio y
sorteo, se ha podido determinar, que la publicacion en video tiene mejor resultado en
términos de alcance a través del patrocinio, no obstante, el grado de engagment generado
por el sorteo fue mas elevado. Dicho resultado en el patrocinio se puede achacar a la
necesidad de mejorar la segmentacion de la audiencia y en el caso del sorteo, se puede

mejorar las condiciones de participacion para generar un mayor alcance de usuarios.

5.2 Recomendaciones

Los resultados de este trabajo pueden ofrecer implicaciones para el sector del arte. En
concreto para los artistas que tienen presencia en el sector de las artes plasticas. La
investigacion ha mostrado que es necesaria tener un perfil en redes sociales horizontales
o0 de caracter general, debido a que se dirigen a un pablico amplio y esto permite la
participacion libre con la finalidad de generar una comunicacion de masas. Asi mismo,
deberian de realizar publicaciones con mayor frecuencia, recomendable cada 3 dias, para
retener al publico en la mayor medida posible. En lo que respecta al uso de las
herramientas de patrocinio o sorteo, se recomienda hacerlo para atraer a usuarios que
pueden convertirse en futuros seguidores. En aquellas herramientas que implican de
inversion econdmica, como el patrocinio la recomendacion es segmentar bien la audiencia
realizando una inversion inicial baja, con el objetivo de rentabilizar en la mayor medida

posible.

5.3 Limitaciones

En este apartado se presentan el conjunto de las limitaciones generadas durante la
realizacion del presente estudio. Las limitaciones encontradas han sido las siguientes. En
primer lugar, las repercusiones que hayan podido generar en los resultados, las diferencias
entre el nimero de seguidores de ambas redes sociales, ademas de las implicaciones que
eso conlleva a la hora de poder extrapolar los resultados obtenidos. Por otro lado, estan
las limitaciones que han presentado las versiones gratuitas de las plataformas de gestion
y administracion de redes sociales. En este trabajo el uso de estas se ha requerido debido
a que las herramientas estadisticas que ofrecen Facebook e Instagram en su version
empresarial tienen limitaciones, ademas generar ciertas incertidumbres en las

interpretaciones de los resultados.

Por altimo, en cuanto a los tipos de publicacion, en las acciones de patrocinio, la

limitacidn se ha observado por la inversion realizada, que en caso de una mayor inversion
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podria haber generado mejores resultados. Respecto a la accién promocional de sorteo, a
estos efectos, ha sido relativamente dificil controlar las condiciones de participacion que
se pedia, debido a que se perdia informacion relevante en cuanto la difusion del contenido

lo hacian los participantes del sorteo.

5.4 Futuras lineas de actuacion

Tras la realizacion del estudio, en la que el objetivo principal ha sido la difusion de
contenido artistico en torno a acciones implementadas en redes sociales horizontales -
Facebook, Instagram- tras los resultados obtenidos se ha generado el interés de los
resultados que se podria haber generado en las redes sociales especificas del sector. Dado
que no ha sido materia de estudio en esta investigacion, seria interesante obtener
informacion de ello. Asi mismo, se cree conveniente, viendo el resultado de los andlisis,
la posibilidad de generar contenidos con otros formatos de publicacion como -stories,

videos en directo- que podrian haber generado mejores resultados.
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Anexo 2.2
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Anexo 2.3.2

What do you use social media for?
(% of respondents)
Discover artists

2016 2017 2018

M Instagrarn M Facebook W Twitter

2019

What do you use social media for?
(% of respondents)
Follow artists

2016

2017 20$18

M Instagramn M Facebook B Twitter

2019

Anexo2.4.1.1
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Anexo 2.4.1.2

Informacioén general
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Anexo 2.4.1.3
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Anexo 2.4.1.4
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Anexo 2.4.1.6
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Crear nueva campafia @ Usar campafia existente @
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Reconocimiento Consideracién Conversion
Reconocimiento de marca Trafico Conversiones
Alcance Interaccion Ventas del catdlogo

Descargas de aplicaciones Trafico en el negocio

Repreducciones de video

Generacion de clientes potenciales

Interacciones

Engagement = x100
gag Alcance de la publicacion

N2 Me gusta 28 dias
ME GUSTA =

Total publicaciones

N? Comentarios 28 dias

COMENTARIO =
Total publicaciones

Ne Clics 28 dias
Total impresiones

CTR =
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Anexo 3.1

Anexo Cuadro 3.1.1

Anexo Cuadro 3.1.2
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Anexo Cuadro 3.1.3

Anexo4.1.2.1

m David Simonyan...

}, Proceso: oleo sobre lienzo, "Abuelo” #ARTDeSign #art #oleo #mywork

Rendimiento de tu publicacion

Retencién de la audiencia

Retencién de la audiencia

8 %

Reproducciones aut

Reproducciones co "
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Anexo 4.1.3.1

Rendimiento de tu publicacion

Retencién de la audiencia

Retencion de la audiencia

0:00 0:15 0:30 0:45
- David Simonyan: Dibujo...
Process ar .

ARTDeSign #art #paint #mywork Process grahpite: girl

Seguidores =

ras

Reproducciones aut

——————— 00
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Anexo 4.1.4.1

\ David Simonyan
&' Publicado por David Simonyan [7]- 28 de mayo alas 17:46 - ©
iSORTEO! Si te gusta mi dibujo y lo quieres tener participa en este Zsorieo.
=
iComo?

1. Haz click en "Me gusta” para entrar en el sorteo.
2. Si eres un buen amigo, jComparielo! Tus amigos los harian por tiQp
3. Si no me sigues todavia. Dale #like a mi pagina.... Ver mas

iSORTEO!

01:01

»# Consigue mas Me gusta, comentarios y contenido compartido
Promociona esta publicacion por 5 € para llegar a un maximo de 3800

personas.
220 43 7 =
Personas alcanzadas Interacciones s Ry
Os 8 veces compartido
|b Me gusta O Comentar 0 Compartir e~
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Anexo 4.2.1

Editar audiencia

Sexo O

Todos Hombres

Edad @

17T = - G5+ w

Lugares €
Espaiia
@ Esparia

Afiade lugares

Segmentacion detallada €

Mujeres

INCLUIR personas que cumplan, al menos, UNA de las siguientes condiciones €

Intereses = Aficiones y actividades = Arte y musica

Arte y musica

Pintura

Intereses = Eniretenimiento

6.1

SEX0

. MMujer
. Homibre

EDAD

200
175

125

1317

18-24 25-34 35-44

45-54

55-64

65+
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