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1 Introduccion

Las plataformas Web 2.0 se han convertido en uno de los pilares de cualquier
estrategia de difusidon y comunicacién digital. Las marcas han encontrado un excelente
aliado y el marketing digital puede ayudar a dirigir mejor un producto o servicio a su
publico objetivo. Sin embargo, no todas las estrategias de comunicacion digital tienen
como fin ultimo vender y este es el caso de las organizaciones artisticas y culturales,
donde muchos de los esfuerzos de la comunicacién digital se preocupan por hablar de
los horarios o de la exposicidn. Una organizacion artistica como un museo, una galeria o
un centro de produccidn de arte podria aprovechar los medios sociales no sélo como un
elemento de difusidn de las exposiciones y eventos que pueda tener, sino también como
un elemento clave en la ampliacidn de la experiencia de los visitantes.

Nos hemos centrado en el ambito del arte, por ser este un campo poco estudiado
desde el punto de vista del marketing. Existen pocos estudios sobre marketing digital
aplicado a organizaciones artisticas, y los que hay no profundizan en la estrategia,
simplemente analizan la presencia en la Web 2.0 (De Vidente, 2011; Iriarte et al., 2010),
en parte, porque puede que no tengan una estrategia a pesar de tener creado perfil en
las redes sociales.

En este estudio hemos querido ir mas alla, y profundizar en la actividad concreta que
tres entidades promotoras de arte contemporaneo en el ambito de la CAV estan
llevando a cabo en la Web 2.0, donde las plataformas exigen un acercamiento mucho
mas fragmentado, mas personalizado y manteniendo un didlogo constante a través del
marketing de contenidos. Es por ello que se hace necesario crear diferentes narrativas
gue se dirijan a un publico diverso y de diseminar contenidos en multiples formatos:
videos, blogs, posts, etc. El mensaje es mucho mas efimero que en otros medios offline.
Pasamos del marketing tradicional basado en comunicar estaticamente el nombre del
artista, titulo de la exposicion, lugar y fecha, a generar micro contenidos para micro
momentos, a través del relato de historias en vez del simple envio de informacion.

1.1 Objetivos

El principal objetivo de este trabajo es analizar la actividad en la Web 2.0 en el ambito
del arte contemporaneo que tres organizaciones estan llevando a cabo: Artium,
BilbaoArte y Tabakalera. Esta actividad se analizara en base a métricas e indicadores del
Social Media (Casalod, 2018).


http://www.forbes.com.mx/calcular-retorno-inversion-publicidad-digital/#gs.KW_gn=c
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1.2 Metodologia

En un principio, el objetivo del presente trabajo era analizar |la presencia en las redes
sociales de una serie de organizaciones artisticas en el ambito de la comunidad
autéonoma vasca. Para ello, valoré un listado de galerias de arte, museos y organismos
promotores de arte sugeridos por mi tutora, que dispusieran tanto de una web
corporativa como de algin o varios perfiles en las redes sociales. Sin embargo, al
profundizar en el desarrollo técnico y visual de la web corporativa oficial de cada una de
ellas, asi como en los comentarios publicados en los perfiles de las redes sociales, pude
comprobar que tan sdélo eran siete las organizaciones que se podian tener en cuenta
para el estudio, pues las demas o bien no contaban con un sitio web suficientemente
desarrollado, no poseian perfiles, o no actualizaban estos perfiles con una frecuencia
suficiente como para ser analizados. Puesto que siete era un numero considerablemente
inferior al de la lista inicial (30), pensamos en profundizar en la estrategia de
comunicacion digital que cada una de las entidades tenia. Pero, para este propdsito siete
resultaba ser un nimero demasiado elevado dadas las caracteristicas de extension del
trabajo fin de grado por lo que decidi reducirlas, valorando mediante un analisis mas
detallado que el anterior, la calidad y cantidad de actividad que ofrecian cada una de
estas entidades en las redes sociales, con el fin de elegir aquellas que pudieran
enriguecer con su contenido este estudio. El resultado fueron tres entidades
promotoras de arte contemporaneo pertenecientes a la CAV, una por cada provincia:
Artium en Alava, BilbaoArte en Bizkaia y Tabakalera en Gipuzkoa, de este modo se podria
realizar un analisis mas profundo de cada una de las entidades. Hay que resaltar que la
decision de incluir a esas tres entidades también estuvo ligeramente motivada por el
hecho de contar de esta forma con una institucion por cada provincia de la comunidad
autonoma vasca, dejando de este modo fuera del estudio a entidades como el Museo
de las Bellas Artes de Bilbao o el Museo Guggenheim, que contaban también con una
cantidad y calidad de contenido adecuadas para la realizacion de este trabajo.

Ademas, tuve la ocasion, junto a mi tutora, de mantener una entrevista personal con
Katerin Blasco, actual directora de comunicacion de Tabakalera, con el fin de esclarecer
y profundizar algunos de los datos extraidos del analisis tanto de la Web corporativa
como de los perfiles en las redes sociales de Tabakalera.

1.3 Estructura

El trabajo comienza con una introduccion sobre el mercado del arte y el marketing
aplicado a dicho mercado, para poner en contexto al lector. Después se abordan
aspectos del Marketing en la Web 2.0 como son algunas de las principales herramientas,
basicamente buscadores y redes sociales, para después adentrarse en las métricas e
indicadores que evaltan la “actividad” de las redes sociales como son los hashtags, likes,
comentarios, frecuencia de publicacion, tipo de contenido, interaccion con los
seguidores y forma de expresién. Estos pardmetros los utilizo en el analisis cualitativo
llevado a cabo en el epigrafe quinto para cada una de las tres entidades, en el que se
abordara la presencia y la actividad de la siguiente forma:

En primer lugar, realizo un breve analisis del sitio web de cada entidad, fijandome en
la usabilidad, en el contenido que publican, en el posicionamiento de dicho sitio web en
los principales buscadores y en los resultados del analisis del codigo HTML de las paginas
webs en el validador de codigo de W3C.
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En segundo lugar, extraigo los datos relacionados con las métricas del social media
mas relevantes de las tres organizaciones en las redes sociales: nimero de seguidores,
frecuencia de actualizacién, niamero de likes, uso de hashtags, forma de expresién,
interaccion con los seguidores y ortografia. Las redes que he decidido analizar son
Facebook, Twitter, Instagram y YouTube, puesto que son, actualmente, las redes
sociales que poseen un mayor numero de perfiles y por lo tanto mayor presencia en
online, tanto en el ambito personal como en el profesional (IAB, 2016).

Después, analizo el contenido de las publicaciones que realicen estas entidades
artisticas. Para ello tengo en cuenta la plataforma, pues no serd lo mismo el contenido
publicado en una red social como Facebook, en la cual el contenido audiovisual y el
escrito pueden tener la misma importancia, a el contenido publicado en Instagram o
YouTube, donde el contenido audiovisual tiene un peso notablemente mayor que el
escrito. Superado esto, haré hincapié en el tipo de contenido compartido, en su calidad,
en su forma de expresion, ortografia, etc. siempre teniendo en cuenta cual es el objetivo
que pretende la organizacidn analizada en la plataforma pertinente. También observo
la interaccion entidad-seguidor, puesto que, al tratarse de redes sociales, dicha
interaccion es un factor determinante de éxito. El analisis del contenido, en la mayoria
de los casos, lo he llevado a cabo entre mayo y octubre de 2017.

En el dltimo apartado del epigrafe quinto presento una propuesta de mejoras para
cada entidad.

En el epigrafe sexto se muestran las principales conclusiones del trabajo.
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2 El mercado del arte

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua, el arte se define
como la “manifestacidn de la actividad humana mediante la cual se interpreta lo real o
se plasma lo imaginado con recursos plasticos, linglisticos o sonoros” (RAE, 2014). Pero
dado el importante papel que juega el arte en este trabajo no podemos detenernos en
este punto, debemos ir mas alla para comprender mas detalladamente a que nos
referimos cuando hablamos de arte. Sin embargo, no es empresa facil acotar el
significado de esta palabra.

Tal es el caso, que ni siquiera importantes filésofos o artistas se ponen de acuerdo
acerca del sentido del arte. El propio Aristoteles, siguiendo el pensamiento griego,
concebia el arte como aquello el ser humano produce, partiendo desde el cocimiento y
con un fin (Masdearte, 2015). Para Santo Tomas de Aquino, sin embargo, el arte se
definia a través de la proporcidn correcta, la luminosidad y la integridad (Eco, 2007).
Incluso, Pablo Picasso tenia su particular visidn, él consideraba el arte una mentira que
nos ayuda a ver la verdad (Picasso, 1978). Como ultimo ejemplo, tenemos a Arthur
Coleman Danto, que opinaba que el arte era la corporeizacion del significado (Danto
1997; Fl6 2016).

Llegados a este punto, podemos aportar la primera conclusién de este trabajo, el arte
posee un gran componente subjetivo que impide llegar a una conclusion certera sobre
gue es arte y que no lo es, puesto que ello dependerd que lo que cada uno considere
necesario para catalogarlo. De todos modos, dado que el objeto de este trabajo es
analizar las campanas de marketing contemporaneo, no vamos a detenernos mas en la
definicion del concepto de arte, puesto que con lo que hemos visto hasta ahora hemos
asentado una base suficiente para comprender los dilemas que aparecen en la
aplicaciéon del marketing en el sector del arte.

2.1 Laevolucion del arte

Es facil comprobar, si hacemos un barrido a la historia del ser humano, que
practicamente todo aquello que estd sujeto a la interaccidon con las personas ha ido
evolucionando y pasando por diferentes fases que se definian y adecuaban al contexto
histérico de la época. Y como no puede ser de otra forma, el arte no ha sido la excepcidn,
sino que ha evolucionado a medida que lo hacia el ser humano. De este modo, y gracias
al trabajo los historiadores, cuando se habla de la evolucion del arte, se mencionan
especialmente una serie de etapas, las cuales estdn consideradas como las mas
importantes.

En primer lugar, se encuentran el arte prehistdrico, el arte antiguo y el arte clasico,
tres etapas que abarcan grandes periodos de tiempo en los que se realizé una transicién
desde el arte mas primitivo hasta uno que comienza a desarrollar técnicas avanzadas.
Posteriormente, llegaron el arte medieval y el arte de la edad moderna, dos fases
claramente marcadas por los pensamientos predominantes en cada contexto histdrico
en el que desarrollaron. Finalmente, nos encontramos con el arte contempordaneo,
etapa artistica que se extiende hasta nuestros dias.
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Puesto que, es el arte contemporaneo el que vamos a estudiar, vamos a profundizar
brevemente en sus caracteristicas. Y es que, dicho arte, nace en un periodo de grandes
cambios sociales, y surge como una respuesta rebelde que pretende romper con todos
esquemas preestablecidos hasta la fecha, siendo esto ultimo un factor determinante,
puesto que, al tratarse de un arte cargado fuertemente de caracter ideoldgico,
promovid la formacién de grupos de artistas que compartian pensamientos y opiniones
respecto al arte y la vida.

Llegados a este punto, tal y como se adelantd en la introduccién, vamos a poner el
foco de este trabajo principalmente en el dmbito del arte contemporaneo para poder
simplificar la realizacidn de este trabajo.

El arte contemporaneo tiene sus inicios en el siglo XX y se produce, como ya hemos
dicho, tras la alteracién de los valores preestablecidos durante los siglos pasados,
situando al artista en un mar de cambios que le permiten innovar y desarrollar su
expresion artistica como nunca antes habia podido. Y es que, es en este momento de la
historia de la pintura cuando sucede la mayor transformacién desde el Renacimiento
con su cambio de perspectiva y representacién figurativa, los artistas dan un paso
adelante en busqueda de nuevas formas de expresar la realidad, aportando nuevos
valores subjetivos a los colores y centrandose en nuevos elementos como la velocidad y
la intensidad de la vida contemporanea.

En sus inicios, destacan tendencias como el Fauvismo y el Cubismos, corrientes que
rompen con los moldes del arte convencional mediante el color y las formas
respectivamente. Tras estas, nos encontramos con el Futurismo, el Expresionismo y el
Dadaismo, movidas por la interpretacién que hacian autores de la vida en su época. Y,
por ultimo, encontramos al Surrealismo y al Abstraccionismo, vanguardias que surgen
de la exploracion del subconsciente humano.

2.2 Marketing en el ambito del arte

Una vez finalizada nuestra introduccién sobre la evolucién del arte, es hora de
avanzar hacia otros conceptos claves en la consecucién del trabajo, por ello es el turno
del marketing, pieza clave que debemos comprender para la elaboracidon de este
estudio. Por ello, para comenzar, resulta practicamente imposible no hablar de Philip
Kotler, puesto que se trata de un grandisimo referente en el mundo del marketing,
estando esta definicion sobre del marketing entre las mas aceptadas globalmente. “La
mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos
de valor con sus iguales” (Kotler, P. 2002).

Sin embargo, para no tener en cuenta Unicamente a un solo autor, vamos a tener en
cuenta en este caso también a otro referente, la Asociacion Americana del Marketing, o
AMA por sus siglas en inglés, que considera que, “El marketing es la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general” (AMA,
2013; Sixto 2018).

10
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Una de las funciones del marketing es conocer el mercado para poder desarrollar
estrategias que, puestas en practica, mantengan a la empresa en una buena posicidn
competitiva. Por ello es de gran importancia conocer el entorno que rodea a la
compaiiia. Y aqui es donde debemos preguntarnos, {Son todos los mercados en los que
se mueven las distintas empresas del mundo iguales? La respuesta es obvia, no. Es por
ello porlo que en funcion del mercado en el que desarrolle la actividad una organizacion,
debera adaptar su estrategia de marketing, y es aqui donde entra en juego el conocido
como marketing de sectores.

En la actualidad la sociedad ha dividido los diferentes sectores econémicos en funcién
de sus caracteristicas esenciales, dando como resultado el sector primario, industrial y
de servicios. Por lo tanto, al igual que escogemos diferentes prendas en funcién del clima
gue nos vayamos a encontrar, debemos emplear diferentes estrategias de marketing en
funcién del sector en el que nos encontremos. Para ello las empresas recurren al ya
mencionado marketing de sectores, el cual se define como “la filosofia/conjunto de
actividades de marketing diferenciadas aplicadas a los distintos sectores econémicos,
y/0 el conjunto de disciplinas que permiten aplicar el marketing a los diferentes sectores
de la economia” (Beristain, 2016).

Finalmente, como conclusidn, observamos que es de extrema necesidad que una
empresa aplique el marketing que corresponda a su sector, para ello, se debe hacer una
clasificacion en funcién de (Beristain, 2016):

e Los objetivos del sector, es decir, si se trata de un sector lucrativo o no lucrativo.
e Del tipo de organizacion que sea la empresa objetivo.

e Del tipo de mercado objetivo, es decir, si nos encontramos ante un mercado de
consumo o frente a un mercado corporativo.

e De la naturaleza del producto para el que se esta desarrollando la campafia de
marketing, es decir, si es un servicio, un producto, una idea, etc.

e Del tipo de producto, puesto que cada producto o cada servicio posee diferentes
caracteristicas intrinsecas.

Por lo que, en lo referido a nuestro trabajo, de ahora en adelante la tarea que nos
ocupa es analizar el marketing que rodea al sector del arte contemporaneo.

Diggle (1976) afirma que el marketing debe adaptarse a las organizaciones culturales
y que en este contexto especifico el producto lleva al publico. Hirschman (1983) a su vez
opina que el concepto tradicional del marketing no puede ser aplicado a los productos
artisticos, dada la naturaleza del arte, pues segun la autora, estos productos albergan su
propia razon de existencia, al no cubrir no cubrir principalmente otras necesidades que
la de la propia expresion artistica. Colbert y Cuadrado (2010) a su vez, opinan que el
objetivo del marketing de las artes y de la cultura es alcanzar aquellos segmentos de
mercado interesados en el producto adaptando a éste las variables comerciales y
poniendo en contacto al producto con un nimero suficiente de consumidores.
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El sector artistico no es inmune a las demandas del mercado ni tampoco al concepto
de marca. Desde el momento que una organizacion artistica existe, tiene una marca y
un amplio abanico donde escoger. La diferencia con otros sectores estriba en si toman
decisiones conforme a sus objetivos o funciona aleatoriamente. Sin embargo, el
branding aplicado al arte puede generar desconfianza en el sector, pues la idea de
manipulacion y explotacion comercial se vincula al escepticismo que despiertan la
publicidad y el marketing (Flores et al., 2010). Con el tiempo son muchas las instituciones
que conscientes del entorno competitivo en el que operan, han entendido Ia
importancia de gestionar la marca y progresivamente han sofisticado su identidad sin
que ello comprometa su integridad artistica ni convertirse en un producto de masas.
Comprenden que la marca puede ser una herramienta para transmitir lo que es Unico
sin perder autenticidad, creando una identidad fuerte y diferencial que ayude a conectar
con los publicos. Pero tanto en el ambito comercial como en el del arte la propuesta de
marca tiene que sostenerse con una oferta tangible y real. Por muy bien planteada que
esté la marca si la propuesta artistica no es buena se trata de un mero ejercicio de
imagen (Martin, 2017). Tal y como dice Darius Himes (Marketingeros, 2012), Director
Asistente de Fotografia artistica galeria “The art Wolf” en Alemania. "Los artistas deben
aceptar el hecho de que tanto su trabajo, y ellos mismos como artistas, son marcas que
deben ser comercializadas".
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3  Marketing digital: La Web 2.0

Las herramientas digitales son importantes medios que utilizan las industrias y
proyectos culturales hoy en dia, no sélo como canal de comunicacién, sino también
como canal de difusidén, promocién y comercializacion de sus productos culturales.
Comunicar es clave para conseguir la difusion de informacion y actividades culturales.
Debemos saber como se utilizan correctamente los medios digitales, cudles debemos
elegir y como conseguir informacion relevante que nos ayude a tomar decisiones
correctas en una estrategia digital (Vergaray, 2017).

Los programas en redes sociales permiten dar continuidad a los presenciales. Las
herramientas digitales ademas han permitido que la experiencia del visitante haya
evolucionado de lo personal a la interaccidn comunitaria. Se ha pasado del yo al nosotros
de una manera gradual. El usuario que antes sélo consumia contenidos ahora interactua
con ellos. Ademas, a esas interacciones individuales se les ha dado un uso social donde
los usuarios se comprometen unos con otros (Miranda, 2012).

El giro en la estrategia en redes sociales se fundamenta principalmente en la idea de
conversar frente a otros conceptos mas tradicionales de comunicacion, permitiéndonos
profundizar en el andlisis cualitativo de audiencias. Sélo asi es posible conocer la opinién
los seguidores.

3.1 Marketing de buscadores

Hace unas cuantas lineas, comentabamos una curiosa frase que se ha popularizado
en los ultimos tiempos, “Si no estd en internet, no existe”, en su momento pocos
quisieron creerla, pero el tiempo nos ha demostrado que asi es, y dia a dia se incrementa
su efecto, hecho que se comprueba observando los porcentajes de penetracion de
internet en la vida de las personas (Adigital, 2017).

En el mundo offline incremento del nimero de empresas genera dificultad para
hacerse visible, por lo que las empresas siempre han dedicado muchos recursos al
posicionamiento, siendo siempre tan codiciado y deseado ese puesto en la “short list”
gue tienen los consumidores en la cabeza.

Pues bien, en el mundo online pasa exactamente lo mismo, las empresas luchan a
destajo por permanecer siempre lo mas arriba posible en la mente de los consumidores
y en los motores de busqueda (Adigital, 2017). El mundo digital estd dominado por los
usuarios medios, es decir, personas que no poseen unos conocimientos ni demasiado
basicos, ni demasiado avanzados en cuanto al funcionamiento de internet se refiere,
esto se traduce en que, con el paso del tiempo, se han introducido diferentes
herramientas que facilitan a las personas la navegacion en internet (Adigital, 2017).
Entre todas estas herramientas, destacan los buscadores, las cuales, a grandes rasgos,
son herramientas que nos permiten buscar de manera facil y rapida informacion
almacenada e internet en funcién de unas palabras clave que nos otros otorgamos y los
criterios de busqueda que la herramienta posea.
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En la actualidad, el sector de los motores de busqueda esta altamente concentrado,
hecho que ha favorecido el estudio del posicionamiento que realiza cada uno de ellos
en funcién de la busqueda:

e Google: Se trata del buscador mds usado del mundo, con un volumen de
busquedas del 65% con respecto al total de las busquedas realizadas en internet,
el cual es también conocido como Google Search. Su objetivo principal es buscar
texto en las paginas web, en lugar de otro tipo de datos, aunque es capaz de
realizar busquedas a través de imagenes, videos, etc. Estd considerada como la
pagina reina de internet, y su buscador funciona por medio de algoritmos ordena
y clasifica cada pagina que encuentra teniendo en cuenta centenares de
parametros.

e Yahoo! Search: Es un motor de busqueda, propiedad de Yahoo! Inc., que a su vez
funciona con el motor de busqueda Bing. Es el segundo motor de busqueda mas
grande en la web por volumen de consulta después de Google. Y, al igual el
primero, es capaz de realizar busquedas de texto, fotos, videos, etc. Lo que
caracteriza a este buscador es la posibilidad de personalizar las busquedas
mediante a su herramienta “My Yahoo! Search”. Comenzd por ser el buscador mas
usado del mundo gracias a sus directorios y capacidad intuitiva, aunque haya
perdido el primer puesto en favor de Google sigue siendo el mas usado en paises
como Japon.

e Bing: Se trata del antiguo buscador “Live Search”, que fue el buscador original que
ofrecié Windows. Se pues en marcha en 2009, y desde entonces ofrece una lista
de busquedas y otra de busquedas relacionadas. Es muy rapido y ofrece todas las
garantias de su empresa matriz, sin embargo, es dificil que de momento compita
con el otro gigante americano de internet.

Para lograr el posicionamiento deseado en internet, las empresas deben estudiar las
caracteristicas internas de cada buscador. En nuestro caso, para simplificar la realizaciéon
del trabajo, vamos a centrarnos en el motor de busqueda desarrollado por Google, en
el cual una empresa puede posicionarse de dos maneras distintas, estas son el
posicionamiento SEM y el posicionamiento SEO, que, para poder comentarlos en
profundidad, los explicaremos por separado:

e Posicionamiento SEO (Google, 2018): Este posicionamiento es habitualmente
denominado como “organico” 6 “natural”, su nombre proviene de sus siglas en
inglés (Search Engine Optimization). Y se trata del posicionamiento natural que
obtiene un sitio web en los buscadores cuando un usuario realiza una busqueda.

Este posicionamiento, estd determinado por una serie de algoritmos que cada
empresa desarrolladora de un buscador ha predefinido. Es habitual que, con el
tiempo, las propias empresas vayan cambiando y actualizando dichos algoritmos
para adaptarlos al paso del tiempo y a las nuevas necesidades que surgen. Sin
embargo, a grandes rasgos, los aspectos claves que tienen en cuenta la mayoria
de los buscadores (y en especial el de Google, que es el mas usado a nivel mundial)
son:
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O Enlaces, tanto internos como externos: Los buscadores valoran muy
favorablemente el hecho de que un sitio web sea enlazado desde otras paginas
de calidad y con buen posicionamiento, asi como que la propia web este bien
conectada con enlaces internos.

0 Cddigo de la web: Como es logico, los buscadores valoran positivamente un
correcto desarrollo de los sitios web. Esto afecta tanto a la version del lenguaje
HTML1 empleado, como al uso de las etiquetas, textos alternativos, etc. Pero
al tratarse de aspectos bastante técnicos y enfocados al mundo del desarrollo
web, no vamos a entrar en mas detalle. Simplemente, cuando lo analicemos en
nuestro caso practico, emplearemos un validador de cédigo HTML de W3C2,
gue cuenta con buena reputacion.

0 Velocidad de carga: Otro de los aspectos mads relevantes que valoran los
buscadores de contenido web para indexar un sitio web mas alto o mas bajo,
es la velocidad de carga, o, mejor dicho, de descarga. Cuanto mas liviana sea la
pagina web, es decir, cuantos menos archivos pesados contenga, menos
recursos seran necesarios para procesarla rapidamente, algo muy apreciado
por los buscadores.

0 Imagenes y videos: En los ultimos afos, se puede apreciar un claro avance del
contenido audiovisual frente al textual. Por ello, los buscadores valoran
positivamente que una pagina web contenga videos e imagenes de calidad. A
pesar de ello, es importante no olvidar que la inclusidon de imagenes y videos
puede aumentar el peso de una web, afectando de este modo a la velocidad de
carga.

O Responsive: Este anglicismo es empleado por los desarrolladores web para
catalogar la capacidad que tiene un sitio web para adaptarse a los distintos
tipos de pantallas que emplean los usuarios para navegar. El hecho de que un
sitio web sea “responsive”, indica que es capaz de adaptarse correctamente,
facilitando la navegacion y visualizacion de todo el contenido, en cualquier tipo
de pantalla. Este factor ha ido ganando peso en los Ultimos afios a medida que
se ha popularizado el uso de los smartphones y de las tablets para consumir
contenido digital. De este modo, los buscadores favorecen el posicionamiento
de aquellos sitios webs que poseen un disefio “responsive”.

