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1. INTRODUCCIO

La il-lustracié forma part de les nostres vides, encara que no en siguem del tot conscients. Tot el
gue ens envolta, ens arriba a través d’una imatge, ja sigui visual, imaginada o literaria. En aquest
treball ens centrarem en la primera d’elles, concretament en una de les seves modalitats, la
imatge visual il-lustrada. Tot i aixi, cal afirmar que la il-lustracié és una disciplina que forma part
d’un procés global comunicatiu, aixi doncs, tampoc podem oblidar-nos d’aquest i dels terrenys

que avarca.

Emocionar, dialogar, compartir, transmetre, vendre, comunicar... sén molts els proposits que
envolta el mén de lail-lustracid, coneguda com aquella disciplina que no s’acaba de concebre com
a art ni com a disseny. Una disciplina que crea, com col-loquialment diguem, dibuixos, i que té

molt a dir des de I'arribada del moén 2.0 i de les xarxes socials.

Es en aquest context més actual on comenca l'interés per saber com funciona realment el mén de
la comunicacio digital, concretament en les xarxes socials i en 'ambit de la il-lustracié. Un mén
molt recent i cada vegada més explotat per les grans marques, en el qual la comunicacié en les

xarxes socials ha esdevingut una eina clau per a generar vincles i apropar-se al public.

Aixi doncs, el present treball de final de grau té com a objecte d’estudi definir i explicar en quée
consisteixen les diferents estrategies i accions que permeten a l'il-lustrador apropar-se al seu

public mitjancant els canals 2.0.

En aquest treball d’investigacié, primerament es plasmaran els objectius i les preguntes que
pretendra donar resposta aquest treball d’investigacidé, exponent tots aquells punts que

posteriorment es desenvoluparan en el marc teoric i conceptual.

Un cop definits i desglossats, donarem pas al marc teoric i referencial, en el que es definiran els
diferents conceptes necessaris per poder poder-nos introduir en aguest mdén i entendre de
manera adequada la investigacid. El marc teoric es troba dividit en tres parts: la primera tracta de
contextualitzar i situar-nos en el mdén de la il-lustracié, delimitant-la, passant per la seva historia i
contemplant les opcions de mercat que aquesta disciplina avarca; la segona fa referéncia a
I’autopromocid. Es en aquest apartat on veurem la relacié que estableix I'art de 'autopromocié
amb els il-lustradors i es definiran els diferents conceptes que ens permetran entendre la
comunicacid digital i dirigir-nos en el tercer i Gltim apartat del marc teodric. En aquest tercer bloc,

dedicat al mdn 2.0, es definiran qué sén les xarxes socials, els conceptes clau que han sorgit arrel



d’aquests noves vies de comunicacié i en detallarem sis d’elles: Facebook, Twitter, Linkedin,

Instagram i Pinterest.

Una vegada s’hagin exposat tots els conceptes que trobem englobats dins del marc teoric i
conceptual, plasmarem en la metodologia quines seran les unitats d’analisi, aixi com el model i
tipus d’investigacid que es realitzara per poder donar resposta als diferents objectius plantejats a

I’inici del treball.

Un cop definida la metodologia, es realitzara I’analisi d’un total de trenta publicacions a Instagram
de tres comptes d’il-lustradores espanyoles per tal d’estudiar quines estratégies i técniques
utilitzen per relacionar-se amb el seu public, obtenir més interaccié o captar nous seguidors.
També s’analitzaran diferents parametres, préviament definits en la metodologia per poder veure
com reaccionen els seguidors o quin és el comportament d’algunes marques envers aquests

il-lustradors.

L'analisi d’aquestes publicacions ens permetra extreure’n resultats i concloure la nostra
investigacid, responent a les preguntes plantejades en el primer pas del nostre treball. A partir
dels resultats s’exposaran a mode de guia, una série de consells que plasmaran les conclusions
extretes. Aquesta guia sosté la voluntat d’actuar com un manual per la gestid de les xarxes socials
dels il-lustradors, detallant-ne diferents accions i tactiques que a la vegada, responen amb

I’objectiu principal de la investigacio.



2. ESTRUCTURA | OBJECTIUS DE LA INVESTIGACIO

La present investigacid pretén donar resposta a diferents qliestions relacionades amb el mén de

la il-lustracid, la publicitat i les xarxes socials.

L’objectiu principal que planteja aquest treball d’investigacié recau en ampliar el coneixement del
lector sobre el mén de I'autopromocid de l'il-lustrador mitjancant el mén 2.0, les xarxes socials i

concretament, Instagram.

2.1. PREGUNTA INICIAL

La pregunta inicial plantejada en aquesta investigacio és la seglent:

Quins mecanismes d’autopromocioé utilitzen els il-lustradors a les xarxes socials?

2.2. OBJECTIU GENERAL

A partir de la pregunta inicial, podem determinar quin és I'objectiu general al qual es pretén assolir

mitjancant la investigacio:

Identificar les estratégies i tecniques d’autopromocio que utilitzen els il-lustradors

espanyols actualment a Instagram.

2.3. OBJECTIUS ESPECIFICS

Dins d’aquest objectiu general, podem definir cinc objectius especifics que s’intentaran resoldre
mitjancant la formulacid de les preguntes especifiques seglients. A la taula que trobem a
continuacié es detallen els objectius especifics amb les preguntes d’investigacié pertinents que

haurem de tenir en compte per poder trobar resposta a I'objectiu general.

OBJECTIU ESPECIFIC PREGUNTES ESPECIFIQUES
OE1 Identificar I'evolucié de * Queé és lail-lustracié i quina és la historia
la il-lustracio i els camps que 'emmarca?

en que actua aquesta

En quins camps actua el mercat de la
disciplina il-lustracio?

* Quins son els limits d’aquesta disciplina?

10



Com trobem actualment el panorama del

mercat de la il-lustracio?

OE 2 Identificar quins
mecanismes
d’autopromocid utilitzen

els il-lustradors

Que és lI'autopromocié?

Que entenem per marca personal?
Quines eines utilitza actualment
I'il-lustrador per donar-se a coneixer?
Quines eines digitals trobem per

I'autopromocié d’aquest sector?

OE 3 Identificar la influéncia i
com es relacionen les
xarxes socials amb els

il-lustradors

Que és el mén 2.0?
Que entenem per identitat digital?

Que son les xarxes socials?

Com han influenciat les xarxes socials a la

il-lustracio?
Quin tipus de xarxes socials sén les més

utilitzades i per a que serveixen?

OE4 Identificar les
estratégies i técniques
gue utilitzen diferents

il-lustradors per
I"autopromocié en les

xarxes socials

Quin és el rol de les xarxes socials en el
mon de la il-lustracio?

Que és I’engagement?

Quins continguts publiquen els
il-lustradors a les xarxes socials?

Quin tipus de contingut sdn els que
generen més engagement?

Quines son les técniques que fan servir
els il-lustradors per fer créixer el seu

nombre de seguidors?

OES5 Identificar la relacié que
mantenen els

il-lustradors d’éxit amb

Com es relacionen els il-lustradors amb

les marques?

11



les marques en les * Quin tipus de contingut generen en les

xarxes socials xarxes socials?

2.4. JUSTIFICACIO | FACTIBILITAT DE LA INVESTIGACIO

Actualment les xarxes socials han esdevingut una eina de comunicacié comercial molt important
per totes les marques. Els il-lustradors, també s’han beneficiat d’aguests nous canals, els quals
han permeés fer resso de la seva marca personal i guanyar visibilitat de la seva obra, esdevenint

conseqiientment, en una de les millors eines d’autopromocid d’aquesta disciplina.

L’actual onada d’il-lustradors nascuts en les décades dels vuitanta i noranta saben bé de qué es
tracta: d’arribar alla on el seu public es troba. Aixi que la seva preséncia en el mén 2.0 no és per
pura casualitat i tenen clar que la seva supervivéncia com a artista també recau en la correcte

gestid de les xarxes socials.

S’ha escollit la xarxa social d’Instagram a I'hora de dur a terme la present investigacio ja que, per
una banda, el seu continu creixement revela la importancia que esta prenent aquesta nova
plataforma i, per altra banda, el seu format visual fa que es converteixi en la xarxa social idonia

per I'autopromocié de tots aquells que treballen en el mén de la comunicacié visual.

La realitzacié d’aquest projecte no només pretén aportar una visio global sobre 'actual sector de
la il-lustracio, la gestid i I'autopromocid d’aquesta disciplina en les xarxes socials, sind que també
persegueix el repte de poder esdevenir una eina atil i futura per tots aquells que formin part
d’aquest sector i vulguin optimitzar la gestid de les seves xarxes socials mitjancant unes tactiques

i accions coherents per a la difusié del seu treball.
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3. MARC TEORIC | REFERENCIAL

3.1. LA IL.LUSTRACIO | LA COMUNICACIO VISUAL

Cada dia absorbim una gran quantitat d’impactes visuals, des de les imatges que rebem quan
anem pel carrer, fins aquelles que consumim en algun tipus de mitja audiovisual. Estem envoltats
d’impactes visuals i els absorbim sense gairebé adonar-nos-en. Tal com afirma I'autor Miller-
Brockman (1998) el terme de comunicacid visual engloba totes les modalitats d’informacid visual:
material imprés, anuncis per a la premsa, follets, catalegs, llibres, diaris, revistes, envasos,
logotips, marques comercials, cartells, exposicions, grafiques per cinema i televisid, programes
audiovisuals, sistemes de signes, il-lustracions cientifiques, indicadors d’eines i maquines i el
disseny corporatiu. Totes aquestes imatges posseeixen un significat i ens transmeten uns

missatges concrets, creats per una série d’elements visuals que es propaguen en el receptor.

La il-lustracio forma part d’aquest extens camp de la comunicacid visual, situat concretament dins

I'ambit de les arts grafiques, essent una eina de comunicacié importantissima i destacada.

Si cerquem en el diccionari de I'Institut d’Estudis Catalans (2007), entendrem el terme il-lustracio’,
referent al camp de les arts grafiques, com un comentari, lamina, etc. amb el que s’il-lustra un
text, un llibre o un impreés. Si cerquem el verb il-lustrar?, podem complementar la definiciéd amb la
seglient definicié: “adornar (un llibre, un imprés) amb lamines, gravats, etc. al-lusius al text”.
Encara que en aquesta entrada només es faci referéencia a I'accié d’adornar, cal dir que en altres
referents al lexic comu del mateix mot trobem la definicié seglient: “donar llum a I'enteniment
(d’alguna cosa)”. Aixo ens fa pensar que no només la il-lustracié pretén ser una representacio
grafica per adornar un text, sind que en un nivell més ampli del terme, la il-lustracié pretén donar

a entendre quelcom, transmetre i fer percebre el sentit d’alguna cosa.

