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Resumen
Según investigaciones recientes, los contenidos audiovisuales se han convertido en 
los más utilizados en las publicaciones de usuarios de redes sociales. 

En este trabajo se analiza la funcionalidad de las redes sociales de mayor impacto 
y las posibilidades que ofrecen para compartir contenidos en vídeo susceptibles 
de ser utilizados por los artistas para promocionar sus obras. Para ello se han 
explorado las características funcionales de Vimeo, YouTube, Facebook, Instagram 
y Twitter así como los perfiles de cinco artistas visuales, de diferentes disciplinas 
artísticas, para examinar su grado de participación en redes sociales y el uso de 
sus recursos.

Palabras clave

Redes sociales, internet, artistas, artes visuales, vídeo

Nuria Pradilla Barrero
Universidad Complutense de Madrid, España

npradill@ucm.es

EL VÍDEO COMO HERRAMIENTA DE 
COMUNICACIÓN DE LOS ARTISTAS EN 
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1. Introducción
Los datos reflejados en diferentes estudios indican que los contenidos audiovisuales 
se han convertido en los más utilizados en las publicaciones de usuarios de redes 
sociales. Y esta es una tendencia que parece ir en alza. Como indica el informe 
Cisco en el 2022 el 79% del tráfico de datos intercambiados en la red serán de 
contenido audiovisual. 

En la actualidad, un gran número de artistas utilizan las redes sociales para la 
difusión de sus trabajos, e incluso llegan a crear obras ex profeso para estos 
canales de exibición. Pero, como afirma López (2012): 

[…] la creatividad ya no proviene únicamente de la mente de artistas “profesionales” 
sino que, gracias al ya democratizado y democratizador medio de Internet y las 
nuevas facilidades de la Web 2.0, la imaginación empieza a desarrollarse a pasos 
agigantados en la conducta de los usuarios permitiendo una explosión de creatividad 
“amateur” que inunda redes sociales como Twitter y Facebook. Este hecho hace de 
la expresión Twitterart un concepto amplio que abarca multitud de posibilidades 
en cuanto a actitudes y resultados pero con un factor común, la intencionalidad 
artística. (p.38).

Sin embargo, en este estudio no se han abordado las prácticas artísticas realizadas 
por creadores amateurs y/o las generadas en relación con una determinada 
tecnología y diseñadas exclusivamente para su distribución en las redes sociales, 
sino aquellas que, como afirma Brea (2001), suponen un reto en el contexto de 
modificar los modos de exhibición: 

El mayor desafío que las prácticas artísticas tienen en este contexto, bajo este 
punto de vista, no es tanto experimentar con las posibilidades de producción y 
experimentación material o formal ofrecidas por las nuevas tecnologías; sino el 
de experimentar con las posibilidades de reconfigurar la esfera pública que ellas 
ofrecen, de transformar sobre todo los dispositivos de distribución social, con las 
posibilidades de incluso alterar los modos de “exposición”, de presentación pública 
de las prácticas artísticas. (p.22).

No obstante, hay que señalar que el medio digital en el que se comparten las obras, 
por sus particulares características, puede afectar y llegar a modificar su propio 
contenido, entre otras razones, para adaptarlo a la particular recepción que se hace 
de las mismas en diferentes pantallas (Izquierdo y Lima, 2018). 

La aparición de Facebook (y del resto de redes sociales) también contribuyó al 
cambio en la forma de pensar y actuar de los artistas ya que, aunque facilitó el que 
muchos de ellos se pudieran dar a conocer a nivel mundial, también implicó que 
tanto autor como su obra pudiesen ser juzgados por un gran número de personas 
(Izquierdo, Álvarez y Nuño, 2017). 
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Además, no se puede obviar que la proliferación de la distribución de contenidos 
culturales no siempre supone un beneficio directo para los titulares de sus derechos 
ya que a su vez posibilita que algunas personas se apropien de contenidos sin 
pagar remuneración alguna (Fariñas, 2011).

El propósito de este estudio es, por tanto, analizar las posibilidades de uso por 
parte de los artistas (legítimos titulares de los derechos de propiedad intelectual de 
sus obras) del vídeo como contenido compartido en redes sociales para la difusión 
y promoción de sus producciones artísticas en la esfera de las artes visuales. 