IHTML, que significa Lenguaje de Marcado para Hipertextos (HyperText Markup Language) es el
elemento de construccién mas basico de una pagina web y se usa para crear y representar visualmente
una pagina web. Determina el contenido de la pagina web, pero no su funcionalidad. Otras tecnologias
distintas de HTML son usadas generalmente para describir la apariencia/presentacion de una pagina web
(CSS) o su funcionalidad (JavaScript) (Mozzila Developers, 2018).

2 W3C (World Wide Web Consortium), es una comunidad internacional conformada por una larga lista
de importantes agente tecnoldgicos actuales, que busca expandir el entorno web a todo el mundo
mediante la explicacién el conocimiento de su funcionamiento.
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0 Keywords: De nuevo, otro anglicismo. En este caso, el termino hace referencia
a aquellas palabras clave que los usuarios introducen en los buscadores, a las
gue estos ultimos tratan de dar respuesta indexando aquellas paginas webs que
considere mas utiles. Esta consideracidn se realiza en funcidn de las similitudes
gue encuentran los buscadores entre la busqueda del usuario (sus “keywords”)
y el contenido de las webs. Por ello, es muy importante conocer cuales son las
“keywords” que introducen aquellos usuarios a los que nos gustaria captar,
para introducirlas tanto en nuestra pagina web, como en el codigo fuente de la
misma. Este factor es uno de los mas importantes, pero al tratarse de aspectos
demasiado amplios para el cometido de este trabajo, vamos a finalizar aqui su
explicacion.

O Redes sociales: Es indudable la importancia que han ganado en la actualidad las
redes sociales, pero esto es algo que comentaremos mas adelante. El aspecto
gue nos interesa ahora es que, los buscadores consideran mas importante un
sitio web que genera comentarios y enlaces en redes sociales frente a otro que
no lo hace, por lo tanto, posicionara mejor a aquellas webs que consigan este
tipo de interaccion.

O Usabilidad y UX: El término “Usabilidad” se refiere a la facilidad de un sitio web
para ser usado y resultar atractivo para el usuario. Por otra parte, el término
“UX” (Experiencia de Usuario), se refiere a la forma con la que los usuarios
perciben un sitio web. Ambos aspectos estan estrechamente relacionados con
un correcto desarrollo del cédigo de la web, pero dada su importancia, he
considerado necesario comentarlos a parte. Basicamente, el hecho de que un
sitio web posea una buena usabilidad y una buena UX, logard que los usuarios
permanezcan mas tiempo en la web, la compartan, regresen, etc. Todos estos
datos son evaluados por los buscadores, los cuales posicionan mas
favorablemente a aquellos que mejores datos obtengan.

e Posicionamiento SEM (Google, 2018): Su nombre proviene también de sus siglas
en inglés (Search Engine Marketing) y, en este caso, se trata del posicionamiento
gue se obtiene mediante métodos de pago. Es decir, los buscadores otorgan la
posibilidad de posicionar un sitio web mediante un enlace patrocinado. Para
profundizar en este tema, vamos a centrarnos en la herramienta que oferta
Google para su buscador, la cual recibe el nombre de Google AdWords y permite
posicionar anuncios y enlaces patrocinados en las zonas superiores siempre que
se cumplan una serie de criterios.

Esta herramienta permite la creacion, gestion y optimizacién de campafias de
publicidad de pago, es decir, se trata una herramienta que abarca mas alla del
posicionamiento pagado en el buscador de Google, pero, dado que es también la
via por la que se puede realizar este proceso, vamos a comentarla. Entre sus
caracteristicas, encontramos:

0 Elsistema de facturacion: Esta herramienta permite establecer un presupuesto
diario maximo, que en ningun caso serd sobrepasado.

O Poder de segmentacion: Esta herramienta permite segmentar el publico al que
nos dirigimos mediante un trabajo previo por parte del usuario.
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O Para la creacién de anuncios que aparezcan posicionados en la parte superior
del buscador de Google, es necesario crear una campana que, a parte de la
segmentacion anteriormente mencionada, incluya un listado de keywords, esto
permitira al buscador mostrar el anuncio cuando, un usuario que cumpla con
las caracteristicas de segmentacidon introduzca una determinada busqueda
relacionada con el anuncio.

0 El posicionamiento final del anuncio, se ha llegado a un punto en el que es
normal que existan diversos anuncios para una misma busqueda, en dicho caso,
se establecen una serie de normas para determinar el ranking de
posicionamiento de los anuncios. Para ello, el buscador de Google realiza una
multiplicacién, que tiene en cuenta dos factores:

- El Coste por Click Mdximo que ha determinado el anunciante (CPC Max.), es
decir, el buscador tiene en cuenta el limite del presupuesto que ha establecido
el anunciante para cada click que consiga el anuncio, por lo que, obviamente,
cuanto mds estemos dispuestos a pagar, mejor posicionaremos.

- Nivel de calidad: Este factor estd comprendido por otros seis factores3, los
cuales tratan de suministrar al buscador y a los anunciantes un filtro que
permita posicionar mejor aquellos anuncios que estén bien trabajados y
vayan a dirigir a sitios web agradables para el usuario final. Por lo que los
anunciantes tienen que tener en cuenta que no sélo importa el presupuesto.

Mediante esta multiplicacion, Google obtiene un valor numérico, cuanto mas
alto sea este, mas arriba posicionara el anuncio al que pertenezca, dentro de
los candidatos que hayan surgido de la busqueda del usuario en el buscador.

Realmente, el proceso del posicionamiento SEM es muy extenso, pero vamos a
considerar las explicaciones anteriormente dadas como suficientes para continuar con
el trabajo, puesto que de lo contrario nos adentrariamos en campos demasiado alejados
de los objetivos.

Finalmente, vamos a incluir un breve ejemplo para visualizar lo anterior de manera
rapida. Como podemos apreciar en la siguiente captura, los primeros enlaces son fruto
del posicionamiento SEM, hecho que el buscador resalta con un pequeno aviso en el que
pone “Anuncio”, mientras que los resultados obtenidos de manera natural, es decir,
mediante el posicionamiento SEO, son situados por debajo de los de pago.

3 CTR, landing page, histérico de la cuenta, relevancia del anuncio, relevancia de las keywords y
extensiones. Estos seis factores permiten evaluar el nivel de calidad de un anuncio. Es un tema muy
interesante, pero se aleja demasiado del cometido de este trabajo, por lo que simplemente los
comentaremos.
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Figura 1
Posicionamiento SEO y SEM
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Fuente: Google (2018).

Como conclusién, podemos observar que es muy importante que las empresas se
preocupen por el posicionamiento digital que tienen dentro de los buscadores, puesto
que, de lo contrario, podrian pasar completamente desapercibidas para clientes
potenciales. A su vez, se debe de buscar un equilibrio entre el posicionamiento SEO y
SEM, puesto que cada uno tiene sus ventajas y contras, uno es mas efectivo, pero mas
complejo; y el otro, mas sencillo, pero mas costoso.

3.2 Marketing de redes sociales

La evolucidn de la tecnologia y del uso que se le ha dado a internet ha propiciado la
creacioén de diferentes maneras de comunicarse a través del mismo, y entre todas ellas,
las que mas han destacado han sido las redes sociales. Para una empresa una red social
representa un canal adicional al que representa su web, ademas, es una herramienta
mas que debe incorporar a su plan de marketing, la cual puede colaborar en la
fidelizacion de clientes, en el refuerzo de la marca y en el posicionamiento SEO. A su vez,
representa una gran fuente de informacion para una empresa, tanto para identificar y
segmentar mercados, como para conocer la opinidn que tienen los consumidores sobre
la misma.

De este modo, a medida que han ido avanzando y creciendo dichas redes, las
empresas han ido desarrollando sus estrategias entorno a ellas y centrandose en las mas
utiles en funcion de sus objetivos, por ello, nosotros vamos a hacer un pequefio resumen
de las principales redes sociales que utilizan las empresas que vamos a analizar y cudles
son sus caracteristicas mas notables.
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e Facebook: Es una de las redes sociales mas populares del mundo. Su historia de
comienza en la universidad de Harvard y su objetivo era conectar a los estudiantes
de la misma. Con el paso del tiempo decidieron abrirla al resto del mundo
consiguiendo un éxito inmediato. La caracteristica principal que hace a Facebook
una red social indispensable en un cualquier plan de marketing de una empresa es
su grueso de usuarios, actualmente cuenta con casi 2.000 millones4 de usuarios.
Ademas, esta red social permite compartir una gran variedad de contenidos,
ayuda a posicionar el posicionamiento SEO, pone a disposicién de las empresas
numerosas herramientas para analizar la informacién obtenida, facilita la
interactuacion con usuarios e incluso, también permite interactuar con otras redes
sociales.

e Twitter: Sin duda, se trata de la red de microblogging mas conocida del mundo.
Cuenta con, aproximadamente, 330 millones de usuarios activos, y su principal
caracteristica es que limita cada publicacion a 280° caracteres. Entre sus ventajas
se encuentra el hecho de que es habitualmente usada como un medio de
informacién a tiempo real, por lo que puede ser muy util para transmitir
informacién rapidamente. A su vez, su caracter abierto permite obtener fuentes
de informaciéon muy directas sobre la opinion de los consumidores. Del mismo
modo, al igual que Facebook, permite compartir una gran variedad de contenidos
y la interactuacién directa con los usuarios y con otras redes sociales.

e Instagram: Con mdas 700 millones de usuarios activos, Instagram es una de las
redes sociales que mas estd creciendo en los Ultimos meses. Es una red en la que
se comparte principalmente contenido audiovisual. Desde el punto de vista
empresarial, es cierto que no ayuda al posicionamiento SEQO y que existen mejores
herramientas para transmitir informacion, pero esta red social puede resultar muy
util para mantener el contacto con aquellos clientes que ya han sido captadosy a
generar una imagen de marca. directa con los usuarios y con otras redes sociales.

e YouTube: Esta red social, que cuenta con mas de 1.000 millones de usuarios
activos, estd centrada principalmente en el contenido audiovisual. Sus
caracteristicas limitan la interaccion directa con los usuarios a una caja de
comentarios algo rudimentaria, por lo que a menudo las empresas lo emplean
como un medio de almacenamiento de su material audiovisual que luego puede
ser compartido a través de otras redes, sin embargo, es una herramienta muy
poderosa para generar una buena imagen de marca.

4 Las fuentes empleadas para cifrar los nimeros de usuarios de las redes sociales mencionadas son
Pingdom y InternetLiveStats, que, a su vez, han sido contrastadas con otras de menor calado. A pesar de
ello, dado el crecimiento de estas, es probable que varien en funcién de la fecha de lectura de este trabajo.

> Cabe destacar que toda la documentacién empleada y el andlisis realizado, se ha desarrollado
considerando la vieja limitacion de 140 caracteres de esta red social, obviando la ampliacion del limite a
280 caracteres en el mes de noviembre de 2017.
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Por lo tanto, podemos comprobar que existen infinidad de redes sociales, y que cada
una de ellas tiene unas caracteristicas Unicas que las diferencian del resto, siendo
conveniente estudiar esto ultimo, para ver la posible conveniencia que puede tener la
incorporacion concreta de una de ellas a un plan de marketing. A su vez, esta
comprobada la eficacia que tiene La incorporacién de estas herramientas a los planes
de marketing de las empresas, por lo que, hoy en dia, los esfuerzos de las mismas deben
centrarse en estudiar su aprovechamiento y en aumentar el rendimiento que cada una
de ellas aporta a la empresa.

3.3 Indicadores y caracteristicas del Social Media

Como deciamos, En este apartado, vamos a tratar de comentar aspectos relevantes
de las redes sociales que vamos a analizar y que son suficientemente importantes como
para ser explicados. En algunos casos, estos indicadores son empleados por todas las
plataformas Web 2.0, en otros, solamente a alguna de ellas. Tomamos como referencia
a la especialista en Social Media Beatriz Casalod (Casalod, 2018).

3.3.1 Hashtags

Comencemos en primer lugar con los hashtags. Esta palabra, hace referencia a una
particularidad de las redes sociales que comenzd a hacerse popular en Twitter, pero que
con el tiempo ha sido adoptada por el resto de redes sociales. Mas concretamente, un
hashtag es una o varias palabras que se han escrito precedidas por el signo “#”, del
mismo modo, todas las palabras que quieran ser anadidas al hashtag, deben escribirse
sin ningun tipo de separacion entre ellas. Pero lo importante no es esto, sino el hecho
de que una vez se ha creado dicho hashtag, este va a funcionar como una etiqueta que
puede ser clickada y que va a redirigir a todo aquel contenido que haya sido compartido
bajo el mismo hashtag, por lo que se trata de una herramienta muy util por varios
aspectos:

e A un editor de contenido, le permite clasificar y controlar todo el contenido que
se publica en torno a un determinado tema. Y del mismo modo, le sirve, tanto para
crear una etiqueta que atraiga a sus publicaciones a aquellos usuarios que estén
interesados en dicho hashtag, como para facilitar a aquellos seguidores que lo
deseen, un acceso rapido al contenido que desean.

e A un usuario, le permite buscar contenido en las redes sociales de una forma
rapida, pues puede encontrar facilmente contenido relacionado con los temas de
su interés. Ademas, mediante esta forma, puede encontrar contenido relacionado
con un tema de su interés, pero que no pertenezca a usuarios que ya conocia.

Hoy en dia, es muy comun que las empresas y organizaciones creen sus propios
hashtags, tanto para el dia a dia como para eventos particulares, con el fin de ganar
visibilidad en las redes sociales y de hacerse reconocibles facilmente. De este modo,
podemos observar la gran utilidad que tiene esta herramienta dentro de las redes
sociales. En nuestro caso, si lo aplicaramos al ambito del arte, podemos apreciar que es
interesante para los centros de arte, galerias museos, etc. emplear este tipo de
herramientas, para que aquellos usuarios que estén interesados en el mundo del arte,
puedan encontrar con mayor facilidad contenido que puede ser de su agrado, con los
posibles beneficios que esto generaria a las organizaciones artisticas (Casalod, 2018).
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Por otra parte, dado que con el paso del tiempo las redes sociales han sido inundadas
por millones de usuarios de todo el mundo, cada vez es mas complicado mantenerse
visible, por ello, vamos a comentar brevemente un aspecto que afecta a los hashtags, y
es el del posicionamiento. Como hemos dicho antes, cuando una persona accede a un
hashtag, va a encontrar contenido que haya sido compartido bajo ese mismo hashtag,
pero, a menudo, ese hashtag, puede encontrarse plagado de una gran cantidad de
contenido, por lo que es importante conocer el funcionamiento del posicionamiento
que tiene el contenido bajo un determinado hashtag. Lamentablemente, esto es algo
gue puede variar bastante de una red social a otra, y que, ademas, se mantiene en
constante cambio, pero a grandes rasgos, podemos concluir tres aspectos:

e Interéssuscitado: Cuantos mas comentarios, mas likes y mas veces sea compartida
una publicacién, mas sera considerada mas interesante por los algoritmos que
realizan el posicionamiento en los hashtags, por lo que, si un contenido es
compartido en numerosas ocasiones, si recibe muchos comentarios y la gente
indica que le gusta, tendra mas posibilidades de posicionar en primer lugar. Por
ello es importante realizar llamadas activas a la interaccion de los usuarios en las
redes sociales.

e Fecha de publicacion: Otro factor a tener en cuenta es el tiempo que ha
transcurrido desde que se ha realizado la publicacién. Un post compartido hace
escasas horas, serd mejor posicionado que otro que haya sido realizado hace
varias semanas.

e Diferentes factores como gustos personales del usuario que realiza la busqueda,
geolocalizacion, relevancia de la cuenta que realiza la publicacion, etc. A decir
verdad, la velocidad con la que evolucionan las redes sociales y el ritmo al que se
actualizan, hace realmente dificil conocer con exactitud, que factores van a tener
mas peso a la hora de posicionar dentro de un hashtag, pero dado que entrar mas
en detalle seria desviarnos del tema principal del trabajo, lo dejaremos aqui.

Finalmente, otro detalle que aun no hemos comentado sobre la utilidad de los
hashtags es que, dado que no sélo la cuenta que lo ha creado puede publicar contenido
bajo ese mismo hashtag, esta herramienta se convierte en un arma muy potente para
conocer la opinién de los usuarios acerca de determinados temas, instituciones,
eventos, etc. puesto que podremos acceder facilmente a todas las publicaciones que los
usuarios realizan con ese hashtag. Ademas, para facilitar esta tarea, han ido apareciendo
diferentes herramientas que comentaremos mas adelante.

3.3.2 Likes o Me gusta

Esta caracteristica es una de las mas conocidas, puesto que la mayoria de las redes
sociales la incluyen. A menudo, suele tratarse de un botdn que se encuentra al acabar
la publicacién y mediante el cual los usuarios pueden indicar si ese contenido les ha
gustado o no. La utilidad de esta herramienta tiene varios efectos, algunos directos y
otros mas indirectos.
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Por un lado, si observamos el numero de likes 0 me gustas que han recibido las
publicaciones de una cuenta, podemos observar a grandes rasgos, que tipo de contenido
es mejor recibido por los usuarios, y que tipo de contenido no genera, por lo menos, una
respuesta por parte de los usuarios. Esta informacidon puede ser muy util para los
administradores de la cuenta, puesto que podran adaptar sus futuras publicaciones a
aquel contenido que sea mejor aceptado por la comunidad si asi lo desean.

Y, por el otro, el hecho de que una publicacién haya recibido muchos me gustas, va a
propiciar que los propios algoritmos de las redes sociales posicionen mejor ese
contenido, se lo compartan automaticamente a gente interesada en esos temas y lo
sugieran mdas a menudo al publico en general. Esto se debe a que los algoritmos de las
redes sociales suelen tratar de posicionar y compartir lo mas posible el contenido que
interese y provoque una respuesta por parte de los usuarios. A pesar de ello, como
comentdbamos anteriormente, dichos algoritmos cambian muy rapidamente, por lo que
no vamos a entrar en detalle para comentarlos, puesto que seria un estudio demasiado
complejo y alejado del tema principal de este trabajo.

3.3.3 Comentarios

Al igual que sucede con los likes, esta caracteristica es muy comun en todas las redes
sociales. Basicamente consiste en la posibilidad de que los usuarios dejen un comentario
en una determinada publicacién. Y del mismo modo, su utilidad viene dada por partida
doble.

De manera directa, el administrador de una cuenta puede observar los comentarios
gue los usuarios realizan sobre sus publicaciones. De este modo, puede conocer sus
opiniones y comparar que publicaciones reciben una mejor o peor acogida, o que
publicaciones generan mas interaccion por parte de los seguidores. También sirve como
una herramienta para contactar con los propios usuarios, respondiendo a sus preguntas,
comentarios e inquietudes, etc .

Por otra parte, al igual que sucedia con los me gustas, el hecho de que una
publicacion reciba un gran nimero de comentarios es visto como algo positivo por parte
de los algoritmos de las redes sociales, por lo que beneficiaran y sugeriran ese contenido
a nuevos usuarios. Este aspecto es muy importante e interesante, pero dada su
complicacién, no vamos a poder entrar en detalle.

3.3.4 Frecuencia de publicacién
Facebook

Ahora que hemos visto las diferentes caracteristicas comunes de las redes sociales,
vamos a comenzar a hablar de aspectos relevantes acerca del uso de cada una de ellas.

En este caso, vamos a comenzar hablando sobre Facebook y su frecuencia de
publicacién, donde los expertos nos indican que, por un lado, lo ideal es publicar minimo
una vez al dia, de lo contrario, corremos el riesgo de caer en el olvido y no obtener
atencién de nuestros seguidores. Y por el otro, que, salvo en contadas excepciones, no
debemos superar las tres actualizaciones diarias, o podriamos saturar a los usuarios y se
daran de baja de nuestra pagina.
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Otro factor a tener en cuenta, es el momento en el que realizamos las publicaciones,
puesto que estas serdn mas efectivas si son realizadas en los momentos de mayor
actividad de nuestros seguidores, para conocer esto, podriamos recurrir a herramientas
externas de gestion de redes sociales. Del mismo modo, histéricamente las horas de
mayor actividad en esta plataforma son las 11 de la mafiana, la 1 del mediodiay las 3, 6
y 8 de la tarde.

Twitter

Una de las cosas en las que destaca la red social del microblogging, es en la velocidad
en la que las cosas suceden. Por ello, los expertos consideran que es necesaria una
frecuencia de entre 3 y 5 tweets al dia para conseguir la atencién adecuada. En algunas
ocasiones, incluso puede ser necesario superar esta frecuencia, pero siempre se debe
tener en cuenta que no debemos saturar a nuestros seguidores y que debemos cuidar
la calidad del contenido que compartimos. Ademas, al igual que en Facebook, es muy
importante conocer los horarios mas efectivos para publicar.

Instagram

En el caso de Instagram, parece que lo ideal es una frecuencia de dos publicaciones
por dia, a pesar de ello, dada la dificultad que podria suponer esta frecuencia a la hora
de mantener la calidad del contenido, también es aceptable sostenerla en una Unica
actualizacion diaria. Y como en los otros casos, es importante conocer los horarios de
nuestros seguidores para aumentar la efectividad de la publicacion.

3.3.5 Tipos de contenido

Ya hemos dicho en varias ocasiones que, es muy importante para una organizacion
conocer las caracteristicas de cada una de las redes sociales en las que se va a estar
presente. Y, también, que es muy importante establecer una estrategia de accion, tanto
a nivel general, como en cada una de esas redes sociales, sabiendo en todo momento
cuales son los objetivos que se pretenden conseguir. Por ello, el contenido que se
publica en cada red social debe mantener un equilibrio entre la estrategia particular de
dicharedy la general en el mundo online, ademas de ser consecuente con la plataforma.

Facebook

Sin embargo, no existe una regla concreta sobre el tipo de contenido que se debe
publicar en cada red social. Por lo que el tipo de contenido que una entidad, debe estar
definido por la estrategia que esta tenga establecida.

En el caso de Facebook, los estudios nos dicen que compartir contenido en forma de
imagenes es bastante efectivo para conseguir un efecto de engagement . Ademas,
parece ser que los videos consiguen generar una mayor actividad por parte de los
seguidores frente a otro tipo de contenido. Por ultimo, también sabemos que, cuando
se comparte contenido pro escrito, este debe tener una longitud comprendida entre los
50y los 200 caracteres para alcanzar su mayor efectividad.

Por ultimo, parece una tendencia al alza el hecho de que los usuarios estan cansados
de encontrarse demasiada publicidad en las publicaciones de las entidades, por lo que
reclaman contenido que les aporte valor.
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Twitter

Como ya hemos comentado, esta red social no contempla la posibilidad de publicar
contenido muy extenso. Sin embargo, parece que las reacciones que conseguimos de
los lectores tienen ciertas similitudes con las de Facebook. Ademas, nos encontramos
también con ese cansancio generalizado frente a las compafiias que Unicamente
comparten contenido destinado a vender.

Instagram

Las caracteristicas de Instagram hacen necesario que en cada publicacién se
comparta una fotografia, por ello, es muy importante que estas tengan una buena
calidad. Ademas, si nos fijamos en casos de organizaciones que hayan cosechado
grandes éxitos en esta plataforma, podemos observar que, a menudo, comparten un
contenido destinado a emocionar y a mostrar una gran creatividad, por lo que es
importante tenerlo en cuenta. Sin embargo, hay que tener claro que el contenido que
compartamos debe estar destinado a cumplir con los objetivos marcados.

3.3.6 Interaccion con los seguidores

Si hay algo que destaca en las redes sociales actuales, es la posibilidad de
interactuacidn que existe entre todos los agentes que toman partido en ellas. Por ello,
en este caso, no podemos concretar en torno las diferentes pautas que hay que seguir
en funcién de la plataforma.

En la actualidad, es realmente importante estar atento a todos los comentarios,
preguntas y solicitudes que lleguen de parte de los seguidores de una organizacién. De
lo contrario, nuestros seguidores podrian interpretar que no les prestas interés.

Ademas, es conveniente que agradezcamos sus interacciones, mediante comentarios
en sus perfiles, compartiendo su contenido o mostrando que nos gustan sus
aportaciones. Sin embargo, es importante no excedernos demasiado, puesto que una
sobreactuacién podria agobiar a los seguidores y espantarlos.

3.3.7 Formas de expresarse

Al igual que pasaba con los contenidos, la forma en la que una organizacion se
expresa en las redes sociales debe ser coherente con todo el plan de comunicacién. Sin
embargo, es importante, como siempre, adecuarse a las caracteristicas de cada red
social.