Segons Fernandez-Coca (2009) “Il-lustrar és explicar, a través d’un dibuix, una historia que
necessitem comunicar a un tercer” (p. 20). Diferents autors com Simpson (1994) remarquen que
la il-lustracid és molt més que ser capac de dibuixar i pintar d’'una manera il-lustrativa. Aixi doncs,
el procés d’il-lustrar no és merament dibuixar sense seguir cap logica, sind que és necessari que la

il-lustracié ens transmeti algun missatge, una historia que pretengui arribar al nostre public.

ll-lustraci6  (2007). En  Diccionari de la llengua catalana (22 ed.). Recuperat de
http://mdlc.iec.cat/results.asp?txtEntrada=il%B7lustraci%F3&operEntrada=0

> |l-lustrar (2007). En  Diccionari de la llengua catalana (22 ed.). Recuperat de

http://mdlc.iec.cat/results.asp?txtEntrada=il%B7lustrar&operEntrada=0
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Zeegen (2012) afirma que “en el millor dels casos, una il-lustracié empenta al receptor a pensar, a
obtenir més informacié del text que té davant seu i a intentar comprendre el tema més a fons (...)
Una gran il-lustracié és la que aconsegueix unir un disseny excel-lent amb un metode i pensament

creatius” (p. 97).

Parlem doncs de transmetre missatges, idees i generalment de comunicar. Quelcom també lligat
amb la publicitat, fet que evidencia l'estreta relacid entre ambdds camps. Tal com afirma
Fernandez-Coca (2012) “un il-lustrador és part del procés de comunicacié d’una idea, producte o
concepte que pretén fer-se arribar a un consumidor final, sigui per vendre a canvi de diners o per
comunicar, amb una intencio social determinada per un client o una agéncia de comunicacié” (p.

19).

3.1.1. Limits

A I'hora de definir el terme il-lustracid és important tenir en compte que els limits d’aquesta
disciplina resulten difosos per alguns autors. Primer de tot cal aclarir que “la presumpcid
d’il-lustrar és igual a dibuixar és erronia. Un dibuixant és lliure de tracar alldo que desitgi. Un
il-lustrador esta sotmeés a una visié comercial pel que fa als resultats. ll-lustrar serveix per vendre

comunicant” (Fernandez-Coca, 2012, p. 19).

Tal com afirma Zeegen (2012) la paraula il-lustracié resulta ambigua, o almenys, ho era fins fa poc.
Acord amb aquesta idea, I'autor afirma que “la il-lustracid, a la que mai se I’"ha considerat del tot
una activitat complementaria a I'art ni tampoc una disciplina artistica independent, ha estat

sempre estranyament a cavall entre dos mons: el dels artistes i el dels dissenyadors” (p.15).

Veiem, doncs, que la il-lustracid delimita amb dos camps: el de l'art i el disseny. Ambdues
disciplines han anat forjant barreres difuses amb la de la il-lustracid, fent que es permeti una
relacié d’intercanvi i de treball mutu entre elles. Tot i aix0, diferents autors ens ajuden a establir

els limits pertinents per poder diferenciar aquests tres camps.
Si ens referim a la il-lustracié i I’art, Zeegen (2012) remarca:

Encara que podria semblar que els artistes i il-lustradors encaren la disciplina des de posicions
similars, la realitat és molt diferent. Les opinions sobre I'objectiu d’aquesta practica estan
dividides. En general, els artistes treballen al seu aire, mentre que els il-lustradors parteixen
d’un encarrec i un brief amb les especificacions del client. L’artista crea obres que seran en si

mateixa la peca final, mentre que l'il-lustrador produeix un treball que s’utilitzara en un context

14



més ampli, en una revista, per exemple, o en la coberta d’un llibre imprés, i en forma de

reproduccions de I'original. (p. 32)

Diferents autors com Simpson (1994) també acaben concloent que tot i resultar un terme confus
i presentar moltes similituds respecte al treball personal i imaginatiu d’artistes i il-lustradors, en
general, aquests Ultims han de presentar un treball d’acord amb un briefing detallat. Aixi doncs,
encara que la il-lustracid formi part de I'extens mén de lI'art i ambdds camps sén un mitja
d’expressio, la fina linia que distingeix I'art pictoric de la il-lustracié recau en la seva aplicacio.
Mentre que la primera persegueix la finalitat de provocar una experiéncia estética i és vista com
un art “minorista” la il-lustracid, tot i ser creada amb les mateixes técniques i metodes que li
corresponen a la pintura (o bé en la seva versid digital), és pensada i per ser multiplicada i
distribuida entre les masses, d’aqui que es conegui aquesta disciplina com a “art del poble”, amb

la finalitat de reflectir una idea, situacié o acompanyar un text (Godoy, 6 d’agost de 2010).

Pel que fan els limits que trobem entre la il-lustracio i el disseny, Zeegen (2012) afirma que “per
molt poderosa que sigui la il-lustracié com a forma de comunicacio, sense el disseny grafic no
podria sobreviure. El disseny grafic comunica, persuadeix, informa i educa. Cobreix una amplia
gama d’aplicacions publicitaries i si considerem I'abast i les possibilitats de la disciplina, és
important recordar que tota comunicacié visual ha nascut d’aquesta practica” (p. 57). A més a
més, la il-lustracid va estretament lligada al disseny, tal com ens aclareix tipograf i il-lustrador Enric
Sauté en E/ Arte de la llustracion de Fernandez-Coca (2012) “si acceptem que il-lustrar és adornar
un imprés amb dibuixos al-lusius al text, tal com ho defineix el diccionari, tot dissenyador és un
il-lustrador en poténcia, o potser quelcom més, ja que els llenguatges amb que s’expressa son,
exactament, imatges i lletres o textos. De manera que han de compenetrar-se tot el que poden,
unsialtres” (p. 244). Aixi doncs, el dissenyador grafic presenta una visido més amplia del llenguatge
visual i de la seva aplicacié, fent que sense aquesta disciplina, a la il-lustracid li sigui dificil

sobreviure (Fernandez-Coca, 2012).

3.1.2. Referéncies historiques en la il.lustracié

Al llarg de la historia podem observar com el camp de la comunicacié ha anat evolucionant. L’autor

Miller-Brockamnn (1998) resumeix aquesta evolucio afirmant que:

La paraulaila imatge sén els ponts que uneixen els éssers humans. Aquests donen suport a les

relacions entre el mon fisic i intel-lectual i el mén social. Ambdds instruments de comunicacid
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no han deixat d’evolucionar, enriquir-se i diferenciar-se en el transcurs de les epoques. Al
principi, va ser la paraula, mitja imprescindible des dels seus origens fins avui, per ser el més
viu i eficac. Ja que amb la paraula I’home s’expressa a si mateix, simbolitza els seus pensaments
i sentiments, comunica el seu ser, la seva realitat, que és sempre el punt de partida. Amb la
invencié de la impremta, el llibre, fins llavors manuscrit i d’edicid limitada, es va convertir en
un mitja de transmissié d’idees d’abast mundial, i de la informacié de pocs es va passar a la
comunicacié de masses. La comunicacié visual va reemplacar a la transmissié oral, fins llavors

predominant. Aixd va afectar necessariament a les idees, la conducta i la civilitzacié humana.

(p.9)

Per poder analitzar el nou renaixement de la il-lustracié i entendre I'actual situacié en aquest
ambit, cal que primer donem una ullada als seus referents historics i que coneguem els seus punts

de partida.

La il-lustracid ha estat present des de temps remots en la nostra historia. Els exemplars més antics
gue podem trobar han sigut localitzats a Espanya i Franca i tenen entre 30.000 i 60.000 anys
d’antiguitat. Ens referim a les pintures rupestres, les quals, encara que cientificament no s’hagi
esbrinat el motiu pel qual van ser creades, si que s’especula sobre les intencions comunicatives
d’aquestes, ja que llavors, el llenguatge parlat encara no tenia una estructura comuna i definida

per tots els membres del grup i aquesta va esdevenir una de les eines per poder comunicar-se.

Fent un salt cap a la cultura de I'antic Egipte, trobem el llibre il-lustrat més antic que es conserva.
Es calcula que data de I’'any 1980 aC tot i que s’intueix que podrien haver existit peces anteriors

en el temps que, a causa de la fragilitat del papir, van desapareixer.

Per altra banda, a I'Imperi Roma, trobem un dels primers exemplars de la narrativa visual: la
Columna Trajana. Construida als voltants de I'any 112 dC. Aquesta presenta un baix relleu que
ascendeix en espiral, donant voltes a la columna en el que hi ha esculpida la historia de la
conquesta de Dacia per part de I’emperador Traja. Aixi doncs, podem considerar aquesta columna

i el seu relleu com el precedent més llunya del comic.

Durant I’época medieval, abans del naixement de la impremta al segle XV per part de I'inventor
Johannes Gutenberg, podem trobar les mostres dels codexs miniats i il-luminats. Aquests llibres
eren escrits a ma per part dels monjos en els monestirs i en les seves pagines hi trobem grafics,
dibuixos i ornamentacions de caracter i tematica religiosa i devota. A diferéncia dels codexs

il-luminats, els codexs miniats eren decorats amb dibuixos en miniatura. Les Glosses Silences i
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Emilaneses, datades del final del segle XI, sén les primeres restes conegudes i documentades

d’aquest tipus de manuscrits en llengua castellana.

La impremta de tipus mobils va ser inventada a Europa en el segle XV. Gracies a la impressio, les
tecniques de la il-lustracié es van anar desenvolupant i van anar marcant els diferents etils que
trobem al llarg de la historia. Tot i la invencid de la impressid mobil, existeixen precedents
d’aguesta que daten de I'any 593, quan es reprodueix en serie una seqlieéncia de caracters tallats
en fusta. Aquesta técnica és coneguda com a xilografia, utilitzada sobretot pels monjos budistes
xinesos, els quals en I'any 868 publiquen un llibre d’ensenyances budistes, considerat el primer

llibre impres amb il-lustracions.