En cuanto a los objetivos generales de esta investigación se centrarán, por un lado, 
en observar los diferentes tipos de publicaciones en soporte vídeo que utilizan 
artistas de diferentes disciplinas para promocionar su obra, y, por otro, en cuáles 
son las redes sociales actuales preferidas por los autores para conectar con los 
potenciales espectadores de sus trabajos y las principales características de cada 
una de ellas. 

En los últimos tiempos ha llamado la atención de diferentes investigadores el 
incremento del número de obras artísticas que se pueden ver a través de las 
redes sociales. Las cuentas creadas por museos y galerías u otras instituciones 
culturales, difunden y promocionan sus exhibiciones y actividades y, además, 
obtienen gracias a ellas un valioso feed-back por parte de los usuarios (Gómez, 
2012). Todo esto contribuye, de manera general, a una mayor difusión de la cultura 
e incluso a una mayor democratización en el acceso a la misma, ya que personas 
que, por diversas circunstancias, no pueden visitar los museos o galerías o estar 
al tanto de las novedades artísticas, tienen ahora la oportunidad de poder hacerlo, 
no solo a través de las páginas web de dichas instituciones, sino también a través 
de los contenidos que estas comparten en redes sociales. Sin embargo, hasta la 
fecha, a la hora de analizar el papel de las redes sociales en la difusión del arte 
no se ha tenido demasiado en cuenta el papel que juega el propio autor en la 
difusión de sus obras a través de sus cuentas particulares, ni el hecho de que, sea 
cual sea su disciplina y soporte de la misma, pueda comunicar su obra en forma 
de publicaciones audiovisuales, y es por ello por lo que esta investigación puede 
resultar pertinente.

2. Diseño y método
Este estudio tiene como objeto formal el uso del vídeo como herramienta de 
comunicación y difusión de las obras en las relaciones entre artistas y público en 
el contexto de las redes sociales. Por este motivo el diseño de la investigación se 
ha contextualizado en el entorno de los estudios visuales entendiendo que estos 
suponen la expansión del estudio de las imágenes, sea cual sea su origen (arte, 
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vídeo, internet, etc.), a diversos campos como el de la tecnología, los medios y la 
socialización (Richard, 2007).

La metodología utilizada será cualitativa ya que este tipo de investigación […] es 
un medio para explorar y entender el significado individual o grupal adscrito a un 
problema social o humano […] involucra preguntas emergentes procedimientos, 
información típicamente recolectada en el contexto del participante, análisis de los 
datos construido inductivamente de temas particulares a generales y el investigador 
hace la interpretación del significado de los datos. (Creswell, 2009, p.11). 

La investigación tiene un carácter exploratorio, enfocada a poder comprender mejor 
el impacto que están teniendo los contenidos en vídeo en la comunicación en redes 
sociales entre artista-público en la actualidad. 

Boyd y Ellison (2007) definen red social como:

 […] la que permite a los individuos (1) construir un perfil público o semipúblico 
dentro de un sistema delimitado, (2) articular una lista de otros usuarios con los 
que comparten una conexión, y (3) ver y recorrer su lista de las conexiones y de las 
realizadas por otros dentro del sistema. (p. 211).

De acuerdo con esta definición, la lista de redes sociales disponibles y que podrían 
incluirse en este estudio sería muy amplia por lo que se ha decido acotar la 
investigación a las más pertinentes en cuanto a su finalidad primaria, como el caso 
de YouTube o Vimeo —concebidas para compartir vídeos— y a las más utilizadas, 
como son Facebook, Instagram y Twitter.

3. Trabajo de campo y análisis de datos
En primer lugar, se ha realizado una exploración general de cada una de estas redes 
sociales atendiendo fundamentalmente a variables como su número de usuarios, 
sus características de funcionamiento y las posibilidades efectivas de búsqueda 
de contenidos artísticos y/o de artistas, incidiendo en el análisis de herramientas 
específicas para compartir vídeo.

En segundo lugar, se han seleccionado unos casos críticos, de cinco artistas de 
diferentes disciplinas, nacionalidades y con distintas trayectorias que tienen cuenta 
personal en alguna de las redes sociales analizadas en este estudio. A través de 
estos casos se tomarán en cuenta variables de análisis como el número y tipo 
de redes a las pertenecen estos artistas, los usos más comunes que hacen de 
las mismas en cuanto a compartir contenidos en vídeo y el tipo de contenidos 
audiovisuales compartidos por los artistas con sus seguidores. 
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4. Resultados
A continuación se detallarán, en primer lugar, los resultados referidos a las 
características de las redes sociales analizadas y a las posibilidades que ofrecen 
a los artistas. 