Facebook

La plataforma de Facebook, destaca por estar en un entorno cercano e informal, con
cierta carga emotiva, lo que permite desarrollar un tipo de lenguaje que cumpla con esas
caracteristicas, que permite acercar y humanizar a las organizaciones que se encuentran
en ella.

Twitter

A diferencia de Facebook, en Twitter las publicaciones deben ser mas escuetas. Por
ello, tiende a mantenerse un tono informal, pero en vez de tratar de emocionar, se
aprecia un cardacter informativo.
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Instagram

Finalmente, en el caso de Instagram, destaca, incluso por encima de Facebook, la
carga emocional de la plataforma. Por ello, las empresas deben transmitir sus
publicaciones con un lenguaje personal y cercano.

Finalmente, lo que ahora nos atafie es el estudio de la presencia y la estrategia que
desarrollan cinco entidades del mundo del arte en las redes sociales, por lo que vamos
a concluir este punto del trabajo para dar paso a la explicacién sobre cudl sera la
metodologia a seguir para dicho estudio.

3.4 Marketing en la Web 2.0 en el ambito del arte contemporaneo

Parece que marketing y arte son dos términos que no terminan de ir de la mano. Pero
en realidad nunca han estado mas unidos. Destacar en tu profesién hoy dia resulta una
tarea ardua, pero si nos cefiimos al terreno de la pintura, la escultura..., quizds sea un
poco mas dificil. ¢Puede el marketing ayudar a estos profesionales a lograr visibilidad y
lo que es mejor, puede el marketing conseguir que vendan sus obras de arte? La
repuesta es un si rotundo, gracias al marketing de las artes.

Espacios como el Museo Picasso de Mdlaga cuentan con su propio departamento de
marketing. A priori parece innecesario ¢ Quién no conoce a Picasso y su obra? Pero como
todo los que nos rodea, necesita ser recordado, reinventado y por supuesto, convertirse
en una experiencia préxima para el publico.

Por ello, vamos a comentar diferentes aplicaciones el marketing digital en
organizaciones artisticas podrian cosechar buenos resultados:

¢ Informacién acerca de la exposicidn: las redes sociales que nos encontramos a dia
de hoy, ofrecen unas caracteristicas y unos medios francamente Utiles a la hora de
publicar contenidos que permiten informar a los lectores. Si conseguimos aplicar
esto en la direccidn correcta, podemos crear contenido que consiga ampliar la
experiencia de los usuarios e incrementar su satisfaccién. En este aspecto,
estamos hablando de que se podrian crear desde guias muy detalladas e
interactivas hasta material con explicaciones mas concretas acerca de los temas
sobre los que trata una determinada obra, entre otras cosas (Vazquez, 2017).

o Engagement: como veremos mas adelante, el entorno actual de las redes sociales
ha sufrido un giro progresivo desde un entorno 1.0, con una comunicacién
unidireccional, a un entorno 2.0, en el que la comunicacion se produce de manera
bidireccional. Esto brinda a los museos la posibilidad de hacer participe a sus
seguidores en las redes sociales. Ademas, es un hecho comprobado que, cuando
una institucion permite a los usuarios participar en lo que esta cuenta en las redes,
este usuario aumenta su vinculacién y su interés hacia esta entidad.

Este suceso, conocido como engagement, tiene unos beneficios muy importantes
para aquella organizacién que lo logre, puesto que consigue que un usuario pase de
Unicamente conocer a dicha entidad, a identificarse con ella y sus valores, a utilizar sus
servicios e incluso a recomendarsela a mas gente. Por lo tanto, los museos deben
aprovechar esta oportunidad que brindan las herramientas actuales y tratar de implicar
a sus seguidores en su actividad en las redes sociales, para tratar de lograr ese enganche
gue tan buenos resultados ofrece (Merin, 2015).
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En la comunicacion online, se puede observar que el cliente se ha convertido en una
persona que, dada la cantidad vy el facil acceso a ella, se informa de manera mas activa,
lo que se traduce en un consumidor mas informado a la hora de tomar decisiones. Los
clientes han dejado de ser meros receptores de informacion, para pasar a ser también
emisores, puesto que las redes sociales, algo que comentaremos en profundidad mas
adelante, han servido como herramienta para crear lideres de opinién.

En un museo las obras de arte son el elemento a través del cual se establece un
intercambio de conocimiento, un objeto que conecta a dos o mas personas. Se produce
una transferencia de persona a objeto a persona debido a que es mucho mas amable y
menos agresivo abordar a alguien a través de un objeto. La obra de arte se convierte en
objeto social en el momento en el que se establece un didlogo en torno a ella, y es el
recurso para profundizar en los contenidos y en el acercamiento a la sensibilidad y a la
cotidianeidad de cada individuo.

Internet ha llevado a los visitantes virtuales a consumir arte online. Exposiciones y
publicaciones tienen que estar al alcance de los nuevos medios. Los smartphones, el
acceso instantaneo a internet y la facilidad de viajar han afadido presién para resultar
atractivo a un mundo globalizado. La institucion ya no es la poseedora del conocimiento
sino un proveedor de contenidos accesibles. Cada interlocutor es a su vez una marca
propia que gestiona a sus audiencias compartiendo contenidos y recomendando a sus
followers. El mundo digital ofrece muchas opciones, pero decidir donde poner el foco y
con quién colaborar puede ser sobrecogedor y puede que a muchas empresas culturales
les cueste arrancar. Tener una visién clara, definir una estrategia de marca que sea una
guia para tomar decisiones es una herramienta a la hora de aventurarse en el
inexplorado mundo digital (Martin, 2017)
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4 Estrategia en la Web 2.0 de tres entidades promotoras de arte
4.1 Artium®

Artium se inauguro el 26 de abril de 2002 como un museo y un centro de actividades
culturales, y desde entonces, han ido realizando exposiciones y actividades relacionadas
con la cultura contemporanea. A pesar de ello, los origenes de Artium se remontan a la
década de los 70, cuando la Diputacién Foral de Alava comenzé a adquirir obras de
artistas relevantes. Esto, unido a una acertada politica de adquisiciones fue permitiendo
crear una coleccién muy amplia, especialmente entorno al arte contemporaneo vasco.
Durante un tiempo, estas obras se almacenaron y exhibieron en diferentes sitios, hasta
que se decidid llevar a cabo la construccién de un museo especifico en el que se pudiera
exhibir y contextualizar de manera adecuada. Para ello, en febrero de 2001 se constituyo
en primer lugar la Fundaciéon Artium, que se encargd de gestionar el proyecto de
creacion del museo que veria la luz un afo después (Artium, 2018).

Desde sus inicios, la misiéon de Artium ha sido la de coleccionar, producir, difundir,
investigar y transmitir el patrimonio contemporaneo, educar en la cultura
contemporanea y facilitar el desarrollo de experiencias en torno a la creacion de
nuestros dias, Artium cree que, a través de la experiencia del arte y la cultura actual, se
desarrolla la conciencia critica de la sociedad, y proyecta una imagen de Alava y de
Vitoria-Gasteiz contemporaneas y comprometidas con el arte y la cultura. Su vision es la
de lograr ser una eficaz y eficiente plataforma de mediacién entre los valores que se
desprenden de la creacién contemporanea y todos los publicos posibles y de este modo,
llegar a ser una entidad de referencia no sélo en los ambitos alavés y vasco sino en
Espana e internacionalmente por su excelencia patrimonial, rigor documental, solidez
expositiva, coherente propuesta de actividades y capacidad educativa. Para ello, Artium
reconoce que debe ser un servicio publico sentido, apreciado y reconocido que:

Para lograr todo ello, Artium confia en diferentes valores, los cuales son, el
dinamismo y la apertura, la creatividad, la vocacién informativa, la sensibilidad social, la
cooperacion, la calidad de servicio y la cercania, el trabajo en equipo vy la eficacia y
eficiencia (Artium, 2018).

La fundacién Artium es la encargada de gestionar Artium, cuyo nombre completo es
Artium, Centro-Museo Vasco de Arte Contemporaneo. Dicha Fundacion tienen un
caracter no lucrativo, y su patronato esta formado por las instituciones publicas y
entidades privadas que participaron en su creacidn. En la actualidad, la fundacion esta
presidida por Ramiro Gonzélez Vicente, diputado General de Alava, desde el 13 de junio
de 2015 y su patronato estd formado por 5 representantes que pertenecen a la
Diputacién Foral de Alava, 2 representantes que provienen al Gobierno Vasco y 5
representantes individuales que pertenecen al Ministerio de Cultura, al diario El Correo
S.A., a la Fundacion Euskaltel, a EDP y a la Fundacién Vital respectivamente (Artium,
2018).

6 Toda la informacion referente a la entidad Artium ha sido extraida de su pagina web.
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4.1.1 Analisis del sitio web de Artium

Tras esta introduccion, ya conocemos las principales caracteristicas y objetivos de
Artium, sabemos que es lo que persigue y en que se fundamenta para conseguirlo, por
lo que ahora estamos en una mejor posicidn a la hora de realizar el andlisis, puesto que
puede que podamos comprender mejor ciertos aspectos de su estrategia y presencia en
la Web 2.0.

Como ya avanzamos en la metodologia, el primer paso en el analisis es analizar el
desarrollo y el aspecto de su sitio web oficial, por lo que vamos a comenzar con ello:

Figura 2.1

Portada de la pdgina web de Artium

Ari_m ENGLISH  EUSKARA
11

SANTOS INURRIETA. KE USTED LO PASE
BIEN

LAS COSAS SUCEDEN. INURRIETA PARECE CONTEMPLARLAS, RECOGERLAS E INCLUIRLAS EN SU VIDA A TRAVES DEL TAMIZ DE LA SUPERFICIE DEL
LIENZO

Fuente: Artium (2017).

En la anterior imagen, podemos observar la pagina de inicio del sitio web de la
organizacién Artium’, y como se aprecia en primer lugar, se trata de una pagina web con
un cuidado desarrollo visual, da la sensacidén de estar realizada cuidando los detalles,
ademas, desde ella se puede acceder a todo el sitio web mediante el menu contextual
gue aparece en el lado izquierdo, y del mismo modo, estan anexadas mediante iconos
sus redes sociales, los cuales permiten acceder a las mismas con un click sobre ellos.

Entrando a comentar mas aspectos en detalle, destaca es que, gran parte del
contenido visual que se muestra esta pagina de inicio nada mas entrar, es un banner que
muestra diferente informacion sobre exposiciones, noticias y actividades relacionadas
con la organizacidn, el cual cambia cada cierto tiempo. También, si entramos a comentar
mas en profundidad el contenido que ofrece esta pagina principal, podemos comprobar
qgue haciendo scroll hacia la parte inferior, accedemos a mas informacién sobre las
exposiciones y actividades que estan o van a tener lugar en Artium, asi como noticias
destacadas de la organizacion.

7 La URL de dicha pagina es http://www.artium.org/es/ .
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A su vez, la portada de Artium, permite acceso a su biblioteca particular, asi como la
suscripcidn a un servicio que nos permitira estar informados. De igual forma, la pagina
incluye en varios lugares su numero de teléfono, domicilio y horario. Del mismo modo,
es importante afiadir que el portal se encuentra disponible tanto en castellano como en
euskera e inglés. También, cabe destacar que, en el anteriormente mencionado menu
lateral, el cual permanece estatico ante cualquier movimiento que realicemos por el sitio
web, se encuentra una opcidn que permite realizar la compra de entradas mediante una
ventana emergente. Ademas, se puede apreciar que el contenido audiovisual que se ha
empleado en el portal que estamos analizando es de calidad. Es decir, se emplean
imagenes de alta resolucidn, coherentes con el contenido que se desarrolla y con el
disefo y la imagen que transmite su pagina web. Del mismo modo, se nota el cuidado
de los detalles cuando nos fijamos en que la gama cromatica escogida en el desarrollo,
la cual es respetada durante todo el recorrido que se puede realizar en dicho sitio web.

Figura 2.2

Otra muestra de la pdgina web de Artium

Ar}m ENGLISH EUSKARA
11
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qr
Ambiente agradable y oferta gastronémica creativa para tomar un respiro Si necesitas hablar con Artium, aqui tienes nuestros datos
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QUIERO RECIBIR INFORMACION Calle Franci
01002 Vitoria-Gasteiz, Araba

f L J u 945 20 90 00

Fuente: Artium (2017).

En cuanto al posicionamiento del sitio web de Artium, vayamos por partes:

e No parece que realicen ningln tipo de inversidn en posicionamiento SEM, puesto
que no hemos encontrado ningun anuncio en todas las busquedas que hemos
realizado.

e Sin embargo, parece que tienen una buena estrategia de posicionamiento SEO,
puesto que al realizar busquedas como “Museo Vitoria”, “Arte Vitoria” o “Arte
Alava”, entre otras, aparece casi siempre posicionado en 42 o 62 lugar como poco.
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Go g Ie arte vitoria 4

Figura 2.3

Ejemplo de posicionamiento de la pdgina web de Artium

Q

Todo Imagenes Maps Noticias Videos Mas Configuracion

Museo de Bellas Artes - Araba-Eus

www.araba.eus/web/museobellasartes ~

La coleccion de Bellas Artes se nutrié de obras procedentes del propio patrimonio de la Diputacidn de
Alava, e importantes depdsitos de la Didcesis de Vitoria, ...

Ayuntamiento de Vitoria-Gasteiz - Musica, teatro y arte - Arte
www.vitoria-gasteiz.org/we001/was/we001Action.do?aplicacion...tabla... v

Un espacio de produccidn, exhibicién y difusion del arte y el pensamiento ... es un punto de encuentro
abierto en pleno centro de Vitoria-Gasteiz para ver ...

Arte en Araba o Alava y Vitoria-Gasteiz: museos, exposiciones ...
https://www.guiadelocio.com/alava/arte ~

Museos, galerias de arte y exposiciones destacadas en Araba o Alava y Vitoria-Gasteiz con Guia del
Ocio. Horarios y precios.

Vitoria-Gasteiz / Alava / Arte / Guia del ocio - Guiadelocio.com
https://www.guiadelocio.com/alava/arte/vitoria-gasteiz ~

Destaca una seccién dedicada a la Batalla de Vitoria. Valoracion usuarios
del Museo Diocesano de Arte Sacro de Alava

.. Exposicion permanente

Centro-Museo Vasco de Arte Contemporaneo

www.artium.org/ ¥

Artium, Centro-Museo Vasco de Arte Contemporaneo de Vitoria-Gasteiz, Alava, Pais Vasco. Creacion
actual y cultura de hoy en dia: Coleccion Artium, ...

Has visitado esta pagina 4 veces. Fecha de la ultima visita: 5/06/18

Aitor Gaton Loinaz

Herramientas

Fuente: Google (2018).

Finalmente, en cuanto a la estructura HTML del portal web de la organizacién, tras
un analisis de las principales paginas de este, podemos ver que el validador de cédigo
que hemos empleado apenas nos reporta avisos leves. Por lo que estamos ante una web

bien desarrollada.

Figura 2.4

Resultados del validador de cddigo del sitio web de Artium

Checker Input

Show ¥ soure orne mageteport | Oplions

Check by address  »
http: //we.artivm orgles/explorn

Chack

Press the Message Filtering button to collapse the filfering oplions and erroriwaming/info counts,
Meassape Filtering
‘Warnings (17) - Hide all warnings - Show all wamings

1 ¥ The: type attribute is

y for JavaScrip . (15)

2 ™ The type atiribute for the style element is not needed and should be omitied.

3 ¥ The language aliribule onthe script element is obsolate. You can safely omit it

Fuente: W3C (2018).

Checker Input
Show ¥ sowee

utine rmage report | | OptioNS...,

Check by address

Check

Press the Message Filtering button to collapse the filtering opfions and ermoriwaming/info counts.
Muessage Filtering
Warnings (17) - Hide all wamnings - Show all wamings
1 ¥ The type afiribute is unnecessary for JavaScrpt resources. (15)

2 ™ The type aliribute for the style element is not needed and should be omitted.

3 ¥ The language atfribute onthe script element is obsclete. You can safaly omit it.
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Por todo ello, podemos decir que se trata de un portal bien disefiado, que busca una
buena experiencia para el usuario y que permite a Artium emplearlo como una
herramienta tanto comunicativa como de captacidn y fidelizacidn de consumidores, que
seguro, ayuda al posicionamiento SEO de Artium en el entorno digital, el cual también
estd bien trabajado, y que es acorde con los valores, la misidon y la visidon de la
organizacién, ayudando ademads a lo consecucidn de los objetivos marcados.

4.1.2 Analisis de la actividad en redes sociales de Artium

Para analizar la estrategia que desarrolla Artium en las redes sociales, vamos a
mostrar en una tabla los principales datos caracteristicos de cada una de las redes
sociales que empleadas por Artium y después comentaremos cada una de ellas mas
detenidamente.

Tabla 1

Principales datos de las redes sociales de Artium

Redes Sociales®

Facebook Twitter Instagram YouTube
Numero de No la
R 26.877 10.147 0 584
seguidores utiliza
Frecuencia de 1,24 , No la ,
o L , 2,2 tweets/dia . Cada 27 dias
actualizacion publicaciones/dia utiliza
Numero de No la La plataforma no
i 27.532 2.003 0 p'
Likes utiliza permite saberlo
Uso de . No la La plataforma no
No Casi nunca - .
hashtags utiliza usa esta herramienta
Informar,
. Informar, . Informar, educar
Objetivo de la . promocionar, creary No la
. promocionar, crear y . y conservar
red social . conservar utiliza .
conservar comunidad . comunidad
comunidad
Forma de Natural, cercana, Natural, cercana, No la
. e . - - Natural y formal
expresarse informal y bilinglie informal y bilinglie utiliza
Interaccién )
Escasa y con fines No la
con los Escasa . - Nula
. promocionales utiliza
seguidores
, . Correcta y sin No la Correcta y sin
Ortografia Correcta y sin fallos y - y
fallos utiliza fallos

Fuente: Elaboracion propia.

8 Los datos aqui mostrados fueron recopilados en octubre de 2017, por lo que en la actualidad es
probable que hayan variado.
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Artium en Facebook

Como podemos apreciar, Facebook es, junto con Twitter, la red social en la que
Artium posee una mayor presencia. Esta organizacion cuenta con nada menos que
26.877 seguidores en la plataforma creada por Mark Zuckerberg, una cifra realmente
alta, que la sitia como una fuerte herramienta comunicativa dentro de la estrategia de
Artium. En este caso, Facebook no permite conocer la fecha en la que se creé la pagina
que el centro de arte se dirige a sus seguidores, por lo que no tenemos la oportunidad
de conocer el tiempo que ha tardado en situarse en la posicién actual. Y, del mismo
modo, al tratarse de una pagina de Facebook en lugar de un perfil®, Artium no posee la
capacidad de seguir a otros usuarios en esta plataforma.

Desde el 13 de mayo de 2017, hasta la fecha en la que se esta realizando la
comprobacion de estos datos, 5 de octubre de 2017, Artium ha realizado un total de 180
publicaciones, lo que nos da un promedio de 1,24° publicaciones cada dia, una cifra de
actualizaciones aceptable pero que esconde el hecho de que, a menudo, esta
organizacion realiza varias publicaciones en un mismo dia y después permanece inactiva
durante algunos otros. Aunque, a decir verdad, no es un comportamiento comdn en
Facebook, si que lo es en otras plataformas que analizaremos mas adelante.

Ademas, la pagina de Facebook de Artium cuenta con 27.532 personas que han
indicado que les gusta, un dato llamativo, puesto que, si hacemos memoria, podemos
observar que es superior incluso al nimero de personas que siguen a Artium, lo que
parece indicar que el contenido publicado por este museo es del agrado de las personas,
pero que quizas tengan un problema a la hora de retener a los usuarios. Sea como fuere,
a la vista de los datos que muestra su pagina, resulta comprensible que sea, de nuevo a
la vez que Twitter, la red en la que mas contenido y publicaciones realiza la entidad,
puesto que ambas, como ya veremos mas adelante, son las redes sociales en las que
mas presencia posee Artium.

% La red social Facebook establece en sus politicas de uso y privacidad que los perfiles Gnicamente
estan destinados a personas, mientras que cualquier tipo de grupo, negocio u organizacién que pretenda
hacer un uso profesional de la plataforma, debera realizar su actividad en la misma mediante la creacidn
de paginas en la propia red social.

10 El periodo de tiempo establecido para tomar esta medicidn se extendié durante aproximadamente
medio afio para reducir el posible efecto que haya podido tener una posible etapa de mayor inactividad
debido a los meses de verano. A pesar de ello, se tuvo en cuenta esto Ultimo y se revisaron especialmente
los meses de julio y agosto, en los que no se encontraron momentos de inactividad excesivamente
notables

32



Grado en Administracién y direccién de Empresas Aitor Gatdn Loinaz

Figura 2.5

Datos de la pdgina de Artium en Facebook

Comunidad Ver todo

2L Invita a sus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

is A 27 532 personas les gusta esto

=\ 26 877 personas siguen esto

Fuente: Pagina de Artium en Facebook (2017)

Por lo tanto, una vez analizados los datos mas significativos de la pagina de Facebook
de esta organizacidn, es hora de pasar a comentar el contenido que publica Artium. Y es
que, principalmente, los objetivos de esta entidad artistica, en lo referente a sus
publicaciones en Facebook son dos. Por un lado, comparten contenido relacionado con
actividades que han tenido o van a tener lugar en el centro, ya sean exposiciones,
ponencias, etc. incluyendo informacién sobre fechas, horarios, obtencion de entradas,

etc.
Figura 2.6
Publicaciones promocionales de Artium en Facebook
My ARTIUM, Cecmru Museo Vasco de Arte Contemporaneo ey ARTIUM, Clenlrn Museo Vasco de Arte Contemporaneo g ARTIUM, C:mro Musis Vazeo dé Arte Contemporines

ARTE, CINE ¥ GASTRONOMIA Ahora puedes adquirir 1 enlrada para visitar 135 exposicionss y participar gn LA Porter. Didloges y desebedienclas
MIERCOLES 23 DE AGOSTO visitas especiales y actidades desde la comodidad de fu ordenador o Artium, Sala Norte, del 07/04/2017 al 2710672017

i » 5 red i E artistas ar i
B La pelicula: Estomago (Estomaga). Marcos Jonge. Brasil. 2007 (100 min)  dispositive mavil, con tofal seguridad, Primera retrospectiva en Espafia de una de las artistas americanas de
er mas mayor reconocimiento internacional

. LILIANA
PORTER

ELKARRIZETAK ETA DESOBEDITZEAK
DIALOGOS ¥ DESOBEDENCIAS
Aty

2017.04.08
2017.08.27

Liliana Porter. Didlogos y desobediencias (version

Horarios v tarifas
’ reducida)

: gastronomia 2017

Herario de apaitura st A, Bibhotees y benda. Enlisdad, precies

tronomia 2017 en Aftum: wsita, pelicula y degustac en el Cube = .
ronomia 2017 en Atum: isita, pelicula y degustacién en el especiales para esudiantes, jublados y parados

o Me gusta () Comentar mpartir n v r e —
) Me gu: ,- Come £ Comparti ) Megusta  [) Comentar > Compartir o Megusta [ Comentar > Compartir

Fuente: Pagina de Artium en Facebook (2017).

Y por el otro, también publican contenido dirigido a informar y formar a aquellos
usuarios que siguen a su pagina y que asi lo deseen, sobre temas relacionados con la
cultura contempordnea, especialmente la de origen vasco.
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Figura 2.7

Publicaciones culturales de Artium en Facebook

ARTIUM, Centro Museo Vasco de Arte Contemporaneo

ARTIUM, Centro Museo Vasco de Arte Contemporaneo ARTIUM, Centro Museo Vasco de Arte Contemporaneo
Ay 7 Afry . M P
Esta semana en Campo de relampagos, Into the pool. No sin clerta rebeidia  Esta semana en Campo de relampagos, revista de critica, andlisis y cultura  Esta semana, en Campo de relampagos, revista on line de critica, analisis y
y sentido del humor, el cineasta Julien Devaux se "tira a la piscina® del arte visual del presente editada por Artium y Maria Virginia Jaua, Maite Aldaz cultura visual del presente, una revision del colectivo Arte y Trabajo BWEPS
tras una amplia experiencia como 'hombre-camara’ al servicio de diversos revisa la trayectoria de mas de cuarenta afios de Michael Asher, pionero de  sobre el fendmeno global de Netflix, el conocimiento que extrae de los

artistas que van desde Melanie Smith hasta Francis Alys, entre otros. la llamada critica institucional. habilos de consumo de sus suscriplores, y el consecuente éxilo de sus
series, en concrelo de “Narcos”

;\:_ -
’-j\\i'“l.lnx,. * ,

| Z

Missing Asher
«Al unir espacio de pro
haber pasado el tiempe
s usos comerciales |

rcos v realismo mégico neoliberal, ési o qué?

ve at odas Esta

) Me gusta ) Comentar #> Compartir o Me gusta Comentar ~> Compartir C »
r'[—\‘ 9 - Lo o e 9 m - o [ Me gusta . Comentar #~’ Compartir

Fuente: Pagina de Artium en Facebook (2017).