Un cop inventada la impremta de Johannes Guttemberg I'any 1440, la segueixen nous invents i
tecniques que van permetre el desenvolupament d’aquesta al llarg de la historia. L'any 1710 Jakob
Christof Le Blon va descobrir la tricromia>. Es llavors guan comencem a trobar il-lustracions

impreses reproduides a partir d’'imatges que parteixen de tres colors, el groc, vermell i blau.

Uns anys més tard, la patent de 'austriac Alois Senefelder, datada en I’any 1796 va fer possible la
Iitografia4 en color, la qual simplificava el procés impres del color, que fins llavors era fet a ma. Tot
i que no va ser fins a I’'any 1830 quan George Braxter i Charles Knight van perfeccionar laimpremta

en inventar un procés d’impressio a color creat a partir de blocs de fusta independents.

Encara que aquests siguin els avencos més destacats en la historia de la impremta, aquesta va
continuar desenvolupant i millorant els seus sistemes d’impressié, afectant també al sistema

d’impressié de la il-lustracié.

Tot i els progressos en el mén de la impressid, no va ser fins a finals del segle XIX, amb I'arribada
de lI'impressionisme i la fotografia, quan la il-lustracié va comencar a ser considerada un tipus
d’art. Fins llavors, la paraula art era definida com quelcom creat sense un condicionant econdmic
gue pogués fer decantar I'obra cap a un missatge o altra, fent que la il-lustracié, quedés apartada
d’aquest terme, ja que, el seu missatge queda sempre comissionat per realitzar un treball concret
en funcié de la intencié de venda o comunicacié concreta. Gracies a I'impuls de la revista
americana Life als Estats Units i Blanco y Negro a Espanya durant les primeres décades del segle

XX, la il-lustracioé va passar a ser considerada com un art popular.

* Sistema d’impressiéo en que la imatge a imprimir és reproduida sobre una pedra o una planxa metal-lica
préviament preparada (FONT: Tricromia (2007). En DIEC2: Diccionari de la llengua catalana (22 ed.). Recuperat
de http://mdlc.iec.cat/results.asp?txtEntrada=tricromia&operEntrada=0)
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El segle XX és marcat pels diferents avencos en el mén de la impressid, els quals permeten una
evolucié en laforma de dibuixar i donar color a lail-lustracié. Gracies al desenvolupament de c‘stet5
es fa possible la impressié de grans tirades, fent que s’inicii una época de major projeccio del
treball de l'il-lustrador. D’aquesta manera, “amb la generalitzacié i la millora de les técniques
d’'impressié es van multiplicar els mitjans portadors d’informacié visual: diaris, revistes, rotols

lluminosos, televisid, exposicions...” (Muller-Brockmann, 1998, p.9).

La decada dels anys 50 ddna inici a les primeres relacions entre dissenyadors grafics i il-lustradors.
Es en aquestes décades quan la il-lustracid, pintura i disseny grafic mantenen una forta relacié
gracies a les escoles d’art, on els dissenyadors comencen a ser formats en dibuix i tipografia.
L'arribada dels dissenyadors en el mén de la il-lustracid crea una influéncia que introdueix
diferents canvis conceptuals a I’hora de presentar els treballs. La informacié visual arriba a un
caracter comunicatiu més directe gracies als efectes més simples i innovadors que sén afegits pel

camp del disseny.

A partir dels anys 60 podem comencar a veure diferents autors, com Ezra Jack Keats que
introdueixen fusions de técniques, en aquest cas, el collage i la pintura. L'escriptor i il-lustrador
Fernandez-Coca (2012) afirma que és a partir de llavors quan es determinaria la necessitat que
I'il-lustrador fos multidisciplinari pel que fa a I’is de técniques artistiques, unit a la necessitat de
coneixer perfectament els fonaments de la comunicacié per poder integrar-se en equips de treball

en el segle XXI.

Segons Zeegen (2012) “no és feina facil delimitar el moment que va néixer la il-lustracié
contemporania. El mateix terme contemporani implica modernitat, actualitat, tendéncia, sintonia

amb la moda” (p. 12).

Des dels anys 1980, amb I'arribada dels ordinadors personals i I'era digital, ens trobem amb un
nou estil que avui en dia és plenament present en el mdén de la il-lustracid. “Els vuitanta van ser
anys prolifics i, tot i la recessié que es viuria als noranta, quan semblava que aquesta disciplina
tradicional arribava al seu ocas, I'arribada de I'era digital va suposar un renaixement de la
il-lustracid, aixi com una bafarada d’aire fresc per les possibilitats que li oferia. D’aguesta manera,

la il-lustracio va continuar retratant I'actualitat” (Zeegen, 2012, p. 13).

> Técnica d’impressié indirecta, que utilitza formes litografiques o bé planxes en relleu. (FONT: Ofset (2007). En
DIEC2: Diccionari de la llengua catalana (22 ed.). Recuperat de
http://mdlc.iec.cat/results.asp?txtEntrada=ofset&operEntrada=0)
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Aixi doncs, I'auge que patiria la il-lustracié a principis de la década dels 2000 no va sorgir d’un fet
casual. Tota una nova generacié d’il-lustradors estava perfeccionant les seves técniques en ambits
gue s’allunyaven de I'orbita de la il-lustracid tradicional. Sorgiria, doncs, una nova onada
d’il-lustradors amb una nova perspectiva i quelcom a dir, amb les formes i mitjans per dir-ho.
Zeegen (2012) apunta que “negant-se a complaure les necessitats corporatives dels avorrits clients
de la industria, un nou il-lustrador més informat, amb una major cultura urbana i reconeixement
per la moda, havia comencat a crear imatges per un public compost pels seus iguals. De mica en
mica, les revistes independents, la industria discografica, la premsa d’estil i les empreses de moda

van comencar a contractar els serveis d’aquesta nova generacio de professionals” (p. 18).

La il-lustracié és un mitja que segueix evolucionant, ja sigui en aspectes técnics com en culturalsi
socials. D’aquesta manera i gracies a les noves eines de comunicacid, la il-lustracid no només ha
sigut un reflex de la historia, la qual no hauria sigut possible captar abans de la invencié de Ia
fotografia, sind que actualment gaudeix d’un creixement privilegiat i s’integra en el segle XXI de

manera ferma i solida tal com veurem a continuacio.

3.1.3. El panorama actual de la il.lustracié

Actualment, el mdn professional que envolta I'ambit de la comunicacié visual es troba en un
continu creixement. Les diferents disciplines que comprén aquest immens camp han experimentat
un auge considerable, prenent consciéncia de la importancia que suposa i obrint cami a la
il-lustracid. Seguint aquesta idea, I'autor Fernandez-Coca (2012) afirma que “el paper que ha
desenvolupat la comunicacid visual mai havia sigut tan intens com ara. Es tracta d’'un camp laboral
en constant i continu creixement. Més enlla de la publicitat, el disseny i I'edici, van apareixent

terrenys des d’on abans era impensable aplicar la il-lustracié” (p. 171).

Avui en dia la il-lustracié ha pres una gran importancia gracies a la seva capacitat per sintetitzar
missatges complexos en imatges dotades de caracter i de personalitat. Es per aixo que ha trobat
diferents arees de desenvolupament en la publicitat, I'ambit editorial, técnic, entre d’altres®.
Igualment els il-lustradors es donen a coneixer a través del seu estil grafic d’il-lustracid, el qual
representa la seva empremta personal, aconseguint un toc Unic i distintiu al seu treball (Ramazzini,

2014).

® Més informacic en I'apartat Les opcions de mercat (pagina 21).
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Les noves eines digitals i els processos d’autoedicid facilitats amb I'as dels ordinadors, han obert
una finestra cap a la creativitat i llibertat de creacié dels il-lustradors. A més a més, els nous canals
de distribucié i comunicacid estan facilitant I'accés a un public que actualment , coneix i aprecia
cada vegada més el treball dels il-lustradors. Tal com diu I'autor Fernandez-Coca (2012) Internet
esta jugant un paper molt important a I’"hora de mantenir aquests fluxos de comunicacié entre
il-lustrador i public, fent que cada vegada, les il-lustracions siguin més encertades i proximes a

|"usuari o consumidor.

Altres autors també atribueixen I'éxit de la il-lustracid a les noves eines digitals i al creixement de

nous mitjans:

Amb I'auge dels blogs, les pagines web i mitjans de comunicacié digitals, i gracies, en part, a la
popularitat creixent de nous mitjans com els videojocs, el grafiti i la novel-la grafica, la
il-lustracié per fi comenca a gaudir de cert reconeixement com a disciplina. Els nous territoris i
oportunitats d’autopromocio suposen que el valor, la popularitat i el partit que se li pot treure
a aquesta forma d’art aplicat que es troba en continua evolucié i expansié esta aconseguint

consolidar-la cada vegada més com una matéria de dret propi. (Zeegen, 2012, p. 16)

La il-lustracié esta vivint un dels seus millors moments en els darrers anys, pero a que es deu
aquesta poteéncia viral? Segons l'article de Campos (2015) hem de dir primerament que ens
trobem davant d’una nova generacié d’il-lustradors que expressa mitjancant la il-lustracié allo que
molts joves senten i s’identifiquen, “il-lustradors que han connectat amb un public jove amb les
seves mateixes inquietuds i gustos culturals d’'una manera més directa”. Un dels altres factors que
destaca l'autor i que ha permeés aquest auge és que aquests nous il-lustradors s’han posicionat
com a creadors globals, és a dir “que de la mateixa manera et fan una instal-lacié, un dibuix,
il-lustren un llibre o pinten un mur com si fossin artistes urbans”. Parlem, doncs, d’il-lustradors
polivalents, que tenen un estil molt personal pero que a la vegada, saben adaptar-se a tot tipus

de suports i encarrecs.