4.1. Redes sociales

4.1.1. Vimeo

Vimeo es una red social creada en 2004 con la finalidad de ser utilizada para el 
intercambio de vídeos de calidad sin la presencia de publicidad. Por ese motivo ha 
sido la escogida desde su creación por artistas y profesionales para compartir sus 
obras. Actualmente cuenta con casi un millón de usuarios en todo el mundo. Para 
realizar este estudio y observar la participación de artistas en el caso de esta red 
social, se ha realizado una búsqueda a través de las categorías relacionadas con 
el arte que permite la plataforma. Dentro de las artes visuales, donde acotamos 
nuestro estudio, hemos encontrado posibilidades como “animación” “arte y diseño” 
“experimental” o ”documental”. 

En la categoría “animación” observamos que contiene 690 000 vídeos y tiene 1.7 
millones de seguidores. En la categoría “experimental” encontramos 504 000 vídeos 
y 1.2 millones de seguidores. En “documental”, 258 000 vídeos y 2.1 millones de 
seguidores y en “arte y diseño” 535 000 vídeos y 1.7 millones de seguidores. 
Estas cifras nos dan una primera idea de la repercusión que en esta red tienen la 
difusión de obras artísticas. Pero, además, Vimeo cuenta con el incentivo para los 
creadores de que cualquier vídeo alojado allí es susceptible de ser seleccionado 
como Staff Pick según la valoración de un jurado. Esta categoría, creada en 2008, 
otorga una serie de insignias a los vídeos como “mejor del mes”, “mejor del año” y 
“estrenos de Staff Pick” que multiplican sus posibilidades de difusión. También los 
vídeos pueden ser elegidos por el equipo de curación interno de Vimeo para acceder 
al estreno mundial en línea que proporciona promoción dentro y fuera del sitio, 
siendo esto especialmente relevante para las piezas de videoarte, cortometrajes 
narrativos y de animación. 

Vimeo cuenta con versiones de suscripción de pago que facilitan desde 2017, entre 
otras cosas, ayudas a los creadores para distribuir y monetizar su contenido. Entre 
ellas, un portal con software y servicios para potenciar la creación y distribución de 
los vídeos y la funcionalidad Live, que permite transmitir en directo. 
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4.1.2. YouTube

En el caso de la plataforma YouTube, creada en 2005, las cifras de usuarios se 
disparan. Según los últimos datos, el número de usuarios alcanza ya los 1900 
millones. Esta red aloja contenidos muy diversos, subidos por perfiles de usuarios 
de toda índole, por lo que averiguar el porcentaje de difusión de contenido artístico 
es una labor muy complicada, ya que, además, estos contenidos no están 
categorizados. Tan solo encontraremos en el apartado tendencias cuatro categorías 
básicas que son: música, videojuegos, noticias, películas y moda. Estas categorías 
nos dan una idea del tipo de contenidos que, de forma mayoritaria, incluye esta 
plataforma. 

Al realizar una búsqueda por especialidades artísticas como pintura, ilustración, 
fotografía, videoarte, etc., se han obtenido resultados muy diversos (dado el 
eclepticismo que domina esta red), y estos aparecen desorganizados encontrando 
que muchos de los mismos remiten a canales que recopilan obras de terceros 
(subidas, con probabilidad, sin el consentimiento de los propios autores). En cuanto 
a algunos de los contenidos que se ha podido encontrar subidos por los propios 
artistas (realizando la búsqueda, en este caso por nombres propios) abundan los 
vídeos realizados por ellos mismos a modo de tutoriales en los que explican sus 
procesos de trabajo. 

Uno de los últimos desarrollos de esta plataforma ha sido YouTube Live que 
proporciona desde 2013 a cualquier usuario la posibilidad de hacer streaming 
(solo teniendo en cuenta su reputación). Además YouTube permite saber quién está 
transmitiendo en directo en ese momento, para ello solo es necesario incluir el 
término “live” en la búsqueda. 

4.1.3. Facebook

Facebook, con 2320 millones de usuarios activos, encabeza el ranking de uso en 
las redes sociales analizadas. Según estos datos Facebook se encontraría en una 
etapa de crecimiento en la que de 2018 a 2019 ha aumentado su audiencia a nivel 
mundial un 10%. 