Siguiendo con el analisis, mas alla de los objetivos que persigue Artium en Facebook,
podemos comprobar que el contenido que comparte esta elaborado de manera
adecuada, con imagenes y videos de calidad y links que redirigen correctamente, o bien
a la propia pagina del museo o bien a aquella que contiene el contenido que se quiere
mostrar, pero que de cualquier modo, son paginas con un aspecto visual y un desarrollo
cuidado que proporcionan al usuario una agradable experiencia y que en definitiva,
acompafian en la buena direccién a las publicaciones que realiza en Facebook esta
organizacién. Aunque, al igual que veremos en otras redes sociales, Artium
desaprovecha la oportunidad que le brinda la plataforma al no incluir hashtags en sus
publicaciones, puesto que con ellos podria incluir y posicionar mejor su contenido en
listas accesibles a todas aquellas personas que estén interesados en dicho contenido.

En lo referente a la forma de expresarse, hemos podido comprobar en los ejemplos
expuestos que Artium se expresa de una manera informal que aporta dinamismo a su
contenido. Del mismo modo, dado que se trata de una entidad Alavesa, el contenido
publicado por esta, a menudo, es bilinglie, por lo que podemos encontrarlo tanto en
euskera como en castellano, y a pesar de ello, en todo momento se utiliza un uso
correcto de la ortografia y de la gramadtica. Ademas, es resefiable que en la mayoria de
las ocasiones emplean una publicacién para cada idioma que emplean, este factor, a mi
juicio, puesto que no he sido capaz de encontrar un material académico que lo apoye,
podria provocar un exceso de publicaciones que saturaran al espectador. Por lo que
quizas seria mas conveniente que emplearan una Unica publicacidn y en ella utilizaran
ambos idiomas, dado que la plataforma no cuenta con limite de caracteres.
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A su vez, la pégina de Facebook de Artium no destaca por la gran cantidad de
interaccion que se produce entre los seguidores y la entidad, principalmente por la
inexistencia de comentarios en las publicaciones que se comparte, pero, es cierto que
en algunas ocasiones si que se producen. Lamentablemente, este es quiza el punto mas
débil de la estrategia de Artium en Facebook, puesto que en muchas ocasiones los
comentarios de sus seguidores quedan sin respuesta. Aun asi, en aquellos momentos en
los que se produce esa respuesta por parte de la organizacidn artistica, esta carece de
esa cercania que caracteriza a sus publicaciones, limitandose a ofrecer respuestas frias
y que, a pesar de no estar estandarizadas, dan la sensacién de no estar realizadas de una
forma individualizada.

) oo 2 Comentanos relevantes
il Me gusta 3\ Seguir  §3 Recomendar | - Contemporaneo
Se ha compartido 2 veces
QO @ C
Ar Inicio
Informacién
' l :) Concha Cabrera Ya me gustaria a milll Pero LAnzarote queda un pelin lejos Consanni Contamporary Art Eradiucer and Publishsr En Up rain nos
= Me gusta - Responder Fotos vemos! &
sies ARTIUM, Centro Museo Vasco de Arte Contemporaneo Concha, la Me gusta - Responder

exposicion te estara esperando hasta el 7 de enero, asi que si tienes la Opiniones

ocasién de viajar a la Peninsula... Fo w178 Reoommmior

M o L N
ARTIUM, Centro Me gusta - Responde;
Museo Vasco de '_ Txus Iparragirre Ifiurmieta nos ha traido el verano a Artium. Magnifica expollili ma Il Captura de imagen: Virginia Rota |
Arte Me gusta - Responder AI’ ontaie y ale
Contemporéneo Estitxitu Landia La visitare sin duda . -

¥ e gusta Responder ' ' [0 Me gusta () comentar /> Compartir
% - )
Inicio < A d O: Comentarios relevantes ~
Informacion a
i ARTIUM, Centro
Fotos Maria Jestis Ofate Se puede ir?
e’ Me gusta - Responder Museo Vasco de 9 Maité Gonzilez Martinez Yo ya tengo la mia... Eskerrik asko 2 la chica que
Opiniones O Daniel Castillejo Faltaria més Arte estaba esta tarde en laE:mll:l (10 ocluf)gl:‘g\‘;::g?gm todo lo DJSIEmi y n:as
= ara conseguir que me fuera con mi B T ara casa... Eskerri

Contacio Me gusta - Responder Contemporaneo g B

Me gusta - Responder

Eventos —

Fuente: Pagina de Artium en Twitter (2017).

Y, llegados a este punto, vamos a dar por concluido el analisis de la actividad que
realiza Artium en Facebook, la cual, como hemos podido comprobar, en su mayoria, se
realiza de una forma adecuada. Esto queda patente si nos fijamos en las cifras que
maneja la entidad en dicha plataforma, pues se trata de nimeros ciertamente elevados
gue nos son sencillos de alcanzar sin un trabajo bien dirigido y constante. En cualquier
caso, queda claro que Artium sabe de la importancia de Facebook como plataforma
comunicativa, puesto que realiza un buen aprovechamiento de la misma. Del mismo
modo, a pesar de no poder contrastarlo con datos, se puede intuir que Facebook es uno
de los medios a través de los cuales Artium consigue darse a conocer, retener y
aumentar su relacién con los clientes. Sin embargo, debe mejorar en aquellos aspectos
en los que flaquea.

Artium en Twitter

Una vez dejamos a un lado Facebook, vamos a proceder a analizar la estrategia que
sigue Artium en la red social del microblogging, y aunque podemos anticipar que se trata
de una estrategia bastante parecida, vamos a comentarla detalladamente.
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Artium cred su cuenta de Twitter en Julio de 2008, y desde entonces, ha publicado
un total de 7.361 tweets. Este perfil, que responde al nombre de @ARTIUMVitoria!
cuenta en la actualidad con 10.147 seguidores, una cifra realmente elevada, lo que
indica que para Artium, Twitter es una potente herramienta comunicativa capaz de
generar un gran numero de visualizaciones. Del mismo modo, la organizacién ha
decidido seguir a 17.466 cuentas en esta red social, hecho que parece indicar que no
solo utilizan Twitter para la comunicacidn unidireccional, sino que la aprovechan para
escuchar y leer a los demds usuarios.

Figura 2.9

Datos principales del perfil en Twitter de Artium

} . L |
I | I I ' ' ' Tweets  Sigulendo  Seguidores  Megusta  Listas

7.361 10,1 K 175K 2.003 1
ARTIUM Tweets Tweets y resp Itimedia
@ARTIUMVitoria ARTIUM @ARTIUMVitoria - 43 min ~

ARTIUM. Vitoris-Gasteizko Arte A'im Esta semana, en @camporelampagos, Pablo Raphael y una aproximacién

Reqistra ener tu propic
garaikideko Euskal Zentro-Museoa / aficas ey o ciltsa Gl X0
it sl Registrate

entro Museo Vasco de Arte La critica frente a la piedra levantada

Contemporaneo de Vitoria-Gasteiz =
«Si otra desgracia como la que acaba de suceder en
Mexico fuese letal para el pais y acabara con toda .
nuestra civilizacion, y dentro de dos mil novecientos ... También te puede gustar
C s Actualizar

© Vitoria-Gasteiz (Alava
& artium.org

[F) Se unié en julio de 2008

Fuente: Pagina de Artium en Twitter (2017).

En cuanto a la frecuencia de publicacion, si realizamos la divisidon entre los dias que
llevan en esta plataforma y el numero de tweets que han realizado hasta la fecha,
obtenemos un resultado de 2,2 tweets al dia, pero este resultado no ofreceria una
imagen realmente representativa sobre la frecuencia de la actividad de Artium en esa
plataforma, puesto que si analizamos detenidamente, en los ultimos meses, la
frecuencia con la que esta organizacién twittea podemos observar que no sigue un
patrén determinado, sino que Artium realiza sus tweets en base a la actividad del centro,
es decir, en momentos en los que se aproxima una inauguracién de una exposicion o
una actividad, la actividad en Twitter aumenta hasta llegar a publicar mas de 10 tweets
en un Unico dia, sin embargo, cuando los actos cesan en el mundo real, se producen
ciertos periodos de inactividad que no suelen exceder los 5 dias. Otro destacable es que
el perfil de Artium en esta plataforma ha recibido un total de 2.003 likes, lo que significa
gue es necesario que publique mds de 3 tweets para recibir un Unico like, este dato
deberia resultar preocupante para la organizacién, puesto que, con un ndmero tan
elevado de seguidores, que al fin y al cabo suelen ser personas que estan interesadas en
los contenidos que publicas, es realmente inusual que su contenido sea tan poco
apreciado entre los mismos.

11 En esta red social, los nombres de los perfiles que poseen los usuarios van siempre precedidos del
caracter “@”.
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En lo referente al contenido de dichas publicaciones, Artium acompafia la mayoria de
las veces sus tweets con imagenes relacionadas. Dicho contenido tiene como objetivo
promocionar las actividades y exposiciones que tienen lugar en el museo generalmente,
aungue en ocasiones sus publicaciones van destinadas a informar a sus seguidores sobre
temas relacionados con el arte y la cultura contemporanea vasca.

Figura 2.10

Publicaciones promocionales de Artium en Twitter

ARTIUM ARTIUM
Al @ARTIUMVitoria v A @ARTIUMVitoria ¥

[EXPERIENCIA] Viaje en el tiempo -Un iMas musica! Artiumen Igandeak: Lumi (Nahia
recorrido por @CatedralVitoria y Artium con  Zubeldia+Manu Mathys) en concierto. Dia 24,
cierre gastrondémico 8 tarde. Entrada libre.

bit.ly/2toh0Gk

Lumi - concierto semifinal 28 Villa de Bilbao

#\/itoriaGasteiz

Concierto entero del grupo Lumi (Francia) del 06/10/2016 dentro
del 28 Certamen Villa de Bilbao. Puedes ver todos los videos en
hitp://stereozona.com

s VAR ]

1:15 - 9 jul. 2017

dreeets TMequse V@SS - @

(A Q1

Fuente: Pagina de Artium en Twitter (2017).

Es importante destacar que sus publicaciones, a menudo, no incluyen hashtags, los
cuales se emplean para etiquetar y unificar el contenido que se publica y hacerlo mas
visible entre aquellas personas que estén interesadas en publicaciones relacionadas con
dichos hashtags, por lo que este es un punto que Artium debe mejorar y cuidar.

Figura 2.11

Publicaciones culturales de Artium en Twitter

ARTIUM ARTIUM
A @ARTIUMVitoria - A @ARTIUMVitoria ~

Esta semana, en la revista de cultura visual Esta semana en @camporelampagos, La

Campo de relampagos, @PeioAguirre y la semilla como materia politica, de Blanca de la
Estética Relacional

Fortunas de la llamada Estética Relacional

& «;Cuales fueron los rasgos que definieron dichas practicas
durante esa década, al calor de las transformaciones culturales e
institucionales y dentro de una fase del capitalismo tardio? Algu...

| La semilla como materia politica

«A estas alturas se ha perdido un 93% de las variedades de
cultivos alimenticios por causas antropogénicas, gue cargan con
! |la mayor parte de la responsabilidad de la situacion de ecocidio

3 Retweets 3 Me gusta ' s‘, @ 1 Retweet 1 Me gusta v .

3 3

Fuente: Pagina de Artium en Twitter (2017).
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También, destaca de manera positiva, que la entidad refleja en esta red social todas
aquellas colaboraciones que realiza en el mundo offline con otras organizaciones
relacionadas con el mundo del arte, compartiendo publicaciones mediante la realizacién
de retweets. Aunque esto no solo ocurre con otros centros de arte, sino que, también lo
realiza con paginas webs relacionadas con el arte e incluso con cuentas personales que
se interrelacionan con Artium de manera online.

Por otro lado, puede observarse que la forma de expresarse de Artium es,
principalmente, informal. A pesar de ello, la escritura esta cuidada, pues no se aprecian
faltas ortograficas ni gramaticales mas alla de las que estan incluidas de manera
intencionada en los nombres de las exposiciones realizadas en el centro. También, al
tratarse de un centro que centra gran parte de su actividad en preservar el patrimonio
cultural contemporaneo vasco, suele realizar sus publicaciones tanto en castellano
como en euskera. En este caso, puesto que la plataforma limita los caracteres, considero
que ldégico realizar una publicacidn por cada idioma.

Figura 2.12

Publicaciones en euskera y retweets de Artium en Twitter

11 ARTIUM

B TN ( e ) Envike R de Gordon @Evikerdg - 16 50
Yre dleis ( s 7 < nrike e Gordoa @Enrikerdg [ v
"W @A wirons \\ﬂ/ El mejor pretexto para gozar en familia o con los de clase. Una brutal
exposicién pictérica, colorista y llena de vida. @ARTIUMVitoria
Hizkuntzek biziak salbatzen dituztenean /
T . Mirari @mirarimaisor

Cuando |OS I(ljlomas Sa.lvan Vldas' TXarO . w Impresionante y magnifica exposicion de Santos Ifurrieta
Arrazo |a & A|Cha |g|es|as @ mOnd ragonhng ua en @ARTIUMVitoria .De "obligado disfrute” para todos los

B publicos. @d_castillejo
@SaveChildrenEs

Save the Children Es @ @SaveChildrenEs 1 4 5
200ct en @ARTIUMVitoria didlogo sobre personas refugiadas, arte e idiomas con
musica de #Gari. Animate #Topaketalk bit ly/2yrOMOZ

2 Retweets 6 Me gusta e:&‘m‘gi' ol

tl.2 6

Fuente: Pagina de Artium en Twitter (2017).

Por ultimo, en lo referente a la interactuacion de Artium con los usuarios de Twitter,
como hemos dicho anteriormente, si que es cierto que la organizacion suele retwetear
a menudo a aquellos usuarios que publican contenido relacionado con el museo. Pero,
mas alla de ahi, se da el caso de que la cuenta de Twitter de Artium apenas recibe
respuestas escritas por parte de sus seguidores a sus publicaciones, por lo que es
complicado concretar la estrategia, o por lo menos, el patron comun que siguen para
interactuar con ellos de esta forma, aunque se puede apreciar una cierta
estandarizacion en los casos en los que se produce dicha interaccion. Cierto es que, en
la gran mayoria de ocasiones, estas interacciones tienen como punto de partida una
felicitacidn o una opinion positiva que los usuarios quieren brindar a Artium, por lo que
la respuesta a estas tiene una clara direccién marcada, pero se puede observar que el
centro peca de simplista a la hora de corresponder a sus usuarios con respuestas
“modelo” o poco diferenciadas entre si. A pesar de ello, el lenguaje que usan es cercano
y esta lejos de parecer la tipica respuesta que daria una maquina.
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Figura 2.13

Respuestas de Artium en Twittera sus usuarios

ARTIUM ARTIUM ARTIUM
ollow Ay — ¥ i

iMuchas gracias por tu visita, Daniel! 1l El placer es nuestro, jmuchas gracias! iMuchas gracias por tu valoracion, Ignacio!

3

1 1 (=]

Fuente: Pagina de Artium en Twitter (2017).

Una vez analizado el comportamiento y la estrategia que realiza Artium en Twitter,
podemos comprobar que la utilizacién que hace la organizacion de esta plataforma,
como un portal comunicativo, promocional e informativo, para aquellos seguidores que
estan interesados en la actividad que desarrolla el centro es correcta, aunque cuenta
con ciertos puntos en los que podria mejorar. La actividad de Artium en Twitter, por un
lado, esta dirigida a aportar contenido interesante y de utilidad para aquellos usuarios
gue ya de por si estan “enganchados” a consumir este tipo de contenidos, y esa tarea la
cumplen adecuadamente. Pero, por el otro lado, da la sensacidon de que Artium no
termina de aprovechar el potencial de captacidén de nuevos usuarios que tiene su perfil
en Twitter, puesto que pequefios detalles como el uso adecuado de los hashtags o
respuestas mejor elaboradas podrian ayudar a crear nuevos clientes y a fidelizar a
aquellos que aun no lo han hecho, por lo que deberian cuidar esos detalles para explotar
al maximo esta herramienta.

Artium en YouTube

La actividad de Artium en YouTube comenzo el 29 de enero de 2008, en la actualidad
cuentan con 589 suscriptores y un total de 743.059 visualizaciones, una cifra realmente
alta para el numero de seguidores que posee la organizacién. Mientras tanto, en lo
referido a su actividad, en los ultimos 3 afios, Artium ha subido 40 videos, lo que otorga
una media de poco mas de un video cada mes, pero, si nos paramos a analizar su
actividad mds detenidamente, podemos observar que esto Ultimo es una mera
casualidad, puesto que a simple vista se comprueba que la entidad lleva mas de 4 meses
sin actualizar su canal de YouTube, ademas, se puede apreciar un cierto patrén en su
forma de actualizar dicho canal, puesto que mayoritariamente se centran en subir varios
videos de actos concretos que tienen lugar en sus instalaciones, como podrian ser
conferencias o ponencias, en momento puntual.
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Figura 2.14

Ultimos videos publicados por Artium en YouTube

Afye. Artium, Centro-Museo Vasco de Arte Contemporaneo
INI ViDEOS LISTAS DE REPRODU! IN CANALES IMENTARIOS MAS INFORMACION Q
Videos subidos ~ REPRODUCIR TOD = ORDENAR POR
3 —r s —
34:2 | 56:11 56:48
Conferencia. "La Trampa en Encuentro con Jorge Galindo, Encuentros con artistas. Conferencia: Mery Cuesta en Conferencia de Blanca de la Encuentros con artistas.

la Sonrisa artista de la Coleccion Artium Fernando y Vicente Roscubas torno a "Tedo es vanidad” Torre en torno a Grey Flag Begofia Usaola

Conferencia de Juan Pérez Conferencia de Liliana Porter Conferencia de Ifiige Royo en Dia del Libro 2017 en Artium Bookcrossing 2017 Artium Semana Santa 2017
Agirregoikoa y Peio Aguirre y Estrella de Diego en Artium Artium en torno a su i e e
5 nes + slizaciones - aliz 5

L

Conferencia de Carles Conferencia de Rogelio Maria Poveda Villalon: VIIl Nuria Rodriguez Ortega: VIl Sara Sanchez Hernandez: VIl Ricardo Santos Mufioz: VIIl
Guerra, comisario de la Lépez Cuenca en Encuentros Encuentros de Centros de Encuentros de Centros de Encuentros de Centros de Encuentros de Centros de

Fuente: Canal de Artium en YouTube (2017).

Ahora que conocemos mas o menos el recorrido y la actividad que desarrolla Artium
en el portal de videos de Google, es hora de analizar mas detalladamente el contenido
gue publica este museo. Principalmente, los videos son ponencias y conferencias
realizadas por expertos en materia artistica, por lo que contienen una gran calidad en
cuanto a aquella informacién que los ponentes transmiten, pero en lo referido a la
calidad audiovisual propiamente dicha, la mayor parte de los videos carecen de ella. Se
trata de videos con una definicion de imagen bastante pobre, una iluminacién poco
lograda y que no se adaptan al formato estandar de la plataforma, aunque cabe destacar
gue se realizan con la cdmara apoyada en un soporte, puesto que no se aprecian
movimientos de la misma, y que, al tratarse de conferencias realizadas en auditorios, el
sonido se recoge directamente desde los micréfonos que tienen los ponentes.

Como excepcidén, podemos encontrar de vez en cuando videos promocionales
relacionados con algln evento que se ha celebrado o se va a celebrar, mas alld de las ya
mencionadas ponencias, que han sido realizados con fotografias y videos tomados en
dichos eventos, o en afios posteriores. Estos videos poseen una calidad de imagen
bastante alta y un cierto grado de postprocesado, en definitiva, se trata de videos de
mayor calidad y mejor realizados, pero que lamentablemente, son bastante escasos en
el canal de YouTube de Artium.
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En esta plataforma, puede observarse que Artium se dirige a sus suscriptores de una
manera menos informal. Lo titulos de los videos son bastante descriptivos, limitandose
a comentar aquello que sucede en el mismo. Incluso, en la propia descripcién de cada
video, puede advertirse un lenguaje mas culto y neutro del que se emplea en el resto de
redes sociales, al igual que el contenido de los videos sobre ponencias y conferencias.
Como excepcion, tenemos los videos promocionales de eventos, que siguen empleando
un lenguaje informal, mas parecido al que emplea la organizacion en el resto de redes
sociales.

La interactuacion, al igual que en Facebook, es sumamente escasa. Tanto es asi, que,
en este caso, Artium cuenta Unicamente con un comentario en todo su canal de
YouTube, y tal y como sucedia en otras redes sociales, no obtuvo ningun tipo de
respuesta por parte del centro cultural. Por lo que no podemos realizar ningun tipo de
valoracion al respecto mas alla de resefiarlo.

Por todo ello, se puede comprobar que la plataforma de YouTube brinda a Artium un
espacio donde colgar videos completos sobre las ponencias y conferencias que tienen
lugar en sus salones de actos, o por lo menos, es la imagen que refleja. Aparentemente,
Artium tiene como objetivo brindar a sus suscriptores la posibilidad de conocer de
primera mano todos los detalles de las exposiciones que tienen lugar en el centro, de
este modo se explicaria el lenguaje que emplean, pues esta red social da la sensacion de
estar enfocada a un publico que quiere ampliar hasta el limite la experiencia cultural que
ofrece el museo, que obviamente se tratard de personas con un alto nivel de
conocimientos en materia cultural.

Artium en Instagram

En este caso, la realizacion del analisis de la actividad y que realiza Artium en la red
social Instagram no puede realizarse debido a que este centro, a dia de hoy, no cuenta
con un perfil oficial en dicha red social. Y es que, como ya explicamos en la metodologia,
el sector del arte contemporaneo vasco no cuenta con excesivas organizaciones que
realicen un uso y una actividad extensa en las redes sociales, por lo que se escogieron
aquellos centros que realizaran una actividad notable en al menos tres de las cuatro
principales redes sociales de la actualidad. Lamentablemente, Artium no realiza ningln
tipo de actividad en Instagram.

4.2 Fundacién BilbaoArte Fundazioa 12

Tal y como la propia fundacion escribe en su sitio web, “BilbaoArte es un centro de
produccioén artistica, dependiente del Area de Cultura del Excmo. Ayuntamiento de
Bilbao, que pone a disposicion de los artistas residentes los medios e infraestructuras
necesarias para el desarrollo de sus propuestas.” (Fundacién BilbaoArte Fundazioa,
2016).

BilbaoArte fue inaugurada en 1998, con el objetivo de proporcionar una destacada
profesionalizacion de los artistas, ofreciendo un moderno equipamiento e
infraestructuras. Desde entonces, sus actividades se han centrado en:

12 Toda la informacién referente a la Fundacion BilbaoArte Fundazioa ha sido extraida de su sitio web.
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e Ofrecer becas para el desarrollo de proyectos artisticos.

e Realizar cursos, seminarios, cursos, seminarios y conferencias en las que
participan creadores de consolidado prestigio internacional.

e Exposiciones de jévenes creadores y jornadas de puertas abiertas.

e |ntercambios de artistas con otros centros artisticos, tanto nacionales como
internacionales.

e Asesoramiento artistico para el desarrollo de proyectos institucionales.

Para terminar con esta breve presentacion, debemos indicar que, como su propio
nombre indica, este centro se encuentra situado en la ciudad de Bilbao, concretamente
en el barrio de Bilbao La Vieja.

4.2.1 Analisis del sitio web de BilbaoArte

En este apartado vamos a analizar los aspectos principales de la pagina web?®? de
BilbaoArte. Desde un primer momento, ofrece una interfaz bastante agradable. Como
podremos observar en los siguientes ejemplos, este sitio web estd encabezado por un
rotulo que nos permite navegar a través de él. En dicho rotulo se encuentran, por un
lado, las principales secciones de la pagina de BilbaoArte, las cuales son: El centro,
informacién, mediateca y noticias. Dichas secciones no son clickables, pero, si situamos
nuestro ratén encima, despliegan un menu contextual que incluye diferentes
subsecciones relacionadas con las anteriores, y que si nos permiten interactuar con ellas
mediante clicks. Por otro lado, si nos desplazamos hasta la parte derecha de dicho
rotulo, podemos encontrar cinco botones que nos dirigen automaticamente a cada una
de las redes sociales que utiliza BilbaoArte, ademas de una barra de busqueda y los
idiomas en los que esta disponible este sitio web.

Figura 3.1

Portada de la pdgina web de BilbaoArte

ELCENTRO v  INFORMACION v  MEDIATECA v  NOTICIAS v f v V e BUSCAR

BilbaoAﬂe ACTIVIDADES ARTISTAS AGENDA
[ABIERTA]
(P: SORI(EISIACGLODREIA DIEGO ALDASORO GOMEZ
RESIDENClA SEMA MARIA ALTUNA LIZARRAGA

NAN]JI RESIDENCY (S...