Per ultim, el darrer factor més destacable a I’hora de parlar sobre I'auge d’aquesta disciplina, com
bé hem comentat, sdn les xarxes socials. Aquests nous canals de comunicacié tenen un efecte
exponencial i difusor que ha permés fer arribar el treball dels il-lustradors al public de manera facil

i directa. En parlarem més extensament d’aquest fenomen al llarg del treball.
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3.1.4. Les opcions de mercat

Tal com hem pogut coneixer en I'apartat anterior, actualment la il-lustracié compta amb l'auge
del reconeixement i interés del public cap al seu treball aixi com un creixement en les opcions de
mercat, les quals han esdevingut infinites. Tot i aixi, en aquest apartat es descriuen les opcions de
mercat més recurrents en aquesta disciplina segons la Comissié de Professionals de I'Observatori

de la ll-lustracié Grafica.
Publicitat i campanyes:

Les agéncies de publicitat, alguns departaments de publicitat d’algunes empreses i els estudis de
disseny grafic requereixen il-lustradors per poder optimitzar els seus serveis. En aquest extens
camps de la publicitat, la feina de l'il-lustrador normalment consisteix en la creacié d’esbossos,
grafiques i storyboards, tot i que cada vegada sén més les empreses que recorren al treball dels
il-lustradors per promocionar les seves marques. Com bé afirma I'il-lustrador Alex de Marcos en
una entrevista “ara moltes agencies compten amb artistes per a les seves campanyes, en les que
I'il-lustrador és el protagonista. Abans era el que solucionava un problema grafic i treballava en

I'anonimat” (Sanchez, 2015).

Pel que fa a les empreses, que busquen diferenciar-se i destacar els seus productes i publicacions
sobre la competéncia “han comencat a entendre que ostentar una imatge de marca que ofereixi
un enfoc o una visié Unica pot aportar el seu gra de sorra cap a la individualitzacié en aquest
mercat superpoblat” (Zeegen, 2012, p. 57). De tal manera que aquelles campanyes que confien
en la il-lustracio, tenen com a objectiu deixar empremta en la memoria del public, fent que la
imatge de cada producte sigui facilment reconeguda i aconseguint a la vegada, crear una posicié
de marca que faci que el producte tingui una personalitat propia. El mateix autor conclou que
I’associacié directa d’un determinat producte amb I'estil de l'il-lustrador i la identitat visual que
aquest crea per una campanya pot ser beneficiosa si el producte en qiestié gaudeix d’una bona
consideracié o ha aconseguit arribar a I'esperit del public. Aixi, altres companyies s’interessaran
per contractar el mateix il-lustrador, confiant que I’associacié d’estils i de percepcions aporti una

empremta positiva als seus productes o marques.

Dins d’aquesta opcié de mercat de l'il-lustrador dins I'ambit publicitari, també cal tenir en compte
el disseny d’envasos i packaging, des d’on la il-lustracié assegura una crida d’atencié sobre el
producte, produint un efecte de reclam, mirada, observacio i sorpresa en el client (Fernandez-

Coca, 2012).
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Premsa

Cada mes sorgeixen centenars d’encarrecs pels il-lustradors en premsa i revistes. La importancia
d’aquesta disciplina en aquest ambit és molt important, ja que “la il-lustracié realitzada per a
premsa i revistes té la missid de facilitar I'enteniment de la noticia. El titular i la mateixa il-lustracié
capten la nostra atencié i ens conviden a llegir la noticia, I'article d’opinié o reportatge”
(Fernandez-Coca, 2012, p. 210). El mateix autor distingeix entre dos tipus d’il-lustracio
periodistica: la documental i la interpretativa. La primera compleix una missié similar a la de Ia
fotografia i son moltes les vegades que la substitueix. El seu caracter és descriptiu i testimonial
mentre que les il-lustracions interpretatives sén aquelles en les que l'il-lustrador aporta la seva

propia visio del text, presentant una versié que moltes vegades té un caracter simbolic.
Editorial

Dins d’aquest apartat s’inclouen tot tipus d’il-lustracié que adorna, documenta o sosté el text d’un
llibre. En aquest apartat ens referim des de I’'album i la novel-la il-lustrada, al llibre de text, comic
o la il-lustracié cientifica i técnica. Zeegen (2012) completa que “en el moén editorial, els sectors
gue han mostrat un major interes pel treball dels il-lustradors sén els llibres infantils, els titols de

ficcid i algunes vegades, els manuals técnics” (p. 64).

La il-lustracio és utilitzada en els llibres des dels inicis d’aquest, encara que va ser a partir de la
invencid de la impremta quan el treball dels il-lustradors va poder viure un major impuls. Tal com
corrobora Zeegen (2012) “el llibre va ser, probablement, el primer mitja de treball verdader per
als il-lustradors” (p.64). L'autor afegeix que la relacio entre el llenguatge escrit i la imatge

il-lustrada sempre ha sigut molt especial, ja que aquesta ultima ajuda al text a prendre vida.

Un altre suport que moltes vegades requereix la feina de l'il-lustrador en I'ambit editorial és la
portada, ja sigui de llibres o premsa. La coberta d’un llibre és un element essencial per a la
promocié d’aquest. Fernandez-Coca (2012) afirma que la portada ha de cridar I'atencié del lector

i transmetent rapidament una idea sobre la publicacid.

Per altra banda, comunicar a partir d’'una historia visual, és a dir, mitjancant un comic o una
novel-la grafica, és una opcié de mercat molt potent pels il-lustradors. Hi trobem molts géneres
diferentsiil-lustradors que es dediquen especialment a aquesta opcié de mercat. A més a més, la
seva aplicacié a vegades no només recau en el comic en si, sind que la publicitat també utilitza

aspectes visuals del comic per explicar-nos altres histories.
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Audiovisual, animacié i multimédia

En aquest apartat parlem de tot allo que relaciona la il-lustracié amb el cinema, televisid, musica...
i també amb I’extens camp de les noves tecnologies. “La il-lustracié aplicada a I'animacié
tradicional o a la digital té un Us creixent, amb produccions per a cinema, televisio, videojocs, webs
i interactius (...) A causa del rapid desenvolupament de les noves tecnologies, les aplicacions
multimedia sén un ambit molt flexible en el mercat, amb poques regles basiques” (Comissié de

Professionals de I’Observatori de la ll-lustracié Grafica, 2011).

Segons Fernandez-Coca (2012) 'animacid per ordinador és un camp de I'audiovisual que aglutina,
sota una denominacié comuna, tota una série d’opcions de mercat per a l'il-lustrador: des de
I'animacié per ordinador 3D, I'animacid 2D o I'animacié Stop Motion fins a la realitzacié

d’storyboards, layouts, modelat de maquetes per videojocs...
Moda i merchandising

En I'ambit de la moda la il-lustracié no només esta present en el moment de creacié d’esbossos
per comencar a desenvolupar les peces de roba, siné que també es troba en altres processos, ja
gue és dins d’aquest sector on veiem com moltes marques confien en el treball dels il-lustradors
per dissenyar els estampats dels seus teixits. Aixi doncs, “existeixen casos en que els autors poden
cedir drets de les seves obres per la seva reproduccid en peces de vestir o altres productes téxtils”

(Comissio de Professionals de I’Observatori de la Il-lustracié Grafica, 2011).

A part del mateix sector i la il-lustracié de premsa de moda i tendéncies, “el recent augment en el
reconeixement de la il-lustracié de moda ha vingut de la ma de nombroses marques de moda
independents i d’altres de major envergadura amb I'objectiu de dirigir les seves campanyes cap a

un public més jove” (Zeegen, 2012, p.69).

Pel que fa al merchandising, podem trobar tot tipus de productes que fan Us de la il-lustracio: des
de targetes de felicitacid, objectes de regal, productes de papereria, calendaris, joguines... on

s’estampen els dibuixos, sigui per una marca en concret o per comercialitzacié propia.

A més a més de les opcions de mercat en les que pot treballar I'il-lustrador, cal dir que també és
important tenir en compte des d’on i per a qui treballa. Aixi doncs distingim entre aquells
il-lustradors que treballen en una agéencia de publicitat, departament de comunicacié d’una
empresa o estudi grafic; aquells que treballen amb agent o agéncies d’il-lustradors, les quals
s’ocupen de representar-lo i promocionar-lo; i els il-lustradors freelance, els quals treballen per

encarrecs de diferents marques i es dediquen a la seva propia promocié.
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3.2. EL CONCEPTE D’AUTOPROMOCIO

III

Entenem l"autopromocié com la unié dels conceptes auto (“per si sol”) i promocid, entesa com a
“u . ’ P N -

conjunt d’activitats que tracten d’informar sobre els beneficis que reporta un producte o un
servei, de persuadir el mercat objectiu que el compri i de recordar als clients actuals |'existéncia i
els avantatges del producte o el servei perqué no deixin de comprar-lo” (Diccionari d’Economia i

Empresa, 200, p. 263).

La tasca d’autopromocié és una feina pacient i minuciosa. Segons Kleon (2014) no n’hi ha prou en
fer bé el nostre treball. L’autor afirma que “perqué algu et trobi, has de ser trobable” i que aix0
s’aconsegueix ensenyant i compartint el teu treball, coneixements i idees. Els artistes depenen
d’alld que puguin aportar: les idees que comparteixen, la qualitat de les connexions realitzades i

les conversacions que inicien.
Kleon (2014) resumeix en deu consells la tasca de promocionar el treball d’un artista:

1. No fa falta ser un geni: actuar com un amateur també té els seus beneficis ja que “Com que té
poc a perdre, els amateurs estan desitjant provar coses i compartir els seus resultats. S’arrisquen,
experimenten i segueixen la seva propia intuiciod (...) son aprenents vitalicis” (Kleon, 2014, p. 15).
Segons l'autor, la clau recau en trobar el nostre estil i expressar-lo, ja que “si el teu treball no esta

a la xarxa, no existeix” (p. 23).

2. Pensar en el procés, no en el producte: cal ensenyar el nostre espai de treball. “Per molts
artistes, especialment per aquells que van néixer a 'era predigital, aquesta forma d’oberturaiila
potencial vulnerabilitat que comporta compartir el propi procés constitueixen una idea
aterridora” (p. 36). Tot i aixi, al compartir el procés quotidia i les coses que realment ens importen,
es pot construir un vincle Unic amb el nostre public. “Si penges material accessible publicament i
de manera continuada, pots consolidar una relacié amb els teus clients, que aixi poden conéixer a

la persona que hi ha darrere dels productes” (p. 37-38).

3. Comparteix quelcom petit cada dia: elegeix cada dia una petita mostra que puguis compartir.
Des de fonts d’inspiracio, I’execucio del projecte, al producte final. Tot i aixi “recorda sempre que
tot el que pengis a Internet es converteix en material public (...) aixi que no publiquis coses que

no vols que pugui veure absolutament tot el mén” (p. 57).