Esta red social, accesible en Estados Unidos para cualquier tipo de usuario desde 
2006, se expandió con gran rapidez por todo el mundo. Facebook permite a los 
usuarios compartir vídeos de hasta 120 minutos en sus publicaciones, pero la 
revolución más reciente en esta red social fue la habilitación del servicio Facebook 
Live en 2016, que permite transmisiones en vivo. Para estar al tanto de estas 
transmisiones basta activar en la configuración de la cuenta las notificaciones 
de Live. Al año siguiente se habilitó también la posibilidad de subir historias 
(publicaciones efímeras de un máximo de 60 segundos que solo permanecen 24 
horas en la plataforma). 
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4.1.4. Instagram

Instagram, lanzada en 2010 y adquirida por Facebook en 2012, ha tenido un 
crecimiento constante año tras año. Actualmente cuenta con 1000 millones de 
usuarios, 200 millones más que en 2018. Junto con Facebook, es una de las redes 
más utilizadas por artistas visuales para la difusión de sus obras. Esta red social, que 
comenzó en 2010 como red especializada en contenido fotográfico (distinguiéndose 
por su formato cuadrado) actualmente ha experimentado un gran transformación 
con la posibilidad de incluir vídeos como publicación. Esta funcionalidad comenzó a 
estar accesible en 2013, permitiendo a los usuarios publicar vídeos de 15 segundos. 
En 2016, se amplió esta duración a 60 segundos, pero quizás la mayor revolución 
en cuanto al uso del vídeo en esta red social lo supusieron las instagram stories, 
publicaciones efímeras de fotografías o vídeos (de las que después Facebook 
copiaría el modelo) que surgieron como competencia a Snapchat, red creada en 
2011, y que ya incluía esta posibilidad de compartir contenidos de forma efímera. 
La duración actual de las stories es de 15 segundos, pero si se quiere publicar 
un vídeo más largo este se pude segmentar en fragmentos de 15 segundos que 
se reproducirán seguidos hasta un máximo de duración de 2 minutos. A estas 
publicaciones se les pueden incluir filtros o stickers y también se pueden fijar como 
destacadas en la cuenta del usuario, permitiéndose un máximo de 100.

De las últimas novedades que ha promovido Instagram, Instagram directo, lanzada 
en 2017, es una de las más interesantes ya que permite emitir vídeos en directo. 
Pero el último desarrollo relacionado con el vídeo de esta red social ha sido IGTV, 
una nueva aplicación lanzada en 2018 inicialmente concebida para publicar y ver 
vídeo en vertical de larga duración. IGTV funciona de forma similar a YouTube o a 
Vimeo permitiendo a los creadores alojar su propio canal de vídeos, que además, 
actualmente, y al no haber conseguido el éxito esperado con el formato vertical, 
permite también que los vídeos se suban en formato horizontal. 

Una de las cualidades de Instagram que ha colaborado en su desarrollo es la 
inmediatez, el hecho de que desde el propio dispositivo que llevamos siempre encima 
podamos compartir fotografías o vídeos tomados en el momento o accesibles 
desde el almacenamiento de nuestro teléfono. Por eso, Facebook, tras la compra 
de Instagram la incorporó también a sus herramientas, y por este motivo también 
otras redes sociales han implementado sus aplicaciones para dispositivos móviles 
en este sentido.

4.1.5. Twitter

Twitter, plataforma creada en 2006 cuenta, según las últimas estadísticas de 2019, 
con más 326 millones de usuarios. De las redes analizas resulta ser la de menor 
progresión, pero aún así se mantiene como el canal de comunicación preferido de 
muchos internautas. Uno de los mayores logros de Twitter fue la invención de los 
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hashtags. El primero de ellos se utilizó en 2007, pero no fue hasta 2009 cuando 
se popularizó su uso. Estas palabras que anteceden al símbolo almohadilla sirven 
para que los mensajes sean agrupados en torno a una determinada etiqueta de 
metadatos que luego facilitará las búsquedas. 

Una de sus características principales, la limitación en sus publicaciones a los 280 
caracteres (anteriormente 140), ha hecho que sea una de las redes más rápida en 
la transmisión de noticias. También permite la publicación de imágenes, vídeos y 
enlaces a otras páginas. Twitter permite además transmitir en directo y la forma 
de acceso es sencilla, desde la cronología de inicio, a través de las notificaciones, 
realizando una búsqueda o desde las tendencias, permitiendo además que cualquier 
usuario pueda solicitar entrar a transmitir como invitado en una transmisión en 
curso.