BilbaoArte abre el plazo de solicitudes para la

convocatoria de un programa de residencia en

SeMA NANJI RESIDENCY 2018 en Seul, Corea. La BEGO ANTON
Fundacién invita a participar a todos los artistas

que han desarrollado sus proyectos como..

CARLA ANDRADE (Cité des Arts)

NEREA APODAKA

PAULA BANUELOS TRIGO

CURSOS, CONFERENCIAS Y SEMINARIOS ARTHOUSEZINEMA I~

Fuente: BilbaoArte (2017).

13 La URL de dicha péagina es http://bilbaoarte.org/
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Sin embargo, una vez realizamos un scroll para desplazarnos por la pagina, podemos
comprobar que ese primer rotulo desaparece, quedando Unicamente y de forma
permanente un segundo rotulo que en un primer momento pasaba desapercibido.
Dicho rotulo contiene, en su parte izquierda el logotipo de la organizacién y a la derecha
diferentes secciones que nos permiten dirigirnos a aquellos lugares de esta web en los
gue se habla de las actividades y los artistas con los que esta trabajando actualmente
BilbaoArte.

Mas alla de los rétulos, podemos comprobar que se trata de una pagina web con un
aspecto visual agradable y con unas transiciones fluidas y rapidas que otorgan al usuario
una experiencia agradable. Los colores principales estan basados en los propios colores
de la Fundacién, el rojo y el gris oscuro, al cual se le ha sumado el blanco. Y como
denominador comun, podemos encontrar que siempre se emplean imdagenes de alta
resolucién que, habitualmente, se muestran en pequefos displays, que van mostrando
diferentes imagenes cada cierto intervalo de tiempo. Ademas, cuando nos adentramos
en la pagina web, podemos apreciar que se cuidan los detales y se siguen las lineas del
disefio de la web en todas sus secciones.

Como punto a destacar, cuando navegamos por la seccion de actividades, podemos
comprobar que se desarrollan articulos detallados sobre cada una de ellas. Dichos
articulos cuentan con un disefio que recuerda a los que emplean las revistas e incluyen
informacidén relacionada con la actividad concreta sobre la que traten. Esto no sélo
incluye una descripcién de la misma, sino que también, en funcién de qué tipo de
actividad sea, el mismo articulo indica cuales son los objetivos del mismo, a quien estd
dirigido o cual es el programa que va a seguirse durante el desarrollo de la misma.

Figura 3.2

Articulo sobre una exposicion en la web de BilbaoArte

“VESTIGIOS DE UNA CULTURA CONTEMPORANEA".
EXPOSICION DE URTZI IBARGUEN.

El jueves 6 de abril de 2017 a las 19:30h se inaugura la exposicidon “Vestigios de una cultura contemporanea” del artista Urtzi Ibarguen, becado en BilbaoArte
durante 2016. La exposicién estard abierta de lunes a viernes de 17:30h a 20:30h del 7 de abril al 3 de mayo. Entrada gratuita.

Vestigios de una cultura contempordnea funciona como un “fake” antropoldgico
o arqueoldgico, reflexionando sobre la influencia del progreso tecnolégico
que desemboca en una efervescencia social que repercute en una constante
evolucion y cambio. Lo nuevo ya es viejo y lo de ayer ya es historia. Asi, el
praceso plantea una nueva lectura de diferentes herramientas actuales y su
mezda con materiales mas tradicionales como identificadores de una
comunidad contempordnea, tanto en el aspecto formal como constructivo.
Formalmente, tanto simbolos como estructuras tridimensionales surgen a
partir de diferentes programas de “tracking"que crean perfiles geométricos de
busquedas de Internet, los cuales son volcados sobre superficies
bidimensionales o tridimensionales. Técnicamente, la posterior construccion
de las obras surge de la mezcla de técnicas de fabricacién digital (software e
impresoras 3D, cortadora laser o fresadora) y materiales tradicionales como
la madera, |a cera, el cemento, el bronce o la lana. De esta manera el proceso
artistico tiene como resultado la creacion de vestigios de una cultura
contemporanea que ya se advierte anacronica.

Fuente: BilbaoArte (2017).
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En cuanto al posicionamiento del sitio web de BilbaoArte, vayamos por partes:

e Al igual que ocurria con Artium, no parece que realicen ningun tipo de inversion
en posicionamiento SEM, puesto que no hemos encontrado ningln anuncio en
todas las busquedas que hemos realizado.

e Por otro lado, el posicionamiento SEO de esta fundacidén parece que sigue una
buena estructura, puesto que al realizar busquedas como “Arte Bilbao”, “Arte en
Bilbao” o “Fundacion Artistica en Bilbao”, entre otras, siempre aparece muy bien
posicionado. Sin embargo, a causa de la grandisima competencia que existe en
Bilbao con el Museo Guggenheim o el Museo de las Bellas Artes de Bilbao, es
posible que en ocasiones se vea tapado por estos, si la busqueda incluye la palabra
“Museo”.

Figura 3.3

Ejemplo de posicionamiento de la pdgina web de BilbaoArte

Go gle Arte Bilbao L Q
Todo Imagenes Maps Noticias Videos Mas Configuracion Herramientas

BilbaoArte | BilbaoArte, centro de produccion artistica. Becas, cursos ...
https://bilbacarte.org/ ~

i Todo un espacio de creacion de artel _ fundacion para impartir una conferencia, acompafado de la
caligrafa vasca Bego Vifiuela del estudio Caligrafia Bilbao.

Artistas - Agenda - ArtHouseZinema - BilbaoArten

Has visitado esta pagina 2 veces. Fecha de la ultima visita: 5/06/18

AGENDA | BilbaoArte

https://bilbaoarte.org/agenda/ ~

48003 Bilbo, Bizkaia (Espana). Tel. - 94 415 50 97, Correo: bilbacarte@bilbao eus - Politica de
privacidad | Informacion Legal | Transparencia. © BilbaoArte

mié_, 6 jun. Territorios y Fronteras 2018 ... Territorios y Fronteras 2018 .
mié_, 6 jun. Erakusketa / Exposicion .. Erakusketa / Exposicion ..
jue, 7 jun.  Territorios y Fronteras 2018 ... Territorios y Fronteras 2018 _.

Arte en Bizkaia, Vizcaya, Bilbao: museos, exposiciones, galerias ...
https://iwww.guiadelocio.com/vizcaya/arte ~

Museos, galerias de arte y exposiciones destacadas en Bizkaia (Vizcaya) y Bilbao con Guia del Ocio
Horarios y precios.

Fuente: Google (2018).

Por ultimo, tras analizar el portal web de la fundacidn en el validador de cddigo,
observamos que este nos reporta algunos avisos leves y algunos errores de poco calado.
Por lo que estamos ante una web que esta bien desarrollada, pero con algunos errores
menores que deberian ser subsanados.
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Figura 3.4
Resultados del validador de cddigo del sitio web de BilbaoArte

Checker Inp.

= (2] - i

1 Ee

1
2

Fuente: W3C (2018).

a1t alls, srapt undor esrisin condions. For delaiks, consull guidance on graviding Lo allemafves forimanes. 12

Asi pues, queda claro que se trata de un sitio web desarrollado con mimo, a través
del cual se quiere transmitir toda la informacién que el espectador pueda desear de
forma clara y ordenada para facilitar y aumentar una experiencia agradable que este
pueda tener. En la que se realiza un buen trabajo de posicionamiento SEO, a pesar de
las dificultades, y en la que, también, deberian corregirse algunos errores menores en
su codigo fuente.

4.2.2 Analisis de la actividad en redes sociales de BilbaoArte

Al igual que se ha realizado con otras entidades artisticas, vamos a comenzar el
analisis de la actividad que desarrolla BilbaoArte en las redes sociales con una tabla que
incluye los principales datos de BilbaoArte en las mismas. De este modo, podemos
hacernos una primera idea global que nos permita después entender mejor la actividad
en cada una de ellas de manera individual.
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Tabla 2

Principales datos de las redes sociales de BilbaoArte

Redes Sociales!*

Facebook Twitter Instagram YouTube

Numero de 9.900 2.178 918 Nola
seguidores utiliza

Frecuencia de 0,66 0,82 0,31 No la
actualizacion publicaciones/dia tweets/dia publicaciones/dia utiliza

Nu'mero de 9.931 1.550 La p!ataforma no No la
Likes permite saberlo utiliza

Uso de , , , No la
hashtags S S S utiliza

Promocionar,

Objetivo de la . L Informary Promocionar, No la
. informar y redirigir al L . - .
red social o fidelizar informar y fidelizar utiliza
sitio web
Natural .
Forma de . . ! Natural, informal y No la
Natural e informal informal y s
expresarse cercano utiliza
cercano
Interaccion con Escasay Ligeramente escasa, No la
R X Muy escasa . e
los seguidores heterogénea pero muy personalizada utiliza
. . Correcta . No la
Ortografia Correcta y sin fallos ¥ Correcta y sin fallos

sin fallos utiliza

Fuente: Elaboracion propia.
BilbaoArte en Facebook

Facebook se trata sin duda alguna de la red social donde BilbaoArte tiene una mayor
presencia. En ella, esta organizacion cuenta con nada menos que con 9.900 seguidores,
lo que permite a BilbaoArte dirigirse a un gran volumen de personas de manera rdpida.

BilbaoArte ha realizado 111 publicaciones desde el 12 de mayo de 2017 hasta el 27
de octubre de 2017, es decir, esta entidad artistica realiza 0,66 publicaciones cada dia.
Una cifra que podria parecer escasa en un principio, pero que, si tenemos en cuenta el
hecho de que en la pagina de Facebook de BilbaoArte no se aprecian grandes periodos
de inactividad y de que, por lo tanto, dicha frecuencia es real y se mantiene constante a
lo largo del tiempo, podemos constatar que posee cierto mérito y que es una estrategia
adecuada a largo plazo. Ademas, BilbaoArte cuenta con 9.931 personas que han
indicado que les gusta la pagina de Facebook de esta organizacién, lo que quiere decir
que el contenido que publica la entidad es del agrado de los usuarios.

4 Los datos aqui mostrados fueron recopilados en octubre de 2017, por lo que en la actualidad es
probable que hayan variado.
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Figura 3.5

Datos de la pdgina de BilbaoArte en Facebook

Comunidad Ver todo

Invita a sus amigos a indicar que les gusta
esfa pagina

A 9931 personas les gusia esto

9900 personas siguen esto

Fuente: Pagina de BilbaoArte en Facebook (2017).

Una vez conocemos los principales datos relacionados con la pagina de Facebook de
BilbaoArte, es hora de pasar a comentar el contenido que comparte esta entidad en esta
plataforma.

Principalmente, el contenido publicado por BilbaoArte en Facebook, es contenido
relacionado con los eventos y las actividades que estdn teniendo o van a tener lugar en
el centro. Es decir, son publicaciones promocionales con informacién sobre las
caracteristicas del evento, las fechas, etc. Cabe destacar que, dada la gran variedad de
actividades que tienen lugar en el centro, las publicaciones varian bastante, puesto que
puede tratarse tanto de una publicacion con informacion referente a una convocatoria
de presentacion de proyectos para becas o sobre la apertura del plazo de inscripcidon
para un curso sobre técnicas de arte, como una publicacion sobre la proxima exposicién
gue va a tener lugar en el centro. Ademas, siempre van acompafiados de imdagenes y
que, a menudo, estan enlazados directamente con articulos publicados en su pagina
web.

Finalmente, en lo referente al contenido, destaca el hecho de que BilbaoArte emplea
el uso de hashtags de manera habitual, aunque la forma en la que los utiliza puede que
no sea la mas efectiva en vista de los objetivos que persigue. Esta organizacién suele
utilizar los hashtags para resaltar ciertas palabras clave de sus publicaciones, pero quizas
deberia ir un paso mas alla e incluir sus propios hashtags, ademas de otros, que ayuden
a clasificar y posicionar su contenido en listas que permitan acceder facilmente a sus
contenidos a aquellos usuarios que estén interesados en los temas sobre los que publica
BilbaoArte.
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Figura 3.6

Publicaciones de BilbaoArte en Facebook

Fundacién BilbaoArte Fundazioa Fundacién BilbaoArte Fundazioa Fundacién BilbaoArte Fundazioa
.. 3 .- 3 .- 5
e ¢ evento.

BILBAOARTE FUNDAZIOAREN PROIEKTU ARTISTIKOAK GAUZATZEKO Irailak 8an, ostirala, 19:00etan Carlos Vermuten «Magical girl» proiektatuke 3 E ’ .
BEKEN DEIALDIA 2018. URTERAKO. dugu. Minbiziak jotako neska baten azken desira betetzeko halen alde Abuztuari esaten diogu agur Pablo Capitanen «La inteligencia en ofro
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Fuente: Pagina de BilbaoArte en Facebook (2017).

Del mismo modo, BilbaoArte se expresa de forma bilinglie en su pagina de Facebook,
puesto que realiza publicaciones tanto en euskera como en castellano. En ocasiones
comparte dos veces el mismo contenido, una por cada idioma, aunque en otras
ocasiones en una misma publicacién emplea los dos idiomas, y, como hemos explicado
anteriormente, consideramos esta forma mds adecuada, puesto que de lo contrario
podriamos resultar demasiado activos para los usuarios de esta plataforma. Ademas,
independientemente de la lengua que emplee, el lenguaje que utiliza esta organizacién
es natural e informal, aunque carece de la cercania que se aprecia en otras entidades
artisticas. Eso si, en todo momento se cuida la gramatica y la ortografia, pues no se
aprecian errores en ese sentido.

En lo referente a la interaccidn con sus seguidores, debemos destacar, antes que
nada, que la pdagina de Facebook de BilbaoArte no cuenta con una gran interaccion por
parte de los seguidores de la misma, pero a pesar de ello, parece que la poca interaccién
gue se da, en ocasiones, no es correspondida por la organizacion.
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Figura 3.7

Interacciones de BilbaoArte en Facebook
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Fuente: Pagina de BilbaoArte en Facebook (2017).

Se puede apreciar ademas que, en algunas ocasiones, las respuestas que ofrece la
entidad a sus seguidores son muy cercanas y personalizadas, donde se nota que una
persona ha leido lo propuesto y ha pensado una respuesta, y en otras, simplemente se
enlaza la correspondiente informacidon, dando una sensacion de frialdad e
impersonalidad muy alta. Queda patente pues que, ademas de deber mejorar la
cantidad de respuestas que da BilbaoArte a sus seguidores, debe mejorar la calidad de
las mismas.

Con todo esto, es hora de finalizar el andlisis de la actividad de esta entidad en
Facebook. Para ello, simplemente vamos a afiadir como conclusidn, que la actividad que
desarrolla BilbaoArte en esta plataforma parece tener como objetivo publicitar y
promocionar aquellas actividades que se desarrollan en el centro. Teniendo en cuenta
lo anterior, parece que la estrategia que siguen en Facebook es la adecuada, aunque
deberian cuidar los aspectos relacionados con la interactuacion con sus seguidores y
replantear la utilizacion de los hashtags.

BilbaoArte en Twitter

La actividad de BilbaoArte en Twitter comenzé en febrero de 2012, desde entonces,
esta organizacion ha realizado 1.703 tweets, esto quiere decir que la frecuencia con la
que BilbaoArte tweetea es de 0,82 tweets cada dia. De nuevo, estamos ante una
frecuencia de actualizacidn ligeramente baja, pero, debido a que no existen periodos de
inactividad, nos encontramos en unos madrgenes aceptables, puesto que dicha
frecuencia se mantiene constante a lo largo del tiempo.
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Por otro lado, el perfil de BilbaoArte en Twitter, cuyo nombre es @BilbaoArte, cuenta
con 2.178 seguidores, una cifra significativamente menor que la de su perfil en
Facebook, hecho que quizas se deba a la menor cuota de usuarios que posee la red social
del microblogging frente a Facebook. Ademas, destaca el hecho de que BilbaoArte
apenas sigue a 163 usuarios, entre los cuales se encuentran principalmente otras
fundaciones, asociaciones, empresas, etc. relacionadas con el arte y/o con Bilbao. Por lo
gue parece que la organizacion muestra mas interés por conocer la actividad de sus
iguales frente a la de sus seguidores.

Finalmente, segun los datos que ofrece su perfil de Twitter, BilbaoArte ha recibido
1.550 likes desde que inicid su actividad en esta plataforma. Se trata de una cifra
bastante equilibrada teniendo en cuenta el niumero total de publicaciones, por lo que
todo parece indicar que esta entidad comparte contenido del agrado de sus seguidores.

Figura 3.8

Datos de BilbaoArte en Twitter
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Fuente: Perfil de BilbaoArte en Twitter (2017).

Dejando a un lado los datos que nos arroja BilbaoArte en Twitter, si nos fijamos en el
contenido que publica la organizacién, podemos observar dos tipos de contenido:

Por un lado, se observa un contenido que esta principalmente dirigido a informar
sobre las actividades que tienen lugar en el centro, es decir, cuyo objetivo principal es
el de promocionar y publicitar. Estas publicaciones tienen como denominador comun, a
parte del objetivo, el hecho de que esta realizado por la propia organizacion, por lo que
siempre son realizadas desde la propia cuenta de la organizacion artistica.

50



Grado en Administracién y direccién de Empresas Aitor Gatdn Loinaz

Figura 3.9

Publicaciones de BilbaoArte en Twitter
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Fuente: Perfil de BilbaoArte en Twitter (2017).

Y por el otro, publicaciones enfocadas a ampliar informacién referente a dichas
actividades, es decir, contenido que busca aumentar la experiencia del seguidor y que
tiene como objetivo fidelizar al mismo. Al igual que sucedia en el caso anterior, existe
un denominador comun en este tipo de contenido, pero en este caso en un sentido
completamente opuesto. La mayor parte de las publicaciones que persiguen estos
objetivos han sido realizadas por cuentas de otras organizaciones relacionadas con el
arte.

Figura 3.10

Otras publicaciones de BilbaoArte en Twitter
11 BilbaoArte Retweeted
InfoBilbao @InfoBilbao - Oct 26 ~
W2 |2 artista Tania Blanco hace una revision critica de la industria agroalimentaria
en la expo ‘Unlid’ n ow.ly/SxIF30g9iPr @BilbaoArte

@ Translate from Spanish

Fuente: Perfil de BilbaoArte en Twitter (2017).
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De cualquier forma, las publicaciones compartidas por BilbaoArte van, casi siempre,
acompafiadas de imagenes o videos relacionados con el tema en cuestion. Del mismo
modo, es frecuente el uso de hashtags, pero, a pesar de ello, quiza la organizacion no
esté utilizdndolos de manera correcta, puesto que a menudo los emplean para destacar
algunas palabras, y deberian emplearse, como hemos dicho ya en varias ocasiones, para
posicionar mejor su contenido de cara a posibles blsquedas que puedan realizar
usuarios interesados en el tema.

En lo referente a la forma de expresidn que utiliza BilbaoArte, al igual que sucede en
las demas redes sociales en las que tiene presencia, la fundacion se dirige a sus
seguidores tanto en castellano como en euskera. Y, al igual que sucedia en Facebook, en
algunas ocasiones realizan la misma publicaciéon en cada una de las dos lenguas, y en
otras, emplean ambos idiomas en la misma publicacién. Sin embargo, dadas las
limitaciones de caracteres que posee esta red social, puede que sea mas recomendable
separar las publicaciones, o de lo contrario no podran compartir demasiada
informacién. Adema3s, y de nuevo, al igual que sucede en otras plataformas que emplea
BilbaoArte, se emplea un lenguaje informal, natural y con cierta cercania.

Llega el momento de hablar de la interaccién que tiene lugar en esta plataforma.
Aunque, antes de hablar de la que relaciona a los seguidores y a BilbaoArte, es
destacable el gran nimero de interacciones que realiza la fundacidn con otras entidades
relacionadas con el mundo del arte, puesto que realiza una cantidad considerable de
retweets del contenido que estas comparten. Es cierto que, en la mayoria de los casos,
estas interacciones se producen por que las entidades hablan de las actividades que
tiene lugar en el centro de BilbaoArte, pero, aun asi, este hecho ofrece una imagen
abierta y dindmica de la fundacién, que siempre es bien recibida entre los usuarios de
las redes sociales.

Ahora bien, contrariamente a lo que cabria esperar, la interaccion entre los usuarios
y la fundacion a través de Twitter es inexistente. Esto puede deberse al alto nimero de
retweets que realiza la entidad, que provoca que los tweets propios de la organizacion
sean menos frecuentes, haciendo mas improbable esta interaccidon. Sea como fuere, ha
sido imposible encontrar un comentario entre las publicaciones que ha realizado
BilbaoArte en Twitter, y, por lo tanto, no podemos realizar ningin comentario al
respecto, mads alld del hecho de que, al tratarse de una red social, BilbaoArte deberia
fomentar que sus seguidores interactien con la fundacién, para poder conocer mejor
sus opiniones y, ademas, poder fidelizarlos.

Por lo tanto, podemos observar que, la actividad que desarrolla BilbaoArte en Twitter
es acorde y coherente con el resto de redes sociales que emplea. Del mismo modo, dado
los objetivos que persigue en esta plataforma, parece que la estrategia que siguen es la
adecuada, aunque la fundacién deberia mejorar aquellos aspectos en los que flaquea,
como son el uso inadecuado de hashtags y la inexistente interaccidn entre la fundacion
y sus seguidores.
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BilbaoArte en YouTube

Lamentablemente, al igual que sucede con otras organizaciones artisticas, BilbaoArte
no contempla en su estrategia de comunicacién digital el empleo de una de las redes
sociales que tenemos pensado analizar. En este caso BilbaoArte no cuenta con un perfil
en YouTube, por lo que no podremos realizar un analisis de la actividad que hace en
dicha plataforma, por ello, procedemos a continuar con la siguiente red social, en este
caso, Instagram.

BilbaoArte en Instagram

El perfil de BilbaoArte en Instagram, que responde al nombre de bilbaoartefund, fue
creado el 24 de enero de 2017, desde entonces se han realizado 86 publicaciones, lo que
quiere decir que BilbaoArte realiza 0,31 publicaciones cada dia en su cuenta de
Instagram. Cifra algo escasa dado el tipo de contenido que se publica en esta red social,
a pesar de ello, al igual que ocurre con sus perfiles en otras redes sociales, se trata de
una frecuencia que la entidad mantiene constante, sin que se produzcan grandes
periodos de inactividad.

Del mismo modo, esta organizacién artistica cuenta con 918 seguidores, una cifra
notablemente inferior a las que encontramos en los demas perfiles de BilbaoArte en las
redes sociales, a pesar de ello, se trata de una cantidad de seguidores realmente elevada
si tenemos en cuenta que la andadura de esta entidad en Instagram comenzd hace
menos de un afio, ademas del hecho de que la cuota de usuarios de Instagram es
bastante menor que la de Facebook, por ejemplo.

Figura 3.11

Datos de BilbaoArte en Instagram

bilbaoartefund IEEE

B' e 86 publicaciones 918 sequidores 258 seguidos
Fundacion BilbaoArte Fundazioa Centro de produccion artistica. Becas, cursos,
seminarios, conferencias y exposiciones. jTodo un espacio de creacion de arte!
bilbaoarte.org

Fuente: Perfil de BilbaoArte en Instagram (2017).

Dadas las caracteristicas de esta red social, el contenido que publica BilbaoArte en
esta red social son principalmente fotografias, y en alguna ocasién, videos,
acompafados de un breve texto. A su vez, al igual que sucede en los demads perfiles de
BilbaoArte, este contenido esta dirigido a promocionar y publicitar las actividades que
tienen lugar en el centro.
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Figura 3.12

Publicaciones de BilbaoArte en Instagram
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Fuente: Perfil de BilbaoArte en Instagram (2017).

A pesar de ello, puede apreciarse también que, en esta red social, BilbaoArte
aprovecha para comentar de manera breve, aspectos relacionados con la entidad, como
pueden ser pequefios actos o0 momentos de los mismos, que en vez de tener como
objetivo promocionar las actividades del centro tratan de acercar la organizacidon a sus
seguidores y de esta forma fidelizarlos.

Figura 3.13

Mads publicaciones de BilbaoArte en Instagram
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Fuente: Perfil de BilbaoArte en Instagram (2017).

También, tal y como pude apreciarse, el contenido que publica BilbaoArte en
Instagram va siempre acompafiado de hashtags que ayudan a posicionarlo en aquellos
listados donde los usuarios interesados en ello pueden encontrarlo, algo realmente
importante y que parece que BilbaoArte comprende y utiliza eficazmente en este caso.