4. Obre el teu gabinet de curiositats: ensenyar que t’agrada i quins sén els teus interessos et
servira per envoltar-te de persones que també els hi agraden les mateixes coses. “Si comparteixes

el treball d’altres persones, és el teu deure reconeixer degudament a aquests autors” (p. 84),
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d’aguesta manera es crea una xarxa de vincles que permet fer corre el teu treball i coneixer-ne

d’altres.

5. Explica bones histories: “el nostre treball no parla per si mateix. Els éssers humans volem saber
d’on venen les coses, com han sigut fetes i per qui” (p. 93). Les histories que expliques sobre el
treball que fas produeixen un gran efecte en la resposta de la gent, en qui el veu i com I'entén. |
cal tenir-ho present, ja que el que la gent sent i entén en relacié al teu treball afecta la valoracid
del mateix. Cada accié que fem amb el nostre treball constitueix una petita peca de la narracié
gue estem construint constantment. També hem de tenir en compte a qui ens dirigim, fer-ho de

forma directa i franca i sobretot, valorant el seu temps.

6. Ensenya el que saps: pensa sobre alldo que pots compartir sobre el teu procés de treball i que
pugui resultar util a qui t'esta seguint. “Quan ensenyes a algi com fer el teu treball, estas generant
més interés pel teu propi treball. La gent se sent més propera al que fas quan deixes que

s’aproximin a tu” (p. 119).

7. No et converteixis en un spam-huma: “si només et dediques a donar-te autobombo a la xarxa,
ho estas fent malament. Has de ser un connector” (p. 127). Cal que ens preocupem també pels
altres i aprenguem a escoltar al nostre public, sobretot aquells que comparteixen els mateixos
gustos o una missid similar a la nostra. Es tracta de generar converses i també observar. Si només

ens mirem a nosaltres mateixos, no aconseguirem apropar-nos al nostre public.

8. Aprendre a encaixar els cops: “quan exposes el teu treball al mdn exterior, has d’estar preparat
(...) guant més gent conegui el teu treball, més critiques rebras” (p. 149). Recorda que cada critica
és una nova oportunitat per seguir fent més el teu treball pero també s’ha d’aprendre a distingir

aquelles critiques que soén utils i les que no.

9. Vendre’s: ja sigui per demanar donacions, organitzar una campanya de micromecenatge o
vendre els teus productes i serveis, I'autor afirma que “demanar diners a canvi del teu treball és
un salt que s’ha de donar només quan tinguis la seguretat que el que ofereixes al mén exterior és
suficientment bo per pagar per allo” (p. 168). També recomana mantenir la teva propia llista de

correus o obrir una plataforma de newsletters a la que la gent es pugui subscriure.

10. Persisteix en el teu afany: no abandonis la teva vocacid, sigues perseverant i insisteix. L'autor
afirma que cada projecte és com una reaccid en cadena, que ens permet aprendre i generar de
nous. Tot i aix0, afirma que també és molt important saber desconnectar del treball i aprendre a

comencar de nou.
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3.2.1. L’autopromocié en el mén de la il.lustracié
Un dels reptes que comporta treballar com artista és el de I'autopromocio.

Per un il-lustrador que intenti obrir-se cami en la professié i donar-se a coneixer o a promocionar
el seu treball, cal que aquest, primerament tingui clar i determini els seus propis objectius i estudii
el mercat que I'envolta: coneixer les tendéncies que es publiquen, quines empreses treballen en

el sector... (Comissié de Professionals de I'Observatori de la ll-lustracié Grafica, 2011).

Avui en dia resulta crucial per la nova generacidé d’il-lustradors dominar i comprendre I'art de
I"autopromocid. Zeegen (2012) afirma que “ser capac de vendre, promoure i, en general, informar
a aquells que encarreguen les il-lustracions sobre el nostre treball és tan vital per treballar en el

sector com la capacitat de crear una imatge partint des de zero” (p. 127).

Trobem diferents eines que permeten generar aquests fluxos d’autopromocid, ja siguin
analogiques, com els portfolis fisics, o digitals, com les pagines web, blogs o xarxes socials. Cal
remarcar que “la clau per una promocidé positiva és assegurar-se que tota comunicacié esta
enfocada al public concret adequat” (Zeegen, 2012, p. 127). Per tant els suports que utilitzaran els
il-lustradors per relacionar-se amb directors d’art i agencies, seran diferents dels que utilitzaran
per comunicar-se amb el public en general. A més a més, és vital que aquestes eines estiguin

actualitzades i puguin plasmar la situacié actual de I'artista.

Cada vegada trobem més canals que poden ajudar als professionals d’aquest sector a donar-se a
coneixer i a promocionar el seu treball, fent que, conseqlientment, la competencia augmentii que
aquests es trobin més atapeits. De tal manera que destacar sobre la resta i aprendre a

individualitzar el treball sigui un dels objectius principals de I'autopromocio.

El cami de I'autopromocié de l'il-lustrador independent pot ser lent i dificultds. Tal com Zeegen
(2012) afirma: “Forjar una carrera pot suposar tanta paciéncia com experiéncia i sort. Saber com
vendre el teu propi treball, mantenir l'interes del client i constituir-se una reputacié professional
és una feina minuciosa” (p. 125). A més a més de ser una tasca pacient, cal dedicar-hi hores i
planificar-se correctament i, encara que pugui resultar quelcom rutinari i dificil de mantenir, és

vital per poder assegurar un flux de feina constant per a l'il-lustrador.
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3.2.1. La creacié d’'una marca personal

Podem dir que tots aquells mecanismes d’autopromocidé que utilitza I'il-lustrador sén els que
permetran crear la seva marca personal, entesa per Moreno (2012) com el conjunt de percepcions

i experiéncies que té una persona en tenir relacié amb una altra.

El concepte de marca personal va néixer com una técnica per aconseguir feina. Arran de la seva
publicacid The brand called you (1997), Tom Peters és considerat un dels precursors d’aquest
terme. En la seva publicacié afirmava que tot el que fem ens defineix i que avui en dia, per estar
dins del mercat, el nostre treball més important és ser el venedor de la nostra propia marca.
Segons Peters (1997) per poder crear la nostra marca personal hem de preguntar-nos les seglients

questions:

- Qué ens fa diferents?

- Quin és el nostre terreny de joc?

- Quin és el nostre poder d’influéncia?
- Quin és el nostre grau de lleialtat?

- Quin és el nostre futur?

Segons Nufez (2013) una marca personal és la gestid d’un perfil personal com si fos una marca.
Partint d’aquesta base, les marques personals, igual que les altres marques tenen: un to de
comunicacio definit, uns objectius, una cartera de productes/serveis i uns valors diferencials que
permeten destacar-se per davant la seva competéncia. La mateixa autora ens resumeix els passos

de creacid d’'una marca personal en els seglients apartats:

Plantejar-se i definir els objectius, expectatives i valors

- Definir el nom que tindra la marca personal

- Definir les paraules clau que defineixen la marca personal de manera professional

- Definir el missatge que es transmetra durant el desenvolupament de la marca personal
- Definir els valors que es volen transmetre

- Definir el to de comunicacié que s’utilitzara

- Definir laimatge i el disseny que tindra la marca personal: logos, tipografies, colors...

- Seleccionar els canals on tindra preséncia la marca personal

- Crear un calendari editorial per definir les accions de promocié

- Crear un calendari de continguts per les xarxes socials

- Definir accions especials (presentacions, tallers, xerrades...)

27



Encara que aquests passos resultin definits a grosso modo i no només serveixin per als
professionals de la il-lustracié, resultara essencial que aquest els tingui en compte a I’"hora de
definir la seva propia marca personal per poder dur a terme una estratégia d’autopromocio

coherent i eficient.

En el seglient apartat, veurem més exhaustivament la creacié d’aquesta marca personal dins de

I’entorn digital.

3.2.2. La identitat digital

Abans de parlar sobre les eines digitals, les quals ajudaran a 'artista a donar-se a coneixer a través
d’Internet, és important tenir clar el concepte d’identitat digital, el qual va lligat estretament amb

el de marca personal.

Des de mitjans de la decada dels noranta, Internet és utilitzat com una eina de projeccié, difusio i
relacié molt potent que pot ser molt beneficiosa per tots aquells que vulguin promocionar el seu

treball.

Ser al ciberespai significa tenir una representacié d’'un mateix, una identitat digital que es va
construint a partir de la propia activitat a Internet i de I'activitat dels altres. Aquesta representacio
virtual és la que ens permet interactuar en el ciberespai, projectar una personalitat i difondre una
trajectoria personal o professional per tal d’aprendre i compartir informacié (Giones & Serrat,

2010).

Hi ha dues perspectives envers la projeccid d’aquesta identitat digital. Una és creure que la
preséncia virtual significa un perill per a la seguretat personal, mentre que I'altra és entendre Ila
construccié de la identitat a la xarxa com una oportunitat d’aprenentatge tant personal com

professional (Freire, 2009b).

“En una societat on la presencia digital és cada vegada major, la cerca per guanyar-se I'atencié del
client és constant” (Fernandez-Coca, 2012, p. 172). Per tant, la construccié de la identitat digital

esdevé quelcom basic per destacar i estar en contacte amb el public.

Es important tenir en compte i treballar la nostra preséncia a internet, ja que si aquesta no es
treballa, és possible que altres ens l'estiguin construint, conscientment o inconscientment
(Moreno, 2012). Parlem doncs de la nostra reputacioé online i la manera que exercim la nostra
activitat i preséncia en la xarxa. Segons Solve (2007), la reputacio és “un component clau de la

nostra identitat, reflecteix qui som i defineix com interactuem amb els altres”. La reputacié rau en
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I'opinid que altres persones tenen d’un subjecte, per tant, pren importancia el fet de tenir present

qui parla de qui, en quins llocs i de quina manera. (Giones & Serrat, 2010)

Tant pels il-lustradors com per tot tipus de professionals, cal conéixer els recursos que Internet
ofereix si el que pretenem és promocionar-nos. Trobem tres eines basiques que contribueixen a
la creacié de la identitat digital: la web personal, el portfolio digital i les xarxes socials. Cap
d’aquestes eines exclou I'altre i en molts casos trobem que el portfolio es troba inclos dins la web
personal o exposada en les xarxes socials. Tal com afirma Zeegen (2012) “Tenir un lloc web és
imprescindible, com també ho sdn creixentment els blogs i la preséncia a les xarxes socials” (p.