Estas tres últimas redes permiten que el usuario las conecte entre sí vinculando los 
perfiles de forma que una misma publicación pueda aparecer simultáneamente en 
cada una de ellas. 

4.2. Artistas

Como se ha indicado anteriormente, en la segunda fase de la investigación se han 
tomado como referencia cinco casos críticos constituidos por artistas de diferentes 
disciplinas (dentro de las artes visuales) realizando una exploración sobre su 
comportamiento en las redes sociales analizadas y observando si se sirven o no de 
las herramientas que cada una de ellas proporciona. 

4.2.1.Banksy

Banksy, artista urbano británico mundialmente conocido (sobre el que todavía 
se especula sobre su identidad), se centra en exclusiva en la red Instagram para 
difundir su obra. De hecho, en la descripción de su perfil encontramos la frase: 
not on facebook, not on twitter, como una declaración de principios. Su cuenta, 
con tan solo 111 publicaciones, tiene 6.7 millones de seguidores. Entre los vídeos 
compartidos se encuentran varios que recogen sus acciones de activismo y protesta 
social, como el publicado el 6 de octubre de 2018 que recoge el momento en el que 
un dispositivo triturador (instalado por él mismo) acaba con su obra Niña con globo 
poco después de que el lienzo fuera adjudicado a un comprador desconocido por 
1.2 millones de euros. Junto con la publicación del vídeo apareció la siguiente frase: 
The urge to destroy is also a creative urge – Picasso. También se puede encontrar el 
vídeo de su protesta contra la masificación turística en Venecia, realizada durante la 
celebración de la Bienal de 2019 y publicado el 22 de mayo. 
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4.2.2. Benjamín Lacombe

Benjamín Lacombe, ilustrador francés, que cuenta con 432 000 seguidores 
en Facebook1 representa un buen ejemplo de artista que utiliza el vídeo para la 
difusión de sus obras. En la categoría vídeo de su página podemos observar varios 
vídeos alojados, algunos de los cuales superan ya las 100 000 visitas. Los vídeos 
abarcan diferentes contenidos pero mayoritariamente son grabaciones del proceso 
de ilustración del artista, exposiciones y teasers con animación de sus ilustraciones 
con motivo de la publicación de alguno de sus libros. 

En Instagram cuenta con 974 publicaciones y 110 000 seguidores, siendo el 
contenido de los vídeos publicados de índole similar a los que comparte en Facebook.

En Twitter acumula 7649 seguidores y 1242 tweets, la mayoría de los cuales son 
enlaces a sus publicaciones de Instagram, donde, sin duda, se muestra más activo. 

En YouTube su canal alcanza ya los 5960 suscriptores. Hasta el momento se pueden 
ver en él 22 vídeos que promocionan sus publicaciones (libros ilustrados) y entre los 
que podemos encontrar alguno que ya supera las 100 000 visualizaciones. 

4.2.3. EL MAC

EL MAC (Miles MacGregor) es un artista de renombre internacional, nacido y 
residente en Los Ángeles, conocido por sus pinturas y murales a gran escala. Es 
un creador con gran participación en Instagram con 450 publicaciones hasta el 
momento y con 131 000 seguidores. Entre sus publicaciones encontramos vídeos 
del proceso de creación de sus murales o vistas aéreas de los mismos una vez 
finalizados. 

Este mismo artista también publica en Facebook donde tiene 147 848 seguidores. 
Sin embargo, en esta red social, no incluye los vídeos que sí podemos ver en 
Instagram.

EL MAC no dispone de cuenta de Twitter ni de YouTube, pero en Vimeo, con 549 
seguidores, tiene alojados 23 vídeos sobre sus trabajos.

4.2.4. Stephen Mcmennamy

Stephen Mcmennamy, director de arte y fotógrafo estadounidense, es otro de los 
artistas con más número de seguidores en Instagram, inició su proyecto combophoto 
en 2012 y decidió presentarlo en Instagram. Desde entonces acumula 485 000 
seguidores y 600 publicaciones entre las que se encuentran vídeos que mantienen 

1	  En Facebook no es posible observar el número de publicaciones que ha realizado hasta el momen-
to un usuario, por lo que este dato se ha omitido en los casos estudiados.
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la misma línea de juego visual que sus fotografías fijas, mezclando objetos similares 
y componiendo espacios imposibles. Aunque su participación a través de su canal 
de IGTV todavía es muy escasa ya que tan solo tiene alojados dos vídeos de 20 
segundos.