Continuando con nuestro analisis, podemos apreciar que, al igual que sucede en otras
redes sociales, esta emplea tanto el euskera como el castellano para expresarse a través
de Instagram. Lo que destaca en esta ocasion frente a las demas redes sociales es que,
en Instagram, BilbaoArte no duplica sus publicaciones, sino que aprovecha cada una de
ellas para expresarse tanto en castellano como en euskera, y, puesto que esta
plataforma no cuenta con ninguna limitacidon de caracteres, lo consideramos una
estrategia adecuada, puesto que, en esta plataforma, dos publicaciones con una misma
imagen pueden empobrecer la imagen de un perfil.
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Del mismo modo, siempre se expresa de manera natural y cercana, aunque, a decir
verdad, da la sensacion de que en esta plataforma se permiten el lujo de ser algo mas
cercanos a los usuarios con sus expresiones, aun asi, no se cometen faltas gramaticales
u ortograficas.

Es el momento de comentar la interactuacién que existe entre la entidad y sus
seguidores. Y, ya sea por las diferentes caracteristicas de esta plataforma o por la mayor
cercania que muestra BilbaoArte en sus publicaciones, lo cierto es que los seguidores de
la organizacién son mas activos en esta red social, hecho que se refleja en el mayor
numero de comentarios que vierten sobre el contenido que comparte la entidad. A su
vez, puede apreciarse un mayor indice de respuestas por parte de la organizacidn, pero
de nuevo, sigue siendo insuficiente.

Es notable el hecho de que existe un gran nimero de comentarios de seguidores que
acaban sin respuesta alguna por parte de BilbaoArte. Pero, a pesar de ello, puede
observarse que, cuando la organizacién responde a sus seguidores, lo hace de manera
personalizada, con un lenguaje informal, muy cercano e incluso empleando emoticonos.

Figura 3.14

Otras publicaciones de BilbaoArte en Instagram
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Fuente: Perfil de BilbaoArte en Instagram (2017).

Con todo ello, podemos concluir que, Instagram, se trata de la red social que mas se
centra en fidelizar a sus seguidores, mas alld de promocionar sus actividades, dentro de
las herramientas que emplea BilbaoArte en su plan estratégico de comunicacion digital.
Para ello, emplean un lenguaje mds cercano y comparten un contenido algo mas
enfocado a acercar BilbaoArte a sus seguidores, ademas, emplean un uso correcto de
los hashtags, lo que permite facilitar el acceso a su contenido a personas que estén
interesado en él. Pero, de nuevo, deberian mejorar en los aspectos relacionados con la
interactuacion con sus seguidores, y es que, a pesar de que en este caso la calidad de las
respuestas es la adecuada, la organizacion sigue sin dar respuesta a una gran cantidad
de comentarios.
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4.3

Tabakalera. Centro Internacional de Cultura Contemporanea.

El centro cultural Tabakalera, se encuentra situado en la ciudad de San Sebastian,
entre la estacidén de trenes de Atocha y el parque Cristina-enea. Recibe ese nombre,
precisamente, en honor al edificio en el que se ha establecido, el cual albergo en su
interior una fabrica de tabaco durante 90 afios. Tras una remodelaciéon de este, el centro
cultural Tabakalera abrid sus puertas al publico en septiembre de 2015 con el objetivo
de fomentar y difundir la creacién, mediante el desarrollo de servicios y actividades,
creando un ecosistema cultural. Para conseguir estos objetivos, Tabakalera realiza una
serie de servicios y actividades entre los cuales se encuentran:

Exposiciones de arte, las cuales son acordes a la linea editorial del centro entorno
al arte contemporaneo, teniendo especial relevancia las exposiciones de nueva
produccién.

Proyecciones de cine, para las cuales se han reservado salas en el edificio. Al igual
gue en las exposiciones, giran en torno al género contemporaneo, para dar
visibilidad a aquellas obras que no suelen llegar a los cines convencionales.

Programas publicos, que tienen como objetivo fomentar la reflexidn y el estudio
sobre el mundo contemporaneo. Generalmente se realizan mediante seminarios,
talleres y coloquios.

Espacios de creacidn, en los que se ofrecen recursos y programas para fomentar
la profesionalizacion de artistas y agentes culturales.

Hirikilabs, espacio que trata de fomentar el uso social critico y colaborativo de la
tecnologia, mediante la oferta de recursos a la ciudadania.

Ubik, biblioteca de creaciéon cuyo objetivo es la difusién de la cultura
contemporanea.

Servicio de mediacion, que pretende relacionar el proyecto cultural del centro con
los ciudadanos.

En cuanto ala direccion de este centro artistico, sucede algo parecido a lo que ocurria
en los anteriores casos, puesto que, Tabakalera, se rige en torno a un consejo de
administracion, que esta formado a partes iguales por el Ayuntamiento de Donostia-San
Sebastian, la Diputacién de Guipuzcoa y el Gobierno Vasco.
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4.3.1 Analisis del sitio web de Tabakalera

Ahora que conocemos cual es el objetivo y las principales actividades que desarrolla
este centro cultural, vamos a proceder a analizar el sitio web que posee.

Figura 4.1

Portada de la pdgina web de Tabakalera

TABAKALERA
Ecosistema  Alquller de espacios  Visitanos  TarjetaTabakalera | & | EN

CENTRO INTERNACIONAL DE
IPORANI

CULTURA CONTEM EA Buscar

AGENDA PROGRAMA CULTURAL MEDIACION LABORATORIOS ESPACIO DE CREADORES BIBLIOTECA DE CREACION

UN PROYECTO DE MAITE GARBAYO Y .
PENSAMIENTO e
FRONTERIZO ol

El proyecto de Maite Garbayo Mugak / Fronteras busca _ﬁq "k'i ‘n'\ B
repensar la nocion de frontera desde (y con) practicas - 4/ ot

artisticas, practicas de escritura y ciertas manifestaciones

de la cultura visual v popular de contextos fronterizos

principalmente del contexto vasco, pero no unicamente.

Esta semana acoge dos actividades: la lectura musicada .
Hots hiru ahots bakarrean de ltxaro Borda el 15 de

noviembre y la proyeccion del documental Las buenas
companias el dia 17.

Fuente: Tabakalera (2017).

Como podemos apreciar por su portada, el sitio web de la Tabakalera posee un disefo
bastante plano y cuidado, en el que se observa, por un lado, una seccion central donde
se expone la informacidén, y por el otro, en un segundo plano, un fondo decorativo.
Centrandonos en esta seccién principal, podemos ver que han utilizado colores
contrastados y una disposicion de los elementos que, unido a la inexistente utilizacién
de lineas verticales, consigue no limitar las zonas de manera directa, sino que permite
cierta sensacion de amplitud, a pesar de dejar claras las zonas en las que se desarrolla
cada contenido.

Si nos centramos en la navegacion a lo largo de la web, debemos hacer uso del menu
principal superior, el cual nos acompafara en todo momento, ademas de desplegar un
submenu en funcién del lugar del portal web en el que nos encontremos. Destaca
también que, en la parte superior, en todo momento, se encuentran una serie de
botones que nos redirigirdn a diferentes lugares, como son, las redes sociales, los
horarios del centro, el acceso para los fidelizados, etc. y un buscador util en toda la web
de Tabakalera.

En lo referente al contenido que este centro muestra en su sitio web, podemos
observar que, muestran todo tipo de informacion relacionada con el centro y con cada
una de sus secciones. Poseen una agenda para las exposiciones de arte y las
proyecciones de cine, en la que aparecen articulos con informacion de cada una de las
actividades que estan programadas. También, se pueden encontrar secciones con
articulos que hablan y explican los proyectos que se estan desarrollado en Tabakalera,
al igual que informacion sobre los espacios y todo lo relacionado con ellos.
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Finalmente, se puede apreciar a lo largo de toda la web que el material grafico que
se ha empleado por parte de Tabakalera es siempre de gran calidad, no importa si se
trata de un video, una imagen o un sonido. Este hecho provoca, por un lado, que el
usuario que navegué por la web se sienta a gusto, permanezca mas tiempo y obtenga
una experiencia mejor. Y por el otro, que la imagen de calidad que transmite este sitio
web sea completa.

Figura 4.2

Seccion sobre exposiciones en el sitio web de Tabakalera

Ecosistema  Alqullerdeespaclos  Visitanos  TarjetaTabakalera | & | ru/es/en

CENTRO INTERNACIONAL DE
CULTURA CONTEMPORANEA Buscar

AGENDA PROGRAMA CULTURAL MEDIACION LABORATORIOS ESPACIO DE CREADORES BIBLIOTECA DE CREACION

Exposiciones Cine y audiovisual Programas publicos Proyectos

EXPOSICIONES < NOVIEMBRE >
Actuales  Proximas  Historico L MM J V 5 D
1 2 3 4 5
HOT IRON MARGINALIA o, 4 @ '?7 10 1 12
EXPOSICION DE ADRIA JULIA 13 44 A5 160 17 48 13
2017/10/27- 201502104 20 21 22 23 24 25 26

OTIRON MARGINALL. VIERNES, 27 OCTUBRE 2017 > DOMINGO, 4 FEBRERO 2018 A58 d =U
ADRIA JULIA LUGAR: SALA DE EXPOSICIONES 2

Thawincn : CALE, CALE, CALE!
Adria Julia parte en este proyecto de una coleccion de fotografias de CAALEM

iglesias romanicas, de la circulacion y el trafico... il

FRANUSNETA - EXPOSICION - FXNIGITION VIERNES, 27 OCTUBRE 2017 >
+INFO DOMINGO, 4 FEBRERQ 2018

Sala de Exposiciones 1

Fuente: Tabakalera (2017).

Para hablar sobre el posicionamiento web de Tabakalera, vamos a ir por partes por
partes:

e Aligual que ocurria con las demas entidades, y tal y como nos confirmaron en la
entrevista personal, Tabakalera no realiza ningin tipo de inversion en
posicionamiento SEM.

e En cuanto al posicionamiento SEO de este centro cultural, parece que cumple con
lo esperado, puesto que al realizar blsquedas como “Edificio cultural San
Sebastian”, “Espacio cultural Donostia” o “Centro cultural Guipuzcoa”, entre otras,
aparece posicionado en los primeros puestos. Sin embargo, es llamativo que para
busquedas como “Arte San Sebastidan” o “Arte Donostia”, no encontramos a
Tabakalera en la primera pagina de los buscadores.
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Google

Figura 4.3

Ejemplo de posicionamiento de la pdgina web de Tabakalera

espacio cultural donosti y Q

Todo Imagenes Maps Noticias Videos Mas Configuracion Herramientas

Agenda cultural de San Sebastian - San Sebastian, ciudad de la cultura

https://www.donostiakultura.eus/index.php?option=com_flexicontent... ¥
Agenda cultural de San Sebastian- HOY. PROGRAMACION . The hotel, Langosta Kuadrila. Teatro
Principal. 06 Junio. XXXI Jornadas Jacobeas. + Cultura

mié , 6 jun. Hotela, Hotel, The hotel Teatro Principal, Donostia
mié_, 6 jun.  Las cenizas del califato, Mikel San Telmo Museoa, Donostia
mié_, 6 jun.  Matrix (The Matrix, 1999) Tabakalera, Donostia - San

GROS - CC Okendo - San Sebastian, ciudad de la cultura
hitps://iwww.donostiakultura.eus/index.php?option=com_flexicontent... ¥

Okendo K.E.. 06 Junio - 08 Junio. Paseos por Donostia. + Cultura .. Xlll Concierto homenaje a Ifaki
Sedano. Okendo K.E.. 13 Junio. + Cultura ..

1jun.-15jun. Artes Plasticas y Bellas Artes
6 jun. - 8 jun. XXX Jornadas Jacobeas
lun., 11 jun. Paseos por Donostia

Tabakalera - Centro Internacional de Cultura Contemporanea ...
https://iwww.tabakalera.eu/es ~

¢, Como son los espacios publicos dentro y alrededor de la escuela? ... Film Students, la competicion
de cortometrajes del Festival de San Sebastian, abre su ..

Has visitado esta pagina muchas veces. Fecha de la ultima visita: 6/06/18

Fuente: Google (2018).

Por ultimo, tras analizar el portal web de la fundacion en el validador de cédigo,
observamos que este nos reporta algunos avisos leves y bastantes errores, aunque no
demasiado importantes. Por lo que estamos ante una web que estd bien desarrollada,
pero que cuenta con un numero de errores alto, que deberian ser revisados.

Fuente: W3C (2018).

Figura 4.4

Resultados del validador de cddigo del sitio web de Tabakalera

it g

Todo lo que hemos comentado anteriormente, conecta con las declaraciones de
Katerin Blasco, que nos responde esto cuando le preguntamos acerca del desarrollo de

su sitio web:
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“Me he incorporado hace poco, pero puedo decirte que esta es la séptima u la octava
version de la web. [...]. Por lo tanto, ha pasado por muchas fases hasta llegar a lo que es
hoy en dia. Ademds, aunque hemos necesitado la ayuda de una empresa externa para el
desarrollo técnico, el desarrollo del contenido, la estructura, el briefing se ha realizado
por nuestra parte. Ahora mismo estamos cerca de realizar los ultimos ajustes para lanzar
la nueva version de la web, y en un futuro seguiremos desarrolldndola, porque sabemos
que es algo que estd en constante evolucion. Para ello, nos fijamos en el uso que la propia
gente los daba a los contenidos, tanto virtuales como fisicos, porque la web es algo que
tiene que ir de la mano al propio edificio. [...] Por ejemplo, la agenda es la herramienta
de nuestra web que mds usa la gente a dia de hoy, y nuestra herramienta no responde
como deberia responder a dia de hoy frente a las necesidades de la gente. Por ello, hemos
tenido que desarrollar una agenda con filtros de busqueda, etc. Tenemos un
departamento que se encarga de analizar qué es lo que interesa a la gente y que no, que
se debe cambiar, que se debe adaptar, etc.” (Blasco, 2018).

Por lo tanto, en vista de lo analizado, podemos concluir que se trata de un sitio web
correcto, que ha sido desarrollado y disefiado de forma continuada, empleando siempre
contenido de calidad y dotando al usuario de una herramienta repleta de informacién
sobre el centro. Sin embargo, tiene aspectos que quizd deberian corregir, como es el
posicionamiento SEO cuando se buscan temas relacionados con el arte, y el elevado
numero de errores que aparecen en el cédigo HTML de la web.

4.3.2 Analisis de la actividad en redes sociales de Tabakalera

Al igual que sucede con el resto de las entidades artisticas, vamos a comenzar con
una tabla que recoja los principales datos de las redes sociales en las que este centro
desarrolla su actividad, para poder tener una imagen inicial y entender mejor el contexto
del analisis.
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Principales datos de las redes sociales de Tabakalera

Redes Sociales®®

Facebook Twitter Instagram YouTube
Numero de -
. 20.209 22.085 9.315 No la utiliza
Seguidores
Frecuencia 2,68 1,64
o L , 5,2 tweets/dia . , No la utiliza
de actualizacion publicaciones/dia / publicaciones/dia
Numero de La plataforma .
) 20.271 6.788 P No la utiliza
Likes no permite saberlo
Uso de
Si Si Si No la utiliza
hashtags
. L. Informar, Informar,
Objetivo de Informar, . . -
. . - promocionary promocionary No la utiliza
la red social promocionar y fidelizar - .
fidelizar fidelizar
Natural, Natural,
Forma de Natural, cercanay .
. cercanay cercanay No la utiliza
expresarse personalizada . .
personalizada personalizada
Interaccion
Escasa pero Escasa pero Escasa pero -
con los . . . No la utiliza
. personalizada personalizada personalizada
seguidores
, . Correcta y sin Correcta y sin -
Ortografia Correcta y sin fallos No la utiliza

fallos

fallos

Fuente: Elaboracion propia.

Tabakalera en Facebook

Tal y como se aprecia en la tabla, existen dos redes sociales que predominan por
encima del resto, en volumen de usuarios, frente al resto. Concretamente, en esta
plataforma, la fundacion cuenta con 20.209 seguidores, una cifra realmente elevada que
le otorga una posicion privilegiada para conseguir comunicar aquello que desee a un
gran numero de personas. Por si fuera poco, 20.271 personas han indicado que les gusta
el contenido que publica esta organizacién, por lo que todo parece indicar que, la
actividad que desarrollan es adecuada, aunque eso es algo que podremos valorar al
finalizar el analisis.

Del mismo modo, a pesar del elevado nimero de seguidores con los que cuenta
Tabakalera en Facebook, ellos mismos nos confirman que no emplean ningun tipo de
herramienta externa para su gestion. “No, nuestro equipo se organiza de una
determinada manera para la gestion de la pdgina de Facebook de la Tabakalera, pero
no utilizamos ninguna herramienta de gestion. Todo se realiza desde el equipo de
comunicacion.” (Blasco, 2018).

5 Los datos aqui mostrados fueron recopilados en noviembre de 2017, por lo que en la actualidad es
probable que hayan variado
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Figura 4.5
Datos de la pdgina de Tabakalera en Facebook

Comunidad Ver todo

Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

A 20 271 personas les gusta esto

20 209 personas siguen esto

Fuente: Pagina de Tabakalera en Facebook (2017).

En lo referente a la frecuencia con la que este museo realiza sus publicaciones,
podemos comprobar que en el periodo de tiempo que comprende desde el 15 de mayo
hasta el 30 de octubre, la fundacion ha realizado 450 publicaciones en su perfil de
Facebook, lo que supone una frecuencia de 2,68 publicaciones cada dia, algo que se
corresponde con la realidad, puesto que la pagina es actualizada dia a dia y no se
aprecian periodos de inactividad prolongados. Es una pena que, cuando se trata de
publicaciones antiguas, Facebook no muestre la hora en la que se realizaron, pero al ser
preguntada por ello, Katerin nos comenta que:

“Si, tenemos un minimo conocimiento comun que nos hace actuar. Pero es verdad que
el tema horario ha cambiado, antafio habia ciertas franjas horarias, pero a dia de hoy es
algo mds continuo durante toda la mafiana y la tarde, pero aun asi tenemos en cuenta
las franjas horarias. También tenemos en cuenta el numero de post al dia en cada red y
no superar una determinada cantidad de post en cada red. Tenemos una forma de
trabajas que nos permite llevar un control de lo que publicamos por hora. También
tenemos en cuenta el numero de post al dia en cada red y no superar una determinada
cantidad de post en cada red, tenemos muchos temas sobre los que hablar, pero no
queremos spamear.” (Blasco, 2018).

Por lo tanto, una vez conocemos los datos mas significativos de la pagina de
Tabakalera, vamos a proceder con el andlisis de la actividad que se refleja en ella. Para
ello, vamos a comenzar comentando los aspectos mas relevantes con relacién al
contenido que publica este museo, el cual se caracteriza por tener un objetivo muy
marcado.

En las publicaciones de Tabakalera, se puede apreciar un contenido enfocado a
promocionar las exposiciones y las actividades que se realizan en el museo, el cual, suele
estar acompafiado de fotografias, videos, enlaces o relacionadas con la exposicion,
ademas de fechas, horarios e incluso informacién referente a la compra o reserva de
entradas. Es decir, son publicaciones que tienen como objetivo informar al cliente sobre
las exposiciones que realiza el museo para conseguir mas visitantes. A pesar de ello,
desde Tabakalera nos confiesan que:
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“Facebook es una red donde intentamos de generar un poco mds de enganche para
el usuario, tratamos de generar contenido que trascienda un poco de lo habitual y que
enganche al usuario. [...] Aun asi, a veces publicamos el programa en las tres redes, pero
queremos tratar de evitarlo, este problema surge por querer contar todo lo que pasa en
el edificio, que al final se solapa. Por lo que hay gente que realiza un trabajo de
contencion, que trata de evitar que eso. Controlamos el timing, el contenido, la manera,
etc. Debemos cuidar que contenido posteamos en cada red social, porque sabemos que
en funcion de lo que publiquemos en cada red social, vamos a tener mds o menos
retorno. Asi pasa también con la forma, el tono, etc.” (Blasco, 2018).

Figura 4.6

Publicaciones promocionales de Tabakalera en Facebook

== Tabakalera - e Tabakalera

29 de septiembre - € 18 de octubre alas 11:44 - €
#KamaleoiakGara zineman. Igande goizean animaziozko film laburren Joan dira Ramon Raquello eta bere irrati zaharra, eta erakusketa aretoak
proiekzioa familientzat + hautazko lantegia. atontzen ari gara udazken honetarako prestatutako bi erakusketak hartzeko:
https:/iwww.tabakalera.eu/eu/zinema-familientzat "Cale, cale cale! Caale!!l" eta "Hot Iron Marginalia". Urriaren 27an zabalduko

: i ;
El domingo por la manana #KamaleciakGara en el cine. Proyeccion de dittaiejateak Conbidatutazaudetcl

cortometrajes de animacion para disfrutar en familia + taller opcional. Se fueron Ramoén Raguello y su vieja radio, y ya estamos preparando las
https://www.tabakalera.eu/es/cine-en-familia... Ver méas salas de exposiciones para las dos exposiciones que acogeremos este
otofio: "Cale, cale cale! Caale!!!" y "Hot Iron Marginalia". Abriran sus puertas
el 27 de octubre. jEstais invitado/as!

Ver traduccion

Fuente: Pagina de Tabakalera en Facebook (2017).

Por ello, es justo decir que, en algunas ocasiones, Tabakalera comparte contenido
destinado a informar al lector, a ampliar su conocimiento sobre ciertos temas, obras o
festivales que, en algunas ocasiones tienen relacidn directa con el museo o alguna
exposicidn, y en otras no. La importancia de estas publicaciones reside en que buscan
aumentar la experiencia del lector, son publicaciones que tienen como objetivo ensefiar
sobre el arte y fidelizar a los seguidores, algunas de ellas también tratan de redirigir al
usuario a su sitio web.
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Figura 4.7
Publicaciones informativas de Tabakalera en Facebook

= Tabakalera

Parisen bazarete, eta #Andrekale filma ez baduzue ikusi (edo ikusi baduzue
ere berdin) hemen duzue aukera!

Si estais en Paris y no habéis visto la pelicula Andrekale (o si la habéis visto
pero os apetece verla de nuevo) aqui tenéis vuestra oportunidad. Planazo.

i o e

Andrekale

Sra. Polaroiska et les commanditaires de I'association Kalandria (Vidéo)

Fuente: Pagina de Tabakalera Facebook (2017).

Existe un detalle en la pagina de Facebook de Tabakalera que merece una mencién
aparte, y es que, en ocasiones, este centro realiza sencillos sorteos mediante su pagina
de Facebook, en los que, por ejemplo, regala entradas para alguna actividad, exposicién
0 experiencia que se va a realizar en el centro o que tienen algun tipo de relacion con él.

Figura 4.8

Sorteo de Tabakalera en Facebook

mmm Tabakalera jido 3 fotos nuevas

GONBIDAPENAK AGORTUTA | INVITACIONES AGOTADAS

Gonbidapen batzuk dauzkagu datorren asteartean "La nueva babilonia"
Euskadiko Orkestrajren zuzeneko musikaz lagunduta ikusteko. Zurea lortu
nahi baduzu (bikoitzak dira), utziguzu mezutxo bat post honetan.

Tenemos unas invitaciones para poder asistir a la proyeccion de "La nueva
Babilonia” con la musica en directo de la Orquesta Sinfonica el proximo
martes 24. Si quieres conseguir una (doble) déjanos un comentario en este
mismo post.

Ver traduccion

Fuente: Pagina de Tabakalera Facebook (2017).

Si continuamos el analisis mas alld de los objetivos que persigue este museo en
Facebook, podemos apreciar que sus publicaciones siempre van acompafadas de
imagenes o videos de gran calidad. Ademas, el lenguaje que empleado en sus
publicaciones es siempre natural y cercano, manteniendo una cierta informalidad, pero
nunca incurriendo en un lenguaje inapropiado para una entidad de su calado. Cuando
les preguntamos por ello, nos comentan:
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“Tenemos un drea de audiovisuales dentro del equipo de comunicacion que se dedica
a documentar todo lo que se hace en Tabakalera. Gran parte de dicha documentacion
es para el archivo, pero otra parte es para comunicacion. Todo lo que tenga que ver con
foto o video suele venir de parte de los de audiovisuales. Ellos recogen el contenido y
nosotros lo publicamos, esa es la mecdnica que seguimos” (Blasco, 2018).

Figura 4.9

Lenguaje empleado por Tabakalera en Facebook

mus  Tabakalera Mikel G. Gurpegui y 2 personas mas igm Tabakalera

Bihar eta etz artxiboari eta memoriak berreskuratzeari buruzko saio bikoitza; AZaroaren 23 eta 24an Koha software libreari buruzko #KohaFerence2017

Marilo Fernandez LaFundicié, Jorge Blasco Gallardo eta #Artxiberas, tapaketaiizango dugu #t Icen. Acken‘egunalcizens e malckol
Tabakalerako andre zigarrogile chiak, euren lan esperientzia azalduko https://www.tabakalera.eu/.../kohaference-2017-topaketa-libur. .

digute. Ez galdu! #Ubik acogera el 23 y 24 de noviembre el encuentro en torno al software
https://www.tabakalera.eu/eu/memoriak-berpiztu libre Koha, #KohaFerence2017. jUltimos dias para inscribirse!