137).

Actualment tots estem influenciats per la immediatesa i és gairebé crucial que amb un simple clic
el public pugui veure la feina de l'il-lustrador. La presencia a Internet té el proposit d’aconseguir
gue els buscadors puguin indexar correctament alld que pretén ser visualitzat pels professionals,
permetent que les cerques dels nostres clients a les xarxes siguin correctes. Les eines digitals sén
infinites pero com a conclusio, Fernandez-Coca (2012) afirma que “triem el que triem, I'important

és anar generant la nostra identitat digital, la nostra reputacié online a poc a poc” (p. 86).

3.3.LAWEB 2.0 | LES XARXES SOCIALS

A mitjans de la primera década del segle XXl es va produir la consolidacié d’una segona etapa de
la World Wide Web, generalment identificada amb el terme “Web 2.0” (popularitzat per O’Reilly
Media el 2004). Les noves caracteristiques d’aquesta segona fase van ser introduides per una série
de tecnologies basades en arquitectures de participacid, en les que I'usuari esdevé proveidor dels
continguts del lloc que visita, afegint valor a les noves aplicacions web mentre fa Us d’elles (Martin,

2012).

Aixi doncs entenem el terme de Web 2.0 o Web Social com una denominacié que engloba un gran
nombre d’espais basats en el principi d’'una comunitat d’usuaris. Es pot entendre com 2.0 “totes
aquelles utilitats i serveis d’Internet que se sustenten en una base de dades, la qual pot ser
modificada pels usuaris del servei, ja sigui en el seu contingut (afegint, canviant o eliminant
informacié o associant dades a la informacid existent), o bé en la forma de presentar-los, o en

contingut i forma simultaniament” (Ribes, 2007).

Martin (2012) afirma que la web 2.0 es caracteritza, en gran mesura per 'activitat de comunitats

o xarxes socials, els quals conformen espais d’interrelacié humana. Fonseca (2014) afirma que la
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creacid i evolucid de les xarxes socials recau en la mateixa evolucié d’Internet i defineix les xarxes
socials com I’evolucié de les tradicionals formes de comunicacié de I'ésser huma, les quals han
avancat amb I'Us de nous canals i eines, i que es basen en la creacidé, coneixement col-lectiu i
confianca generalitzada. Aquests canals bilaterals han permeés una interaccié cada vegada major
amb els usuaris, fent que siguem més actius en el mén virtual i que, consegiientment ens hagim

convertit en gestors de continguts.

Avui en dia podem valorar, avaluar el contingut d’Internet i agrupar-nos en xarxes socials per
compartir diferents mitjans informatius, com fotografies, videos... Aquestes xarxes socials estan
actives en tot moment i no requereixen una preséncia fisica, de la mateixa manera que els seus
membres poden trobar-se en qualsevol part del mén, eliminant tot tipus de barreres d’espai i
temporals. D’aquesta manera, les eines 2.0 acceleren els processos de relacid, i a la vegada, els

fan més senzills i eficacos (Moreno, 2015).

Existeixen molts tipus de xarxes socials. Depenent dels usuaris que les integrin i els seus interessos,

Moreno (2015) les divideix en:

= Xarxes socials generalistes (o horitzontals): en aquestes poden participar tot tipus
d’individus, sense limitacié d’edat, sexe, interessos o ambits culturals. Trobem Facebook,
Twitter i Google + principalment.

= Xarxes socials de ninxol (o verticals): sén plataformes especialitzades, en les que els
membres estan units per un interés comu, un objectiu o area geografica... existeixen

moltes i es poden subdividir en:

- Professionals: destinades a I'Gs professional de lindividu, com LinkedIn, la més

important, i d’altres com Viadeo o Xing

- D’oci: com My Space (musica); Pinterest i Flickr (fotografia), i altres moltes de petita
dimensid i molt especifiques, com poden ser CatMoji (per amants dels gats), Dogster

(dels gossos), Librote (de llibres), etc.

- Geografiques: sén petites xarxes socials per a ciutadans d’una localitat, d’'una
determinada procedéncia, raca o religié: o inclis per persones d’una edat similar (com
Post55 o 60ymas), per solters (Singelsmania)... (p. 25-26)

Actualment trobem un gran ventall de xarxes socials, un fet fomentat per la velocitat amb la qual

sorgeixen, es popularitzen i es deixen d’utilitzar. Tal com adverteix Fernandez-Coca “I'important

no és estar en totes elles, sind en saber triar bé en quines estar” (p.86). Aixi doncs, “és dificil

30



recomanar a l'usuari en quines xarxes socials ha d’estar present, ja que tot depén de I'objectiu

gue busqui satisfer” (Moreno, 2015, p. 46).

Les xarxes socials no només han influit en la manera de relacionar-nos i de treballar, sind també
en la manera de buscar feina. Segons Moreno (2015) el 70 per cent dels responsables de recursos
humans busca els candidats pels seus processos de seleccid en les xarxes socials professionals; de
la mateixa manera que quan sol-licitem un lloc de treball no només s’estudia en deteniment el

nostre curriculum, sind que també rastreja la nostra preséncia online.

3.3.2. Les principals xarxes socials

Segons el VIl Observatori de Xarxes Socials realitzat entre Arena i The Cocktail Analysis (2015) les

principals xarxes socials utilitzades sdn les segiients:

Principales Redes Sociales

Facebook 81% 12%
1. Facebook ‘
Twitter 22% 34% 1%
2. Twitter Linkedin 22% 42% 9%
3. Linkedin instagram 5% I
4. |Instagram Pinterest [REEY 15% 26%
5. Pinterest Teeri JB s ST
; Fickr 32 12% INNEE 25
6. Tuenti ok 3 N
. Tumblr 37 0% [NECNEE ~ cc%
7. Flickr
= Con perfil activo Con perfil inactivo o lo cemé = La conoce pero nunca ha tenido perfil No la conoce
8. Tumblr

Figura 1. Principals Xarxes Soxials. VIl Observatorio de Redes Sociales.
(The Cocktail Analysis & Arena, 2015).

A lI'informe es constata que la penetracié d’usuaris de xarxes socials entre internautes habituals
es manté estable des de 2011: nou de cada deu tenen almenys un compte actiu en una de les
principals xarxes socials. Tot i aixi, trobem un lleuger augment sobre el nombre de comptes actius
per usuari. Pel que fa al creixement d’aquestes xarxes socials en els ultims sis anys, podem veure
qgue Instagram, LinkedIn i Pinterest, adquireixen un pes més rellevant, mentre que Facebook i

Twitter mantenen la seva tendéncia d’estancament.
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2012

2011 2015

2010 @ 2014

2009 2012 FA3

u Con perfil activo = Con perfil inactivo o cerrado Sin cuenta
(*) El descenso en la penetracién de Tuenti en

Base 11 Oleada - 2009 llO\uﬂt-ZJlO 1V Oleada - 2011 VOE:&-Z—DIQ Vi Oleada - 204 VE Oleada - 2015 2014 esta a'cc[ado DUf CXC'U” dC Ia muestra a
Total intemautas (n=1.545) (n=1.793 (n=1.304) (n=1.557 (n=1.200) (n=1.004)

menores de 18 aios

Figura 2. Creixement de les Xarxes Socials. VI Observatorio de Redes Sociales. (The Cocktail Analysis & Arena, 2015).

.. . . s . 7
El mateix informe destaca que tres de cada quatre usuaris de xarxes socials son multipantalla’,

fent estrényer el vincle entre els usuaris i aquestes plataformes 2.0.

Pel que fa a la preséncia de marques en les xarxes socials, afirmen que dos de cada tres usuaris
les segueixen en aquestes plataformes, convertint les xarxes socials en canals totalment valids per

establir contacte entre usuaris i marques.
Facebook

Facebook és la xarxa social lider, totalment instaurada i estesa en els habits dels usuaris tal com

afirma I'Ultim Observatori de Xarxes Socials (Aena, The Cocktail Analysis, 2015).

Facebook és la xarxa social universal. Va ser creada I'any 2004 per Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Chris Hughes i Dustin Moskovitz. Amb més de 1.450 milions d’usuaris arreu del planeta,
és la plataforma recomanada per estar en contacte amb amics i coneguts, per coneixer gent nova
o per establir amistat amb altres usuaris de gustos afins. També serveix per mantenir-nos
informats, seguir les pagines que ens interessen o crear grups tancats per establir converses sobre
temes comuns. Si es té una empresa, també és convenients crear una pagina en aquesta xarxa
social (Moreno, 2015). “L’objectiu de Mark Zuckerberg és que funcioni com una extensio online
de la nostra vida quotidiana i ens serveixi per estar en contacte amb els nostres amics a través

d’internet” (Moreno, 2015, p. 59).

7 Que pot utilitzar simultaniament diversos dispositius digitals amb pantalla (TERMCAT, 2016).
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Segons Arena i The Cocktail Analysis (2015) set de cada deu usuaris segueixen marques a
Facebook, dels quals quatre de cada deu interactuen activament amb elles (consulten el seu perfil,

comenten, comparteixen continguts...).
Twitter

Uneix-te a la conversacio és el lema que des de 2006 ha permes a Twitter atraure a més de dos-
cents milions d’internautes de tot el mdn, els quals publiquen diariament uns cinc-cents milions
de missatges, anomenats tuits, en aquesta xarxa social (Pano & Mancera, 2014).

Moreno (2015) defineix Twitter com una xarxa d’entreteniment informativa. Afegeix que “I’'usuari
podra utilitzar-la tant per estar al dia de I'actualitat general o dels temes que l'interessin com per
Ilancar els seus missatges, expressar la seva opinid i ser font d’informacié per altres usuaris. Es

poden coneixer persones amb interessos comuns i inclds establir una conversacié amb ells” (p.

48).

Pel que fa a la preséncia de marques en aquest canal, el VIl Observatori de Xarxes Socials realitzat
entre Arena i The Cocktail Analysis (2015) afirma que sis de cada deu usuaris segueixen a marques
per Twitter. D’aquests, un 43% tenen un comportament proactiu amb la marca i interacciona amb
ella. La categoria de mitjans de comunicacid és la més rellevant, seguida per la de tecnologia, oci

i moda.
Linkedln

LinkedIn és una xarxa de contactes professionals que persegueix la finalitat de relacionar els seus
usuaris a través de perfils i empreses. Es important recalcar que LinkedIn no només serveix per
buscar treball, siné que també permet crear una xarxa de contactes entre professionals i diferents

sectors.