Este artista cuenta con un canal de Vimeo, con 14 seguidores y 62 vídeos 
publicados, pero, como se ha podido comprobar, los trabajos publicados en esta 
red están relacionados con su carrera profesional de dirección de arte en el ámbito 
publicitario y no con su obra como artista. 

En Facebook, su cuenta @combophotos tiene 1719 seguidores y también a través 
de este canal podemos ver ejemplos de su trabajo tanto en fotografía como en 
vídeo. Este autor, sin embargo, no tiene una cuenta en Twitter ni en YouTube. 

4.2.5. Enrique Marty

Enrique Marty, artista mutidisciplinar, salmantino de origen, tiene cuenta en 
Instagram con 272 publicaciones y 6718 seguidores y entre sus publicaciones 
recientes encontramos breves vídeos de animación y otros sobre sus instalaciones. 

En Facebook cuenta con 4798 seguidores y allí tiene alojados 74 vídeos (de carácter 
muy similar a los encontrados en su cuenta de Instagram) que promocionan su 
trabajo.

En Twitter cuenta con 321 seguidores, y 190 tweets la mayoría de los cuales son 
enlaces a sus publicaciones de Instagram o a secciones de su propia página web. 

En Vimeo, tiene un canal propio con 687 seguidores y 57 vídeos, algunos de los 
cuales son videoclips y otros se remontan a los inicios de su trayectoria.

Este artista tiene también un canal de YouTube con 826 suscriptores. Sus vídeos 
se dividen en tres categorías: videoclips (6), instalaciones (20) y conferencias (1), 
además de tres reportajes sobre su figura y su obra. 

5. Conclusiones
Respecto al análisis de las redes sociales, queda clara la tendencia al desarrollo de 
las herramientas que facilitan la comunicación de propuestas audiovisuales ya que 
todas las redes analizadas han presentado en los últimos tiempos novedades en en 
este campo. En cuanto al impacto de las mismas, Facebook se confirma como la 
red más utilizada a nivel mundial seguida de YouTube, sin embargo, la red que más 
adeptos está ganando en los últimos años es Instagram, especialmente desde que 
ha incorporado la posibilidad de incluir vídeos e historías efímeras. 
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Se evidencia que en la actualidad los artistas visuales manejan sus propias cuentas 
en las redes sociales con la intención de difundir sus trabajos de forma personalizada. 
La red social que todos ellos utilizan es Instagram, seguida de Facebook utilizada 
por cuatro de los cinco artistas que forman parte de este estudio. Vimeo es utilizada 
por tres de ellos, mientras que Twitter y YouTube solo son utilizadas por dos. Estos 
datos podrían reforzar la tendencia alcista de Facebook e Instagram también en su 
uso por parte de artistas, mientras que situaría a Twitter más como herramienta 
para compartir enlaces que contenido propiamente dicho. En el caso de YouTube 
y su utilización por parte de los artistas parece claro que no es de las preferidas, 
quizás porque, a pesar de su gran alcance, o precisamente por ello, no permite a 
los artistas una comunicación tan directa con sus seguidores, además de poder 
existir el temor de que sus contenidos queden eclipsados entre la gran amalgama 
de usuarios y contenidos de todo tipo. 

Por otro lado, la elección del vídeo para compartir contenidos no resulta mayoritaria 
en los casos seleccionados, si bien se muestra la más adecuada cuando se trata 
de mostrar los procesos de creación o de documentar acciones o exhibiciones de 
la obra y este hecho, junto con los esfuerzos realizados en las diferentes redes 
sociales para mejorar y aumentar las posibilidades de compartir vídeo, apunta a 
una tendencia que podría incrementarse en los próximos tiempos. 

En el caso de los artistas, se desvincula el número de seguidores del número de 
publicaciones compartidas en las redes sociales ya que no siempre se encuentra 
esa correspondencia, siendo el caso más significativo el de Banksy, cuyo número 
de seguidores y de publicaciones es absolutamente desproporcionado. Esto indica 
que, en el contexto de las comunicaciones de los artistas con sus seguidores 
en redes sociales, habrá que buscar otros factores que expliquen la fidelización, 
probablemente relacionados con el respeto a los ritmos tanto de producción como 
de publicación que los autores manejan y, por lo tanto, valorando más la calidad 
que la cantidad. 
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