Este jueves y viemes doble sesion sobre el archivo y la reactivacién de htps://www.tabakalera.eu/.../kohaference-2017-encuentro-koha. .

memorias con Marilé Fernandez LaFundicio, Jorge Blasco Gallardo y las
#Archiveras, grupo de trabajo conformado por ex-trabajadoras de
Tabacalera y el equipo de mediacion.jNo te lo pierdas!.
https://www.tabakalera.eu/es/reactivar-memorias

Fuente: Pagina de Tabakalera Facebook (2017).

En cuanto a los idiomas que emplea Tabakalera en sus publicaciones, podemos
observar que todas las publicaciones se realizan tanto en castellano como el euskera,
algo que, como hemos comentado, consideramos adecuado, para evitar generar
excesivo contenido. De cualquier forma, el uso que realizan de las lenguas es el correcto,
puesto que no se aprecian errores, ni gramaticales, ni ortograficos. Cuando les
preguntamos acerca de ello, su respuesta fue:

“Al ser una institucion debemos garantizar el bilingliismo, excepto que se trate de una
obra de un autor, ademds, tratamos de hacer traducciones, tratamos de hacer replicas
equivalentes al otro idioma.” (Blasco, 2018)

También, es positivo comprobar que, Tabakalera, recurre a la utilizacion de hashtags
en sus publicaciones, algo que como hemos visto en anteriores ocasiones, no suele
ocurrir. En este caso, el centro aprovecha el posicionamiento que esto otorga, ganando
de este modo visibilidad, puesto que posiciona su contenido en listas que pueden
consultar seguidores potenciales. Ellos mismos reconocen que es una actividad que han
planificado:

“Cuando abrimos el edificio tratamos de popularizar el hashtag #GozatuTabakalera
(disfruta Tabakalera), y nos ayudd a trasladar esa imagen de que Tabakalera es un plan,
no solamente una exposicion o un edificio que contiene arte. Es un lugar al que puedes
venir y en el que puedes estar de paseo, tomando un café, etc. no hace falta que acudas
a un taller. La primera parte de la vida funcioné muy bien, pero luego, segun hemos ido
cogiendo rodaje, como tiene tanto uso... Facebook sigue funcionando, pero en Twitter es
mads dificil, por lo que vamos directos al hashtag que nos interesa. De todas formas, no
nos salimos mucho de ahi, no trabajamos hashtags” (Blasco, 2018).
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Llegados a este punto, es momento de hablar sobre la interaccion entre este centro
artistico y sus seguidores en Facebook. En este caso, nos encontramos con una
interaccidon algo superior a los anteriores por parte de los usuarios, es decir, las
publicaciones realizadas por la organizacidon son habitualmente comentadas por sus
seguidores. Lamentablemente, la gran mayoria son ignorados por parte de Tabakalera,
por lo que quedan sin respuesta. Sin embargo, como comentdbamos, antes gracias a las
promociones o sorteos que realiza este centro mediante Facebook, podemos observar
cémo se dirige a sus seguidores. En esos momentos, puede observarse que se atiende
de manera individualizada y personal a las cuestiones planteadas, se usa un lenguaje
natural y muy cercano, ademas, destaca el hecho de que el centro siempre responde en
el idioma en el que el seguidor realiza su comentario. Desde Tabakalera, nos indican
que:

“Por lo general respondemos de forma publica, tenemos un canal fluido e inmediato
y tratamos de no demorarnos mucho cuando alguien nos apela, buscamos responder
con rapidez. También tenemos ciertos protocolos de crisis en caso de que surja la
ocasion.” (Blasco, 2018).

Figura 4.10

Interacciones de Tabakalera en Facebook

Kanif Beruna "La nueva Babilonia" con la musica en directo de la Orquesta
Sinfénica tiene que ser lo MASI
Me gusta - Responder - )

o Paula Olaz Kaixol Paula naiz, soinu banden konpositorea, ikaragarri gustatuko
‘h @ litzaidake kontzertura joan ahal izateal Gora musika eta zineal **
Ver traduccién
Me gusta - Responder | v (]

®F Tabakalera Si que lo es 2 Una entrada doble para ti

Me gusta - Responder

» Ver mas respuestas

l’é) Elsa Fernandez Me encanta el cine y una pelicula asi con musica en directo

4 ¥ de la Orquesta Sinfénica tiene que merecer la pena
Me gusta - Responder g 01
®F Tabakalera Es una experiencia impresionante. Entrada doble ti
Me gusta - Responder

’ Al Armet no puedo ver la pagina |
@ Me gusta - Responder

#p Tabakalera Puedes probar con el link
https://www.tabakalera.eu/.../bienal-de-arquitectura

404 | Tabakalera - Donostia / San
Sebastian
RGO Tabakalera
ChiTeuroRAs
Me gusta - Responder
“-g} Vanessa Nozal Me encantaria irl Musica en directo y cinel
Me gusta - Responder [+ ]
i Tabakalera Perfecto. Tienes una entrada doble
Me gusta - Responder

#\ Tabakalera Ados Paula. Sarrera bikoitza bat gordeko dugu zuretzat
Ver traduccion
Me gusta - Responder - @

! Marta Her Sus Agotadas/llli®y) iy
‘ invitaciones.

Me gusta - Responder - 2

» . Me gustaria ir si todavia tenéis

&\ Tabakalera Lo sentimos mucho. Seguiremos informanda
IMe gusta - Responder = 2

“ Ver mas respuestas

“ah Aitziber Sarasola Irudi zoragarriak bainc zuzeneko musika...ezin hobeall
W Ver traduccién
IMe gusta - Responder jo - @

®\ Tabakalera Horixe arrazoia. Sarrera bikoitza zuretzat
Ver traduccion
Me gusta - Responder

Asier Martis Garciaechave mezua jarria

Ver traduccion

Me gusta - Responder (]

& Tabakalera Horixe eskatzen genuen ' Sarrera bikoitza zuretzat

Ver traduccién
Me gusta - Responder

Fuente: Pagina de Tabakalera en Facebook (2017).

De este modo, antes de finalizar el analisis de la actividad de Tabakalera en Facebook,
vamos a concluir que llevan a cabo una estrategia interesante, y que, en vista de los
resultados, parece adecuada. A pesar de ello, se aprecian factores que podrian afectar
negativamente, pero entre todos ellos, destaca el hecho de que la casi inexistente
interactuacion con sus seguidores, mas alla de posibles sorteos o promociones que lo
hagan estrictamente necesario. Esto podria alejar al centro de sus propios seguidores, a
pesar de que se aprecia un interés, por parte de este, por mostrarse muy cercano en
Facebook.
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Tabakalera en Twitter

El perfil de este centro artistico se creé en mayo de 2009, desde entonces, han
realizado 16.200 tweets, esto quiere decir que su frecuencia de publicacién es de 5,2
tweets por dia, una cifra realmente alta que, ademas, es constante dia a dia, puesto que
en no se aprecian momentos de inactividad a lo largo del tiempo. Con todo ello, durante
ese tiempo, la organizacion artistica ha acumulado un total de 22.085 seguidores y sélo
parece estar interesada en la actividad de 1.112 cuentas, entre los cuales se encuentran
principalmente perfiles de fundaciones, entidades artisticas y museos. Hecho que quizas
pueda reflejar una imagen de lejania con respecto a sus seguidores, pues parece que no
tiene en consideracién su actividad.

Figura 4.11

Portada del perfil de Tabakalera en Twitter

w1 f;"_r-. By ™ '—-=.4_|____‘

Tweets Following Followers Likes Lists

16.2K 1,112 22.1K 6,788 15
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Tabakalera

@tabakalera s Tabakalera @tabakalera - 1h v

, #Geomatika2017 GIS teknologiak eta inteligentzia espaziala, protagonista gaur
@Hirikilabs-en @gislan_koop eta @ueu_orokorra-ren eskutik.

Kultura Garaikidearen Nazioarteko
Zentroa | Centro Internacional de Cultura
Contemporénea | International Centre for
Contemporary Culture

© Donostia / San Sebastian

& tabakalera.eu

Joined May 2009

Fuente: Pagina de Tabakalera en Twitter (2017).

En cuanto al contenido que Tabakalera publica en Twitter, podemos observar que
realiza una estrategia muy parecida a la que desarrolla en Facebook, y es que,
Unicamente se diferencian ambas a causa de los cambios necesarios que deben realizar
en sus publicaciones, derivados del funcionamiento de ambas redes sociales. Por lo
tanto, se aprecia principalmente un tipo de contenido, que persigue promocionar las
exposiciones, actividades y secciones del centro, mediante la publicacién de tweets
sobre fechas, horarios, formas de conseguir entradas, etc. Esto ultimo, concuerda con
lo que nos cuentan desde el edificio:

“Twitter es la red donde contamos nuestro programa, [...] tratamos de recordar lo
que hacemos y redirigir a la web. También tratamos de aprovechar el calor y el tirén de
ciertos eventos publicos para promocionar nuestras actividades” (Blasco,2018).
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Figura 4.12

Publicacion de Tabakalera en Twitter

amun.  Tabakalera @tabakalera amun  Tabakalera @tabakalera
MANANA por la mafiana #Kamaleo

eoiakgara, taller para familias en la exposicién!!! El jueves que vie eton realizaré una lectura de cartas con el tarol-
#juego #invisible #magia #ritual #irracional. jInscribete! floral creado especificamente para la exposicion «Cale, cale, cale! Caale!!!»
;Quieres saber qué te cuentan las cartas? Puedes reservar tu turno en la web

Fuente: Pagina de Tabakalera en Twitter (2017).

Si centramos nuestra atencién en el contenido que publica el museo, podemos
observar, mas alld del objetivo del mismo, que siempre va a acompafiado de videos o
imagenes de gran calidad, lo que nos recuerda que, los aspectos audiovisuales, tienen
un departamento dedicado dentro de la institucion. Todo esto, acompanado del hecho
de que Tabakalera sigue mostrando un faceta natural y cercana con su forma de
expresarse, genera una imagen muy dindmica y comprometida con la sociedad. En
cuanto al idioma, sucede algo parecido a lo que ocurria en Facebook, sélo que, en este
caso, por el funcionamiento de la plataforma, en vez de publicar su informacién en
euskera y castellano dentro de un mismo tweet, Tabakalera realiza una publicacién en
cada idioma. Sea como fuere, y expresandose tanto en un idioma como en otro, siempre
lleva a cabo un uso de los idiomas correcto, puesto que no se aprecian errores.

Del mismo modo, el centro sigue realizando un buen uso de los hashtags, lo que le
permite, como ya hemos comentado en varias ocasiones, realizar un buen
posicionamiento de sus tweets de cara a futuras busquedas que puedan realizar
usuarios interesados en esos temas.

En este punto del analisis de la actividad de esta organizacion artistica en Twitter, es
momento de abarcar lo relacionado con la interactuacién con sus seguidores. En este
caso, de nuevo, vamos a recurrir a la comparacion de la estrategia que sigue en esta
plataforma frente a la que sigue en Facebook, porque se trata basicamente de la misma,
con una diferencia, en esta plataforma, ya sea por el contenido que publica o por la
diferencia en el niumero total de seguidores, Tabakalera apenas recibe comentarios en
sus publicaciones, y, a pesar de ello, la gran mayoria de los comentarios no obtienen
respuesta, lo que es una estrategia poco recomendable y que seguro no impulsard la
fidelizacién de sus seguidores ni la imagen cercana que trabaja en otros aspectos. De
todos modos, es justo decir, que en los comentarios donde si tiene lugar una respuesta
por parte de la organizacién, su lenguaje es informal, natural y bastante cercano,
ademas, se aprecia que dan una respuesta individualizada a cada comentario que
responden. Ademads, es interesante conocer que, ante situaciones complejas,
Tabakalera actua de manera flexible:
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“Esto es un tema complejo. A veces tenemos respuestas criticas, y hay que
gestionarlas. También tenemos criticas constructivas que nos ayudan a mejorar. En
cualquier caso, en funcion del recorrido que pueda tener una critica, estudiamos cada
caso, no tenemos un patron, sino que vamos viendo cada caso. En general no arreglamos
muy bien, no tenemos grandes trolls, es gente que puede ser critica, pero es normal,
trabajamos para ellos. [...]Tratamos de ver quién estd detrds, puesto que no se trata de
una comunidad muy grande, y a partir de ahi, tratamos de ver cudl es el problema y
buscamos una solucion.” (Blasco, 2018).

Figura 4.13

Respuesta de Tabakalera en Twitter

Bostezosdedragon @bostezosddragon - Nov 10 v
Replying to @tabakalera
Hace falta entrada para ver alguna proyeccion o es de entrada libre?
& Translate from Spanish
O T y ™
saaen  Tabakalera @tabakalera - Nov 10 v

* Si, puedes comprar la entrada (3,5€) en el punto de informacién de Tabakalera,
en la taquilla 1/2h antes del pase, o por internet en las fichas de cada proyeccion
(en este caso +gastos).

Fuente: Pagina de Tabakalera en Twitter (2017).

Por lo tanto, una vez hemos realizado el analisis de la actividad de esta entidad en
Twitter, y dadas sus similitudes con las estrategias que sigue en Facebook, podemos
comprobar que sus puntos fuertes y débiles son parecidos. Su forma de expresarse y su
contenido crea un dinamismo que atrae seguidores, hecho que se comprueba con la
gran cantidad de seguidores que atesora Tabakalera en ambas plataformas, el cual,
ademas, es parecido. Pero, siguen pecando en no dotar de la importancia suficiente a la
interactuacion con sus seguidores.

Actividad de Tabakalera en Instagram

Ha llegado el momento de analizar el perfil de Tabakalera en Instagram, cuya creacién
data del 3 de diciembre de 2015, y, desde el cual, este centro ha realizado 1.228
publicaciones. Por lo tanto, Tabakalera mantiene una media® de 1,64 publicaciones por
dia, cifra aceptable dentro de las frecuencias de actualizacion recomendadas para esta
red social. Ademads, se trata de una frecuencia que la entidad mantiene constante, sin
gue se produzcan grandes periodos de inactividad.

6 para calcular este promedio se han tenido en cuenta el niimero de publicaciones realizadas por
Tabakalera desde el 15 de mayo de 2017 hasta el 28 de octubre de 2017.
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Durante este periodo de tiempo, el centro ha acumulado un total de 9.315
seguidores, una cifra que se encuentra por debajo de los valores que encontramos en
otras redes sociales, pero que de ningin modo es escasa, por lo que se trata de otra
plataforma donde Tabakalera cuenta con una importante presencia. Por contrapartida,
desde este perfil Unicamente se sigue a otros 525 perfiles, dato que puede reflejar un
cierto distanciamiento del centro frente a sus seguidores.

Por ultimo, en las publicaciones realizadas en el periodo de tiempo comprendido
entre el 18 de octubre y el 25 de septiembre, han obtenido una media de 108 me gustas,
lo que supone que, en ese periodo de tiempo, aproximadamente el 1% de sus seguidores
han indicado que les gusta a cada una de las publicaciones realizadas, un indice algo
escaso. En cualquier caso, desde la entidad nos comentan que no es algo que les
preocupe, “no trabajamos con cifras, ni de seguidores, ni de crecimiento, likes, etc.
porque observamos que no tiene relacion con la cantidad de participantes en las
actividades del edificio.” (Blasco, 2018).

Figura 4.14

Portada de Tabakalera en Instagram

tabakalera_donostia HEEE KB -

1.228 publicaciones 9.315 seguidores 525 seguidos

TABAKALERA

TABAKALERA Kultura Garaikidearen Nazioarteko Zentroa | Centro Internacional de
Cultura Contemporanea | International Center for Contemporary Culture #tabakalera
vimeo.com/239959062

Fuente: Perfil de Tabakalera en Instagram (2017).

Dando paso al analisis del contenido, debemos comentar que, por las caracteristicas
de esta red social, el contenido de caracter audiovisual, tienen un peso notablemente
mayor frente al escrito. Por ello, es grato comprobar que Tabakalera utiliza material de
buena calidad en cada una de sus publicaciones, ya sean fotografias o videos.
Recordemos en este punto, que poseen un departamento dedicado a la recoleccién de
este tipo de material. Esto se debe, segun las propias palabras de la institucidn, a que:

“Gran parte de dicha documentacion (audiovisual) es para el archivo, pero otra parte
es para comunicacion. Todo lo que tenga que ver con foto o video suele venir de parte
de los de audiovisuales. Ellos recogen el contenido y nosotros lo publicamos, esa es la
mecdnica que sequimos” (Blasco, 2018).

En cuanto a los objetivos perseguidos por Tabakalera en esta red social, podemos
observar que existen dos corrientes separadas que determinan las caracteristicas de
cada publicacién.

Por un lado, se puede apreciar contenido que pretende informar y promocionar al
seguidor de todas las exposiciones y actividades que estan teniendo lugar en el centro.
Generalmente, estas publicaciones van acompafiadas de una o varias fotografias, o
incluso, un video, ademas de informacién relacionada con el acto en cuestién, es decir,
lugar, fecha, hora, forma de adquisicién de entradas, etc.
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Figura 4.15

Publicacion promocional de Tabakalera en Instagram
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Fuente: Perfil de Tabakalera en Instagram (2017).

Por otro lado, existe un gran niumero de publicaciones de terceros que tienen como
objetivo ampliar la presencia de Tabakalera en Instagram, informar sobre detalles sobre
las actividades, mostrar contenido relacionado con la cultura contemporanea, etc. que,
en definitiva, buscan aumentar la experiencia de los seguidores de Tabakalera,
alejandose de esa vision lejana de una institucidn, para lograr esa imagen cercana a las
personas que Tabakalera parece perseguir en su estrategia digital.

Curiosamente, este tipo de publicaciones, y no sélo en esta red social, sino en todas,
son mucho mejor aceptadas por la comunidad, esto puede comprobarse mediante el
numero de me gusta que reciben estas publicaciones frente a las anteriores. Esto es algo
conocido por la organizacidn del propio edificio:

“Nos hemos dado cuenta de que todo lo que escribe un agente cultural, alguien
relacionado con nosotros, pero que no somos nosotros, tiene mds impacto que lo que
escribimos nosotros, por ejemplo, en lo que escribimos en el blog, siempre tiene mds
repercusion cuando lo escribe una tercera persona. Lo que intentamos siempre es que
sean los agentes los que tengan voz, tanto en el blog como en las redes sociales, si
trabajamos, twitteamos y reposteamos lo que publican los demds, tenemos mds impacto
que con aquellas publicaciones que hacemos andnimamente desde el perfil de
Tabakalera. Siempre intentamos estar en contacto con todos los artistas,
programadores, etc.” (Blasco, 2018).

Esto es debido a que:

“Ellos tienen una cuota de entrada mucho mds amplia que nosotros, tienen una
comunidad de usuarios mucho mayor y mds eficaz que la que tenemos nosotros como
institucion. La mejor via de entrada es colaborar con las comunidades de los usuarios
que nos interesan acceder, a través de gente de influencia para ellos.” (Blasco, 2018).
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Figura 4.16

Publicacion de Tabakalera en Instagram
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Fuente: Perfil de Tabakalera en Instagram (2017).

Con esto, puede apreciarse que Tabakalera desarrolla en Instagram una estrategia
gue busca mantener informado al seguidor, pero también mostrarle el lado mas cercano
de la organizacion. Hecho que se constata con sus propias palabras, “Instagram es una
red un poco la red que aglutina ambas cosas, lo utilizamos para contar el programa y a
la vez mostrar cual es la vida de Tabakalera, la gente tomando café... como si fuera una
ventana.” (Blasco, 2018).

Figura 4.17

Publicacion reposteada de Tabakalera en Instagram
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Fuente: Perfil de Tabakalera en Instagram (2017).
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Otro de los puntos clave del analisis, es el uso del lenguaje y la forma de expresion.
En este caso, Tabakalera se expresa en todas sus publicaciones tanto en euskera como
en castellano, e incluso, en algunas ocasiones, emplea un tercer idioma, que suele ser
inglés o francés, aunque no es muy frecuente, y como sucedia en BilbaoArte, esto es
algo positivo, puesto que repetir publicaciones en esta red social puede ser perjudicial.
Dentro de los dos idiomas principales que utiliza esta organizacién, podemos comprobar
gue no cometen fallos ortograficos ni gramaticales en uso. Ademas, la forma de
expresion que se emplea en la utilizacién de ambos transmite cercania y naturalidad, un
denominador comun que podemos encontrar en todas las redes sociales que emplea
este centro.

Figura 4.18

Uso del lenguaje de Tabakalera en Instagram
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Fuente: Perfil de Tabakalera en Instagram (2017).

Finalmente, en lo referido a la interaccién con sus seguidores, comprobamos que,
lamentablemente, esta entidad artistica apenas recibe comentarios en sus
publicaciones por parte de su comunidad. De todos modos, y de nuevo, al igual que
sucedia en el resto de plataformas en las que Tabakalera desarrolla su actividad, los
pocos comentarios que se vierten en el perfil de Instagram de este centro son, en su
mayoria, ignorados. Sin embargo, debido a que en alguna ocasidn obtienen respuesta,
podemos apreciar que forma de responder de Tabakalera es siempre personal y
cercana, mostrando esa naturalidad caracteristica de esta institucion y atendiendo
siempre en el mismo idioma en el que se ha realizado el comentario inicial.
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Figura 4.19

Interaccion de Tabakalera en Instagram
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Fuente: Perfil de Tabakalera en Instagram (2017).

Como conclusién, los datos reflejan que, la estrategia que realiza Tabakalera en
Instagram es eficaz en cuanto al nUmero de seguidores que atesora. A pesar de ello, el
hecho de no recibir excesiva interaccion de sus seguidores en sus publicaciones, ya sea
a través del botdon de me gusta o mediante comentarios, nos lleva a pensar que quizas
una parte de la estrategia este fallando. Sin embargo, como hemos dicho anteriormente,
las publicaciones no promocionales del centro tienen mejor aceptacion entre los
seguidores del mismo, por lo que quizas podria tratar de empezar a buscar la interaccion
a través de ellos.

Tabakalera en YouTube

Finalmente, como ocurre en los casos de Artium y BilbaoArte, en Tabakalera también
sucede que una de las redes sociales fijadas como objeto de estudio en la metodologia,
no es utilizada por la institucién. Sin embargo, al haber podido realizar la entrevista
personal con Katerin Blasco, pudimos preguntar acerca de esto. Desde el edificio, nos
comentaron que:

“Antes hubo canal de YouTube, pero replicabamos contenido, asi que se decidio, en
torno a 2016, que nos ibamos a decantar por Vimeo, porque se trata de videos mds
cuidados, con un montaje detallista, etc. creimos que era algo que encajaba mds en esa
plataforma” (Blasco, 2018).

Entre las explicaciones que nos dieron, comentaban que sus objetivos eran:

“Por un lado, buscamos almacenar y documentar todo lo que hacemos, porque es uno
de los objetivos de Tabakalera y porque existe una videoteca. Pero, por otro lado,
tenemos un objetivo de comunicacion que consiste en divulgar todo lo que hacemos y
volcarlo a la web o a las redes sociales.” (Blasco, 2018).

De este modo, podemos observar que si consideran en su estrategia online una red
social que le permita compartir contenido en forma de video. De hecho, segin nos
comentan, han escogido una red social que se ajusta mejor a sus necesidades, a pesar
de ser menos popular que la que hemos escogido como nosotros como objeto de
estudio, por lo que no podemos sacar demasiadas conclusiones, mas allad del hecho de
que es algo premeditado.
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Finalmente, consideramos que, al tratarse de una red social no contemplada al inicio
del estudio, no vamos a hacer comentarios acerca del uso que realiza Tabakalera de la

misma.

4.4 Propuestas de mejora para cada entidad

Una vez hemos concluido con el analisis de nuestras tres organizaciones artisticas,
vamos a exponer resumidamente las principales conclusiones de este analisis con los
aspectos que estas tres entidades podrian mejorar.

Tabla 4

Aspectos que mejorar en las Instituciones analizadas

Facebook Twitter Instagram YouTube
. Interaccién con
Interaccién con sus sus seauidores
Artium seguidores y utilizacion . § L y No la utiliza Calidad audiovisual
utilizacion de
de hashtags
hashtags
Frecuencia de
Frecuencia de publicacién, Frecuencia de
. ublicacién, interaccidn interaccién con ublicacién e -
BilbaoArte P L : P - No la utiliza
con los seguidores y los seguidores y interaccién con
utilizacion de hashtags utilizacion de los seguidores
hashtags
Interaccidn con sus Interaccién con Interaccién con -
Tabakalera No la utiliza

seguidores

sus seguidores

sus seguidores

Fuente: Elaboracion propia.

Y para profundizar en el cometido de este trabajo, vamos a realizar una serie de
propuestas que mejorarian aquellos puntos que creemos en la actualidad no estan
siendo trabajados de una manera dptima.

Artium en Facebook

e Escasa interaccion con sus seguidores.