Qualsevol persona pot crear-se un perfil en aquesta xarxa i completar la informacid d’aquesta amb
totes les dades que desitgi, relacionades principalment amb la seva professié i formacid
académica. D’aquesta manera els usuaris i empreses podran connectar, ja sigui per objectius

laborals, col-laboracions, associacions, etc. (Blazquez & Borras, 2015).

Per tenir un perfil eficac, 'usuari ha de ser actiu en aquesta xarxa social. L’accid i el moviment
afavoreixen a un major posicionament de la identitat digital de I'usuari. Segons Blazquez i Borras
(2016) es produeix una retroalimentacid, ja que, a major activitat major nombre de contactes, i a

major nombre de contactes major activitat i millor posicionament.
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Instagram

Segons Moreno (2015) “una altra de les aplicacions socials mobils més importants és Instagram”.
Aquesta es va llencar a I'octubre de 2010 per jOS i va arribar a Android I'any 2012, dies abans de
ser comprat per Facebook per 1.000 milions de dolars. “A Instagram els usuaris se segueixen els
uns als altres per compartir fotografies i videos als quals se’ls poden afegir filtres, marcs i diversos
tocs de retoc d’'imatge. En I'actualitat compta amb més de 350 milions d’usuaris en tot el mén”

(Moreno, 2015, p. 36).

Segons el VIl Observatori de Xarxes Socials realitzat entre Arena i The Cocktail Analysis (2015) a
Instagram, tot i que el seguiment de marques es troba per sota de Facebook i Twitter, el nivell
d’interaccié és més alt. La meitat dels que segueixen marques tenen una relacié més activa a
través de comentaris, likes, hashtags... La moda és el sector que més lideratge té en aquesta xarxa

social, seguit de la salut i bellesa.
Pinterest

Pinterest és una xarxa social basada en la imatge que proporciona les eines necessaries perque
I'usuari organitzi, conservi, comenti i comparteixi imatges i videos classificant-los en taulers o
carpetes d’arxius, categoritzats per les tematiques escollides per I'usuari (Fondevila, Herrado,

Beriain & del Olmo, 2013).

Tanmateix, Pinterest també s’ha definit com un taulell d’idees, inspiracions, imatges i desitjos

actuant, en definitiva, com un aparador per l'usuari (Fonoll, 2012).

Fondevila et al. (2013) afirmen que en comparacio a altres xarxes socials (com Facebook o Twitter),
Pinterest es caracteritza pel seu impacte visual i senzillesa, fent que des de la seva creacid, el marg

de 2010, hagi pogut experimentar destacable creixement.

3.3.3. El concepte d’interaccié i engagement

Es important tenir en compte dos conceptes que al cap i a la fi, acaben sent els objectius principals

de la nostra preséncia en les xarxes socials. Ens referim a la interaccié amb I'usuari i 'engagement:

Segons Mejia Llano (2013) la interaccié amb l'usuari és entesa com “I’accié de generar un vincle
emocional entre 'empresa i la seva comunitat en les xarxes socials (seguidors o fans), animant-la
a interactuar amb I'empresa, fent clic en el botd “M’agrada” o bé iniciant una conversacioé a través

d’un comentari”.
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Mentre que Fernandez (2013) defineix que “I’engagement - entés com a compromis - és quelcom
més que el nombre d’interaccions (...), no es defineix a través de gustos, comentaris, accions, RTs

o impressions. Aquesta activitat és simplement el resultat de la participacié”.

Per aclarir aquests dos conceptes, Campos (2015) els diferencia afirmant que I’engagement és el
grau de compromis que un usuari manté amb una marca, independentment del fet que hi pugui
interactuar o no amb ella a les xarxes socials, sent-li fidel i seguint els seus moviments en qualsevol
canal; mentre que les interaccions sdn exclusivament aquelles accions que realitza l'usuari en les

xarxes socials.

3.3.4. L’estratégia de continguts en xarxes socials

El marqueting de continguts ha esdevingut en els ultims anys un concepte clau a I’hora de definir
les estratégies i tactiques d’una marca. Ens referim a marqueting de continguts quan I'estrategia
utilitzada per les marques es basa en generar diferents tipus de continguts Utils i interessants que

generen una reaccié positiva en l'usuari (Nufiez, 2013).

Pulizzi i Barret (2009) afirmen que “el marqueting de continguts és I'art d’entendre exactament

gué necessiten saber els teus clients i entrega’ls-hi de manera pertinent i convincent”.

El contingut comunica, transmet informacié i manifesta una experiéncia o relaci6 amb el
consumidor. Segons Nichols (2015) el contingut digital és “aquella informacio creada per algun
individu i emmagatzemada en un format digital amb la capacitat de ser compartida (o no) en el

futur” (p. 2).

L'objectiu que persegueix una estrategia de marqueting de continguts en les xarxes socials és fer
créixer el nombre de fans i, seguidament, el nombre de conversions de fans a clients mitjancant
un contingut més interessant i viral. Tal com defineix Nichols (2015) es tracta de donar el contingut

adequat a 'usuari adequat en el moment adequat.
Dins I'extens mon de l'estratégia de continguts, Nufiez (2013) ens planteja quatre tipus
d’estratégies de continguts en xarxes socials:

- Augment de la comunitat de seguidors

- Engagement amb els continguts

- Difusid de continguts

- Conversio de fans a clients
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Podem resumir-les juntament amb les métriques que permetran mesurar la seva efectivitat en la

taula seglient:

ESTRATEGIA  Comunitat Engagement  Difusié (Viral) Convesié
METRIQUES - Nous - Likes, Preferits - Tuits i Retuits - Nous registres
SEgUElers - Comentaris ¢l GoninEns - Noves compres
- Clics en ) Contmguts - Descarregues de
: compartits :
continguts continguts

- Publicacié dels gratuits
continguts en

altres mitjans

online

- Visites al perfil

Taula 1: Estrategies i métriques del marqueting de continguts. Elaboracid propia a partir de Nufez, V. (2013)

3.3.5. Els continguts en les xarxes socials

Els perfils que aconsegueixen grans nivells d’interaccié mitjancant les seves xarxes socials,
ofereixen als seus seguidors un mix de continguts que reflecteixen els seus valors, aconseguint

enganxar a una comunitat d’usuaris (Lépez, 2015).

A I'hora d’elaborar una estratégia de continguts per les xarxes socials, Lopez (2015) estableix tres

grans categories, les quals han de mantenir un equilibri entre si:

a. Branded Content: aquells continguts relacionats directament amb la nostra activitat sense
parlar directament de nosaltres.

b. Promotional Content: tot aquell contingut relacionat directament amb el nostre producte.
Novetats, campanyes publicitaries, concursos, promocions, etc.

C. Relational Content: aquells continguts que estan dins del nostre univers de marca.
Mitjancant aquest contingut podem generar una bona quantitat d’usuaris i oferir

experiencies i sensacions diferents.

Dins de I'estratégia de continguts també caldra definir el to i el llenguatge de comunicacié que
utilitzara la marca per comunicar-se amb el seu public. Segons Nufiez (2012) el to dependra del
canal i sobretot del consumidor. Per escollir-lo, primerament, hem de tenir en compte el proposit
del nostre missatge, és a dir, saber que és el que volem aconseguir al comunicar-nos amb els
nostres seguidors. Nufiez (2012) els divideix en: engagement, educar, entretenir/divertir, vendre

i comunicar.
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A partir d’aqui, I'autora també defineix els diferents tipus de tons que podem utilitzar per
enganxar als usuaris: corporatiu, informal, proper, humoristic, demostratiu, testimonial o

informatiu.

3.3.6. Els influencers i les marques en les xarxes socials

L'estrategia de col-laboracié portada a terme entre empreses i persones influents o rellevants d’un
determinat sector de manera que ambdues es beneficiin de forma conjunta rep el nom de
marqueting d’influéncia. Aquesta es basa en la capacitat d’identificar liders d’opinié — prescriptors
d’una marca -, ja sigui basant-se en el nombre de seguidors, likes, o comentaris, que poden ajudar
a una marca a connectar de forma natural i espontania, no invasiva, amb el seu public objectiu.
Aquest tipus d’usuaris solen generar una comunitat al seu voltant amb un fort engagement i sén

facilment detectables (Castellé & del Pino, 2015, p. 22 — 50).

Segons el VII Observatori de Xarxes Socials realitzat entre Arena i The Cocktail Analysis (2015) un
de cada tres usuaris recorda haver vist accions conjuntes entre influencers i marques en les xarxes

socials.

Segons el mateix informe, col-laborar amb influencers resulta una eina d’allo més util per descobrir
una marca als usuaris. No obstant, també se senyalen debilitats, principalment sobre la credibilitat

d’aquests continguts, molt condicionats per la confianca que generi Iinfluencer en questid.

Es important que tinguem en compte la figura de l'influencer, donat que un gran nombre
d’il-lustradors que compten amb milers de seguidors en les xarxes socials actuen com a tal, iniciant

col-laboracions amb diferents marques i actuant com a ambaixadors d’aquestes.

3.3.7. Les xarxes socials i els il.lustradors

L'auge de les xarxes socials suposa per a l'il-lustrador una gran oportunitat per aconseguir
visibilitat i vendre’s. Segons Fernandez-Coca (2012) no es tracta de compartir coses personals amb

tercers, sind de crear espais que facilitin poder compartir el nostre treball.

Kleon (2014) afirma que les xarxes socials son un lloc perfecte per compartir actualitzacions
diaries. El mateix autor admet que no és necessari estar en totes les plataformes, sind escollir les
més convenients segons el teu treball i el tipus de public que vulguis arribar. “La gent del cinema

sol utilitzar Youtube i Vimeo; a la gent del mén empresarial els hi agrada molt, per alguna estranya
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rao, LinkedIn; els escriptors estimen Twitter; i els dissenyadors i artistes visuals solen optar per
Tumblr, Instagram o Facebook. El paisatge esta en constant transformacid; noves plataformes

apareixen i altres desapareixen” (p. 52).

El IV estudi El Mercat d’Art Online 2016 que realitza anualment I'asseguradora Hiscox, confirma
gue Facebook i Instagram sdn les xarxes socials més influents pels compradors d’art online. Encara
gue Facebook és la xarxa social preferida pels apassionats de I'art, Instagram ha experimentat un
gran creixement en I'Gltim any i s’ha convertit en una de les plataformes més desitjades per

artistes, galeries, museus i compradors.