Accion recomendada: Deberia dar respuesta a todos los comentarios que recibe
en sus publicaciones, y, ademas, podria enfocar éstas hacia la participacién de sus

seguidores con preguntas.

e No emplea hashtags en sus publicaciones.

Accion recomendada: Deberia crear una estrategia de utilizacion de hashtags, con
uno principal, que identifigue sus publicaciones, y otros, que clasifiquen y

posicionen su contenido.

Artium en Twitter

e Escasa interactuacion con sus seguidores.

Accion recomendada: Deberia dar respuesta a todos los comentarios de sus
seguidores. Ademas, podria utilizar herramientas de la plataforma como son las

encuestas.
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e Apenas emplea hashtags en sus publicaciones.

Accion recomendada: Al igual que en Facebook, desarrollar una estrategia para la
utilizacion de hashtags en funcion de sus objetivos.

Artium en YouTube
e Escasa calidad audiovisual de sus publicaciones.

Accion recomendada: Utilizacién de un mejor equipo de grabacién, y de encargar
la grabacion y postproduccién de este a personal cualificado.

BilbaoArte en Facebook
e Escasa interaccion con sus seguidores.

Accion recomendada: Incrementar la calidad de sus respuestas, haciéndolas mas
personalizadas y utilizando en ellas un lenguaje mas cercano. También, seria
recomendable realizar publicaciones que apelen a la interaccion.

e Baja frecuencia de publicacion.

Accion recomendada: Creacion de un calendario bien planificado en el que se vaya
estableciendo los contenidos a publicar.

e Uso incorrecto de los hashtags en sus publicaciones.

Accion recomendada: Desarrollar una estrategia para su utilizacion en funcién a
los objetivos que persigan en la plataforma.

BilbaoArte en Twitter
e Escasa interaccion con sus seguidores.

Accion recomendada: Personalizar y demostrar mas cercania en sus respuestas.
Ademas de buscar acciones de sus seguidores con sus publicaciones.

e Baja frecuencia de publicacion.

Accion recomendada: Al igual que en Facebook, desarrollar un calendario de
publicaciones.

e Uso incorrecto de hashtags en sus publicaciones.

Acciéon recomendada: Igual que en Facebook, deberia desarrollar una estrategia
para la utilizacion de hashtags en base a unos objetivos.

BilbaoArte en Instagram
e Escasa interaccion con sus seguidores.

Accion recomendada: Dar respuesta a todos los comentarios de manera
personalizada y demostrar mas cercania en sus respuestas. También, realizar
llamadas a la interactuacidn en sus publicaciones.

e Baja frecuencia de publicacion.

Accion recomendada: Al igual que en las demas plataformas, implementar un
calendario de publicaciones.
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Tabakalera en Facebook
e Escasa interaccidn con sus seguidores.

Accion recomendada: Dar respuesta a todos los comentarios recibidos y realizar
llamadas a la accién en sus publicaciones.

Tabakalera en Twitter
e Escasa interaccion con sus seguidores.

Accién recomendada: Realizar encuestas y hacer preguntas cuya respuesta se
pida en forma de like, o retweet. Ademas, debe dar respuesta a todos los
comentarios que reciba.

Tabakalera en Instagram
e Escasa interaccion con sus seguidores.

Acciéon recomendada: Responder a todos los comentarios recibidos y realizar
encuestas y hacer preguntas cuya respuesta se pida en forma de like o comentario

Para finalizar, trasladdndonos al lado opuesto de la moneda, podemos observar que
el aspecto principal en el que consideramos que estas organizaciones estan realizando
un correcto trabajo es el hecho de que, todas ellas, parecen desarrollar una estrategia
adecuada, definiendo bien los objetivos y adecuando su contenido a cada red social.
Este factor es muy importante, puesto que es bastante comdn que algunas entidades
traten simplemente de mostrarse en las redes sociales, sin importar las caracteristicas
de cada una ni el modo en el que se muestran. De este modo, tras este breve resumen,
vamos a proceder con las conclusiones de nuestro estudio en el préximo apartado.
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5 Conclusiones

En el makerting en el ambito artistico, una de las conclusiones que podemos extraer
es que, a lo largo de la historia, ha sufrido una drdstica evolucién. Desde sus inicios,
donde se defendia fuertemente la autonomia del artista, desde una vision romantica de
las artes, donde el marketing era considerado una herramienta para incrementar los
ingresos. Hasta hoy, donde el dilema se encuentra en la implementacién de la filosofia
organizacional del marketing en todos los procesos de creacién artistica (Colbert &
Cuadrado, 2013).

En el dmbito del marketing el branding también es muy importante en el sector
artistico, tanto para artistas individuales como para entidades que distribuyen y
promocionan el arte. Y en cuanto al marketing digital, para las entidades artisticas y
culturales es tan importante como para cualquier otro tipo de organizacidén tener un
buen posicionamiento dentro de los buscadores, ya que, si no persiguen una buena
estrategia, podrian pasar completamente desapercibidas para los clientes potenciales.
A su vez, se debe de buscar un equilibrio entre el posicionamiento SEO y SEM, ya que
cada uno tiene sus ventajas y desventajas.

Si hablamos de las plataformas Web 2.0 aplicadas a organizaciones artisticas, algunos
de los usos con los que mejores resultados podemos obtener, son el de ofrecer una
informacién que amplie la experiencia de los usuarios, y el de generar contenido que
haga participar a sus seguidores, de modo que consigan aumentar la forma con la que
los usuarios se identifiqguen con la organizacién. Las dimensiones que han alcanzado las
redes sociales requieren el uso de herramientas externas, por ello, es importante que
las personas que gestionan las redes sociales de empresas, instituciones, celebridades,
etc. conozcan y dominen con fluidez todas aquellas herramientas que puedan facilitar
la gestion de estas, puesto que, de esta forma, podran facilitar el cumplimiento de los
objetivos.

Podemos decir que en general, las tres entidades analizadas tienen una estrategia en
redes sociales:

Artium, configura una estrategia de comunicacion digital comun, pero adapta el
mensaje y los objetivos a las caracteristicas de cada red social. Sin embargo, su punto
débil, reside en la interaccion con sus seguidores, puesto que no termina de establecer
una comunicacion uniforme, dejando muchos de los comentarios sin respuesta alguna.

En el caso BilbaoArte, hemos podido comprobar que, de nuevo, se realiza un correcto
uso de las redes sociales, adecuando el mensaje a cada red social, pero, manteniendo
siempre una coherencia basica en el conjunto de los mensajes. A pesar de ello, esta
entidad deberia incrementar las frecuencias de publicacion y la interacciéon con sus
seguidores, ademads de reforzar el uso de hashtags, que ayudaria a posicionar su
contenido, como ya hemos explicado.

Por ultimo, en Tabakalera, hemos podido contrastar y complementar el analisis de
nuestro estudio con las propias declaraciones que nos llegaron desde el mismo.
Tabakalera realiza un buen trabajo de marketing en las redes sociales, seleccionando
adecuadamente el mensaje que transmite en cada plataformay con objetivos marcados
para cada una de ellas.
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Por otro lado, destaca el hecho de contar con un equipo encargado de la gestion de
todos los perfiles de Tabakalera, que ayuda a la hora de conseguir esas altas frecuencias
de publicacién, y a lograr los objetivos marcados, a pesar de no emplear herramientas
de gestidn externas.

Sin embargo, en los tres casos analizados en contadas ocasiones se puede observar
como se difuminan las barreras que separan cada red social y se vierte en ellas
contenidos demasiado homogéneos, sin adecuarse a las caracteristicas intrinsecas de
cada una de ellas, aunque esto se debe, en propias palabras del centro, a la necesidad
de transmitir un gran volumen de informacidn. Es importante tener en cuenta que las
redes sociales tienen sus propias caracteristicas internas, y por ello, conviene conocer
con detalle los aspectos relevantes de las mismas, para adecuar las publicaciones a las
mismos, y también conocer el uso que le da nuestro publico a cada una de ellas.

Por ultimo, considero que este trabajo me ha ayudado en diferentes aspectos.
Principalmente, porque me ha permitido profundizar en torno al marketing del sector
artistico, del cual conocia muy poco, y, ademads, pienso que he logrado ampliar mi
perspectiva en cuanto al marketing. Asimismo, mediante el analisis de tres entidades,
creo haber desarrollado los conocimientos necesarios para realizar un plan de
comunicacion digital.
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7 Anexos
Anexo |: Entrevista a Katerin Blasco, Directora de Comunicacion de Tabakalera.

El objetivo del presente documento es el de servir como transcripcidn de la entrevista
personal que tuvo lugar el dia 24 de enero de 2018, en el edificio de Tabakalera de San
Sebastian, entre la tutora de este trabajo de fin de grado, Aitziber Nufiez, el alumno,
Aitor Gatdn, y la directora de comunicacion de Tabakalera, Katerin Blasco.

De aqui en adelante, con intencion de facilitar la comprension de la entrevista,
cuando los entrevistadores, Aitziber Nunez y Aitor Gatén, intervengan, seran
nombrados como “entrevistadores”, cuando lo haga Katerin Blasco, sera referida como
“" n”n

Blasco”:

Entrevistadores: En sus inicios, este trabajo iba a tratar sobre el dilema del arte entre el
enfoque al mercado y al producto, ¢Cual es tu opinidn respecto a este dilema?

Blasco: Yo no gestiono el trabajo artistico, pero puedo contarte que Tabakalera trata de
evitar el hecho de ser un sitio donde el publico se acerca a observar arte de manera
pasiva, buscando ser también un sitio donde el artista pueda venir a crear.

Entrevistadores: i Tabakalera trata de poner en contacto a los artistas con el mercado?

Blasco: No, trata de ofrecer recursos a los artistas para que puedan desarrollar sus
proyecto y procesos creativos, pero no trata de ser una galeria.

Entrevistadores: ¢ Tenéis desarrollado un plan de marketing y/o comunicacion?

Blasco: Tenemos desarrollado un plan de comunicacion, pero no un plan de marketing
estricto. Se hacen patrocinios, pero no se asocian con ninguna marca ni nada por el
estilo.

Entrevistadores: ¢En cuanto al dambito offline y online, tenéis dos estrategias
diferenciadas o, por el contrario, se trata de la misma estrategia?

Blasco: No, tienen dos razones de ser y planteamientos distintos, pero si que estan
comprendidas dentro de un mismo de plan de comunicacién, el offline tiene su recorrido
y el online otro. Entendemos que son dos canales distintos y por lo tanto tratamos de
no replicar lo mismo en uno y en otro. A pesar de ello, cuando tenemos contenido
trabajado, lo aprovechamos en ambos canales, pero es algo que no funciona tan bien.
Ademas, tratamos de ser estrictos y trabajar en base al plan que tenemos, es decir, hacer
acciones para cada canal, en el lenguaje, tono y contexto que requiere cada uno.

Entrevistadores: ¢ Conocéis donde esta alojado el sitio web?

Blasco: Me he incorporado hace poco, pero puedo decirte que es la séptima u octava
version de la web. Es algo que se ha ido desarrollando a la par de la construccidn del
edificio en si, aunque es algo que comenzd a desarrollarse antes y por aquel entonces
ya existia la web y las redes sociales. Por lo tanto, ha pasado por muchas fases hasta
llegar a lo que es hoy en dia.
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Entrevistadores: ¢ La habéis desarrollado vosotros?

Blasco: Si, aunque hemos necesitado la ayuda de una empresa externa para el desarrollo
técnico, pero el desarrollo del contenido, la estructura, el briefing se ha realizado por
nuestra parte. Ahora mismo estamos cerca de realizar los ultimos ajustes para lanzar la
nuevac< version de la web, y en un futuro seguiremos desarrollandola, porque sabemos
gue es algo que esta en constante evolucién.

Entrevistadores: ¢En base a que la actualizais?

Blasco: Se ha ido desarrollando en funcién del uso que la propia gente los daba a los
contenidos, tanto virtuales como fisicos, porque la web es algo que tiene que ir de la
mano al propio edificio. Cuando planteas una web en base a un edificio que no existe,
no puedes prever el uso que hard la gente de él, por eso hemos tenido que ir adaptando
la web a la realidad del edificio. Por ejemplo, la agenda es la herramienta de nuestra
web que mds usa la gente a dia de hoy, y nuestra herramienta no responde como
deberia responder a dia de hoy frente a las necesidades de la gente. Por ello, hemos
tenido que desarrollar una agenda con filtros de busqueda, etc. Tenemos un
departamento que se encarga de analizar qué es lo que interesa a la gente y que no, que
se debe cambiar, que se debe adaptar, etc.

Entrevistadores: ¢ COmo tratais el posicionamiento de la web?

Blasco: Lo hacemos todo manualmente, a través de posicionamiento organico. No
hacemos posicionamiento SEM por ahora, no hemos visto la necesidad de hacerlo
gracias al trabajo del contenido que hacemos, por ahora estamos contentos con el
posicionamiento que tenemos, tenemos suficiente retorno. A pesar de todo, de cara al
afio que viene es probable que lo valoremos.

Entrevistadores: ¢ Qué presupuesto le dedicais a la web?

Blasco: Ahora mismo no podria decirtelo, pero los gastos se dividen entre
mantenimiento y desarrollo de contenidos para la web.

Entrevistadores: ¢ Utilizais alguna herramienta para conocer la opinién de la gente sobre
Tabakalera?

Blasco: Tenemos a una empresa que se dedica a filtrar todo lo que se dice sobre
Tabakalera, la mayoria se recoge de medios offline, pero también nos llegan cosas
online. Nos gustaria, pero no tenemos un sistema que monitorice todos los datos de
manera periddica.

Entrevistadores: ¢ Os preocupa la reputacién de Tabakalera online?
Blasco: Si, lo tenemos muy presente.

Entrevistadores: { Empledis alguna herramienta para la administracién de la pagina de
Facebook?

Blasco: No, nuestro equipo se organiza de una determinada manera para la gestion de
la pagina de Facebook de la Tabakalera, pero no utilizamos ninguna herramienta de
gestidn. Todo se realiza desde el equipo de comunicacidn.
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Entrevistadores: ¢ Os marcais objetivos? ¢ Tenéis un plan desarrollado para la actividad
en Facebook?

Blasco: Si, en principio, teniamos un plan que desarrollé el equipo antes de que se
reabriera el edificio, sin embargo, hubo una serie de problemas que retrasaron su
desarrollo, pero a dia de hoy estamos tratando de volver a ponerlo en marcha, sabiendo
gue habra ciertas cosas que se deban reajustar. Hay cosas que no terminamos de hacer
bien, que es el hecho de no diferenciar bien el tono y el lenguaje con el que publicamos
en Facebook, Twitter e Instagram.

A veces publicamos el programa en las tres redes, pero queremos tratar de evitarlo.
Aunque este problema surge por querer contar todo lo que pasa en el edificio, que al
final se solapa. Por lo que hay gente que realiza un trabajo de contencidn, que trata de
evitar que eso. Controlamos el timing, el contenido, la manera, etc. Debemos cuidar que
contenido posteamos en cada red social, porque sabemos que en funcién de lo que
publiguemos en cada red social, vamos a tener mas o menos retorno. Asi pasa también
con la forma, el tono, etc.

Hay veces que, a pesar de ello, usamos todas las herramientas porque queremos
contarlo

En cuanto a objetivos, no trabajamos con cifras, ni de seguidores, ni de crecimiento,
likes, etc. porque observamos que no tiene relacidén con la cantidad de participantes en
las actividades del edificio.

Entrevistadores: ¢ A la hora de las publicaciones en Facebook tenéis en cuenta horarios,
os fijais en informes o estudios externos?

Blasco: Si, tenemos un minimo conocimiento comun que nos hace actuar. Pero es
verdad que el tema horario ha cambiado, antafio habia ciertas franjas horarias, pero hoy
en dia es algo mas continuo durante toda la mafiana y la tarde, pero aun asi tenemos en
cuenta las franjas horarias. También tenemos en cuenta el nimero de post al dia en cada
red y no superar una determinada cantidad de post en cada red, también tratamos de
variar los temas, tenemos muchos temas sobre los que hablar, pero no queremos
spamear. Tenemos una forma de trabajas que nos permite llevar un control de lo que
publicamos por hora, dsea que si.

Entrevistadores: ¢Utilizais alguna herramienta de gestién de la programacién de las
publicaciones?

Blasco: Utilizamos una herramienta propia que nos permite llevar el control de la
programacioén de las publicaciones, pero no es una herramienta externa sino propia.
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Entrevistadores: ¢ Qué analizais mediante estadisticas?

Blasco: El tipo de usuario, de donde viene y porque, que le ha gustado... Nos hemos
dado cuenta de que todo lo que escribe un agente cultural, alguien relacionado con
nosotros, pero que no somos nosotros, tiene mds impacto que lo que escribimos
nosotros, por ejemplo, en lo que escribimos en el blog, siempre tiene mas repercusiéon
cuando lo escribe una tercera persona. Lo que intentamos siempre es que sean los
agentes los que tengan voz, tanto en el blog como en las redes sociales, si trabajamos,
twitteamos y reposteamos lo que publican los demas, tenemos mas impacto que con
aquellas publicaciones que hacemos andnimamente desde el perfil de Tabakalera.
Siempre intentamos estar en contacto con todos los artistas, programadores, etc.

Entrevistadores: ¢Y a qué crees que se debe esto?

Blasco: Ellos tienen una cuota de entrada mucho mdas amplia que nosotros, tienen una
comunidad de usuarios mucho mayor y mas eficaz que la que tenemos nosotros como
institucion. La mejor via de entrada es colaborar con las comunidades de los usuarios
que nos interesan acceder, a través de gente de influencia para ellos.

Entrevistadores: ¢Trazdis un plan para colaborar con otras instituciones, entidades y
agentes culturales o es algo que va surgiendo?

Blasco: No trazamos un plan, lo que hacemos es siempre tener en cuenta a los artistas,
a los expertos, etc. lo que hacemos es vincularnos a ellos tanto en el edificio como
también en las redes. En el edificio traemos al representante de una comunidad para
gue nos cuente el mismo lo que quiera compartir, pues en la red hacemos lo mismo.
Tenemos el reflejo de ello siempre.

Entrevistadores: Relacionado con el tema de la interactuacion éTenéis establecido un
patron para las respuestas?

Blasco: Si... esto es un tema complejo. A veces tenemos respuestas criticas, y hay que
gestionarlas. También tenemos criticas constructivas que nos ayudan a mejorar. En
cualquier caso, en funcién del recorrido que pueda tener una critica, estudiamos cada
caso, no tenemos un patrdén, sino que vamos viendo cada caso. En general no arreglamos
muy bien, no tenemos grandes trolls, es gente que puede ser critica, pero es normal,
trabajamos para ellos. Por lo general respondemos de forma publica, tenemos un canal
fluido e inmediato y tratamos de no demorarnos mucho cuando alguien nos apela,
buscamos responder con rapidez. También tenemos ciertos protocolos de crisis en caso
de que surja la ocasién. Tratamos de ver quién estd detrds, puesto que no se trata de
una comunidad muy grande, y a partir de ahi, tratamos de ver cual es el problema 'y
buscamos una solucién.

Entrevistadores: ¢ Tratdis de adaptar las publicaciones a Twitter?

Blasco: Twitter es la red donde contamos nuestro programa. Asi como en Facebook es
una red donde intentamos de generar un poco mds de enganche para el usuario,
tratamos de generar contenido que trascienda un poco de lo habitual y que enganche
al usuario. En Twitter tratamos de recordar lo que hacemos y redirigir a la web. También
tratamos de aprovechar el calor y el tirén de ciertos eventos publicos para promocionar
nuestras actividades.
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Entrevistadores: ¢ Os ponéis objetivos en cifras?
Blasco: No, en ninguna red social nos ponemos objetivos por cifras.
Entrevistadores: ¢Y en que os fijdis para ver vuestra posicion en Twitter?

Blasco: En Twitter estamos muy bien, pero en Facebook tenemos que mejorar. No
debemos utilizar la red como un lugar descriptivo del programa, en cambio en Twitter
vamos bien, vemos que nuestras comunidades van creciendo, que los picos de lecturay
las cifras no han ido mal, vamos a seguir por la misma linea. Quizas debemos no
repetirnos tanto, pero al tener una programacién que en ocasiones se repite de manera
semanal, es complicado. Pero en cuanto a tono y contenido no estamos mal.

Entrevistadores: ¢ Utilizais herramientas para gestionar Twitter?
Blasco: No, lo gestionamos desde el equipo de comunicacién
Entrevistadores: i Tenéis establecidos algunos horarios para realizar las publicaciones?

Blasco: Igual que en Facebook, también estamos atentos a los eventos sociales. Pero
trabajamos en equipo y con los conocimientos que tenemos.

Entrevistadores: i Tenéis en cuenta los likes?

Blasco: Si, pero no encontramos un desequilibrio entre el nUmero de seguidores ni el de
likes

Entrevistadores: ¢ Utilizais herramientas para gestionar Instagram?
Blasco: No, sucede igual que en Facebook y Twitter.
Entrevistadores: Instagram es mucho mas visual, écomo tratais el tema de las fotos?

Blasco: Tenemos un area de audiovisuales dentro del equipo de comunicacién que se
dedica a documentar todo lo que se hace en Tabakalera. Gran parte de dicha
documentacioén es para el archivo, pero otra parte es para comunicacién. Todo lo que
tenga que ver con foto o video suele venir de parte de los de audiovisuales. Ellos recogen
el contenido y nosotros lo publicamos, esa es la mecanica que seguimos

Entrevistadores: ¢ Qué objetivos numéricos os marcais en Instagram?
Blasco: Al igual que en las demas redes sociales, no nos marcamos objetivos numéricos.
Entrevistadores: Los hashtags, élos estudiais?

Blasco: Si, cuando abrimos el edificio tratamos de popularizar el hashtag
#GozatuTabakalera (disfruta Tabakalera), y nos ayudd a trasladar esa imagen de que
Tabakalera es un plan, no solamente una exposicion o un edificio que contiene arte. Es
un lugar al que puedes venir y en el que puedes estar de paseo, tomando un café, etc.
no hace falta que acudas a un taller. La primera parte de la vida funcioné muy bien, pero
luego, segun hemos ido cogiendo rodaje, como tiene tanto uso... Facebook sigue
funcionando, pero en Twitter es mas dificil, por lo que vamos directos al hashtag que
nos interesa. De todas formas, no nos salimos mucho de ahi, no trabajamos hashtags

Entrevistadores: ¢ Utilizais Twitter como atencion al cliente?

Blasco: No, el usuario no nos utiliza para eso, nosotros buscamos atencién cara a cara,
eso es lo que nos encontramos en el dia a dia. A pesar de ello, si lo hacen, tratamos de
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contestar inmediatamente, pero suelen ser aspectos relacionados con el programa de
Tabakalera.

Entrevistadores: ( Qué lenguaje usais en vuestras publicaciones? ¢euskera y castellano?

Blasco: Al ser una institucion debemos garantizar el bilingliismo, excepto que se trate
de una obra de un autor, tanto en el aspecto online como en el offline, ademas, lo
separamos.

Entrevistadores: ¢ Tratdis de usar un tono parecido con ambos idiomas?

Blasco: Si, tratamos de hacer traducciones, tratamos de hacer replicas equivalentes al
otro idioma.

Entrevistadores: Es curioso que no tenéis un perfil oficial en YouTube, pero, sin
embargo, si lo poseéis en Vimeo ¢A qué se debe, es por la calidad que ofrece?

Blasco: Si, la elegimos por calidad de la plataforma. Antes hubo canal de YouTube, pero
replicdbamos contenido, asi que se decidid, en torno a 2016, que nos ibamos a decantar
por Vimeo, porque se trata de videos mas cuidados, con un montaje detallista, etc.
creimos que era algo que encajaba mas en esa plataforma. A nivel de anécdota, alguien
ha creado un perfil en nuestro nombre en YouTube para replicar el contenido que
publicamos en Vimeo.

Entrevistadores: ¢(El objetivo de los videos cudl es? ¢(Documentar o acercar al
espectador?

Blasco: Ambos, por un lado, buscamos almacenar y documentar todo lo que hacemos,
porque es uno de los objetivos de Tabakalera y porque existe una videoteca. Pero, por
otro lado, tenemos un objetivo de comunicacion que consiste en divulgar todo lo que
hacemos y volcarlo a la web o a las redes sociales.

Entrevistadores: ¢ Clasificais las redes sociales por las emociones que buscais? ¢Como
las clasificdis?

Blasco: Twitter es un lugar para contar programa, de modo asertivo y descriptivo, sin
vinculaciéon emocional.

Facebook es un sitio donde nos salimos de lo habitual. A veces hacemos pruebas, pero
nos vemos limitados por tiempo y presupuesto. Facebook nos funciona muy bien para
contar cosas que tengan tirén fuera.

Instagram es una red un poco la red que aglutina ambas cosas, lo utilizamos para contar
el programa y a la vez mostrar cual es la vida de Tabakalera, la gente tomando café...
como si fuera una ventana.
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