La rad del seu éxit recau en la difusid dels seus continguts visuals, tant en les fotos, que reben el
doble de likes que els missatges de text, com els videos, que sén 12 vegades més compartits que

els enllagos i els missatges de text adjunts (Interactiva Digital, 2016).

L’estudi de Hiscox (2016) conclou que Instagram no només s’ha convertit en un lloc d’inspiracio,
sind que també ha esdevingut un canal de compra més per alguns usuaris, fent que el mén de I'art

estigui avaluant com aprofitar-la per generar més ventes.

Molts il-lustradors sén conscients de la importancia que té estar presents en les xarxes socials.

Alguns d’ells afirmen que:

Supongo que tiene que ver con que cada vez es mas facil ensefiarle al mundo lo que haces a
través de internet y las redes sociales. El contexto ha cambiado. Se han eliminado muchas

barreras y cada uno puede conectar directamente con el lector. (Lucia Be en Sanchez, 2015)

Supongo que la ilustracién vive un boom. Todo el mundo lo dice. Las redes sociales nos han
ayudado a darnos a conocer (...). Quiza lo que tenemos en comun los ilustradores de hoy es
utilizar las redes sociales y mas complicidad con el publico. Aunque, hoy en dia, seas ilustrador

o tengas una carpinteria, hay que utilizar las redes sociales. (Conrad Roset en Sanchez, 2015)

Es cierto que la ilustracion vive un boom en el sentido de que cada vez mas personas, empresas
deciden usar la ilustracion como parte de algin proyecto o campafa. Gracias a las redes

sociales podemos conocer cada vez a mas ilustradores. (Sara Fratini en Sdnchez 2015)

No sé si vive un boom, pero lo que si es verdad es que se le da mas importancia y difusidn. Creo
gue en todo esto han sido basicas las redes sociales, y la ilustracidn es un lenguaje que funciona
muy bien en ellas: es rapido, visual, directo. Pero del mismo modo que se ha difundido, puede

llegar a saturar rapidamente. (Lyona en Sanchez, 2015)
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La figura del ilustrador ha cobrado mayor visibilidad con las redes sociales. Creo que auln
estamos en fase de crecimiento. A largo plazo supongo que se estabilizara. La ilustracién es un
recurso clave para las redes sociales (como entretenimiento) y un recurso de comunicacion y
disefio imprescindible para todo tipo de contenido online. Son unos excelentes ‘community
managers'. (...) Somos conscientes de la herramienta que tenemos en las redes sociales y no

nos queda otra que aprovecharla. (Clarilou en Sanchez, 2015)
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4. METODOLOGIA

Mitjancant aquest apartat es definira i s’explicara el desenvolupament metodologic de la present

investigacid. En aquest quart capitol es fixaran diversos aspectes que permetran definir i

caracteritzar el nostre treball. Un cop precisats, passarem a definir les unitats d’observacio,

poblaciéd i mostra. Finalment s’explicaran les diferents técniques d’observacid, d’obtencid i

processament de dades per tal d’arribar a assolir els objectius plantejats a I'inici de la nostra

investigacio.

Per poder respondre les preguntes de la nostra investigacio, es dura a terme un estudi sobre els

continguts publicats en diferents comptes d’il-lustradores de la xarxa social d’Instagram. L’analisi

de les publicacions, també referides com a apunts o posts, pretén aportar una visié sobre les

estratégies i técniques que utilitza aquest sector en una de les xarxes socials amb més demanda.

4.1. CARACTERITZACIO DE LA INVESTIGACIO

En la taula 2 es defineixen els diferents aspectes de la nostra investigacid, marcant i delimitant

d’aguesta manera, el tipus d’estudi que es realitzara.

Segons la seva

finalitat

Segons |'abast

temporal

Segons la seva

profunditat

Basica i Aplicada:

Per una banda, I'objectiu de la investigacié recau en identificar i definir les
tecniques que utilitzen els il-lustradors per promocionar-se en les xarxes
socials, pero més enlla d’aix0, es busca d’aquest coneixement una aplicacid

practica en el mén dels il-lustradors.

Seccional:

S’investigaran una seleccid concreta de publicacions en les xarxes socials que
siguin representatives de l'actualitat, per tant, la seleccié recau en diferents
publicacions dels mesos d’octubre de 2015 a maig de 2016.

Exploratoria:

L'objectiu d’aquesta investigacid és explorar les estrategies de comunicacié

de tres il-lustradors en la xarxa social d’Instagram.
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Mixtes:

Per dur a terme I’estudi s’analitzaran fonts primaries, com la visualitzacio dels

Segons les
font continguts a Instagram, perd a la vegada es complementara amb fonts
onts
secundaries per obtenir les dades quantitatives i definir diferents aspectes del
marc referencial.
Qualitativa i Quantitativa:
La investigacié se centrara a descobrir el sentit de les técniques utilitzades
Segons el
st pels il-lustradors a les xarxes socials pero a la vegada s’analitzaran aspectes
caracter

objectius i susceptibles de quantificacid, com sén els likes, comentaris o el

nivell d’interaccié de les publicacions.

Documental:
Segons la seva

tural L'estudi se centrara en observar fonts documentals, com sén les publicacions
naturalesa

en la xarxa social d’Instagram.

Taula 2: Definicid de la investigacid. Elaboracio propia a partir de Sierra Bravo, 1992: 33-36

4.2. DEFINICIO DE LES UNITATS D’OBSERVACIO, POBLACIO |
MOSTRA

En aquest apartat s’indicaran les unitats d’observacid, les caracteristiques de la poblacid, el tipus

de mostraila dimensié i abast temporal d’aquesta.

Univers: tots els perfils de les xarxes socials que utilitzen els il-lustradors, aixi com el contingut

(posts) que publiquen en aquests canals.

Donat que la recerca exhaustiva de totes les publicacions fetes pels il-lustradors en les xarxes

socials és dificilment assumible, s’utilitzara una mostra en representacié del conjunt.

Mostra no probabilistica: un total de trenta publicacions d’Instagram de tres perfils d’il-lustradors

espanyols (deu publicacions per cada una dels comptes).
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4.2.1. Tipus de mostra

La mostra analitzada d’aquest estudi és no probabilistica, ja que la seva eleccié no depén de la
probabilitat, sind de les causes relacionades amb les caracteristiques de la investigacié. Donat a
aixo, podem dir que seran resultats definits com a il-lustratius. Definim la nostra mostra com una
mostra estratégica, ja que “reuneix una série d’unitats d’analisis (o persones) seleccionades
conforme a uns criteris o caracteristiques especifiques que, en contrapartida, descarta tots aquells
gue no la compleixen” (Del Rio, 2011, p. 27), i de conveniéncia, ja que el conjunt d’unitats

analitzades també s’han basat en la seva accessibilitat.

4.2.2. Delimitacié de la mostra

Per tal de delimitar la mostra s’analitzaran en profunditat els perfils i les publicacions que

compleixin amb els requisits segiients:

PERFILS D’IL-LUSTRADORS PUBLICACIONS (POSTS)
- Han de ser perfils d’il-lustradors espanyols. - Han de ser publicacions d’Instagram.
- Han de ser perfils d’Instagram. - Han de ser publicacions realitzades entre els

- Han de ser perfils d’usuaris actius que mesos doctubre de 2015 iimaig de 2016, ja

. L. L gue es busca poder plasmar I'actualitat més
comptin amb un minim de dues publicacions a

la setmana. propera.
_ Han de ser comptes que superin els 80.000 ~ Han de ser publicacions amb un contingut

. representatiu i variat.
seguidors.

Taula 3. Criteris de delimitacio de la mostra. Elaboracio propia.

Definits aquests criteris, cal determinar el nombre de comptes d’il-lustradors des d’on s’extrauran
les publicacions que s’analitzaran en aquest estudi. Després de fer una recerca i valorar les
dimensions i caracteristiques de cadascuna d’elles s’han escollit els comptes d’usuaris dels

il-lustradors segiients:

1. Moderna de Pueblo
2. Clarilou

3. Sara Herranz
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Un cop s’han escollit els tres il-lustradors, s’hauran de valorar quines seran les deu publicacions
analitzades en cada un dels comptes d’aquests. Mitjancant una recerca prévia, s’han escollit trenta
publicacions (deu per cap) que puguin ser representatives i siguin variades respecte al contingut,

estratégies i técniques.

4.3. TECNIQUES D’OBSERVACIO

Un cop hem determinat el marc teoric sobre el mén de la il-lustracio, I'autopromocio i les
principals xarxes socials, en aquest apartat es delimitaran i justificaran els metodes i técniques

utilitzades per dur a terme la investigacio.

El métode d’investigacid és en la seva majoria qualitatiu, ja que:

- Esfocalitza en I'experiéncia completa del subjecte

- Es subjectiu

- No manipulable o controlable

- No busca contrastar un model teoric. La revisid bibliografica pot utilitzar-se com una altra
font d’informacid (triangulacio)

- Prioritariament inductiu. A partir d’observacions especifiques desenvolupa
generalitzacions sobre els fenomens

- Busca respondre a qliestions generals

- Utilitza una guia flexible d’entrevista, observacié o altres métodes que impliquen la
comunicacié amb el subjecte. També s’analitzen els significats en textos, documents i
narracions

- S’identifiquen als informants claus (pocs sén suficients): el nombre de casos (subjectes o
textos) s’estableix en funcié de conceptes com “saturaci6”. Per I'aplicacié a mostres
reduides, la seva representativitat i validesa és tipologica, no quantitatives

- S’analitzen narracions i es busquen els patrons i temes emergents: no s’efectua una

codificacié estadistica (interferencial, encara que si pot donar-se una de tipus descriptiu)

Metode d’investigacié qualitatiu. Font: Igartua, 2006: 95

Tot i aixi, també s’analitzaran aspectes quantitatius com:

- Nombre de seguidors
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- Activitat®

- Nombre de likes

- Nombre de comentaris
- Tassa lineal d’interaccio

- Tassa ponderada d’interaccié

Mitjancant la metodologia d’observacié empirica-analitica, s’observaran trenta publicacions
realitzades a Instagram durant els mesos d’octubre de 2015 i maig de 2016 dels tres perfils
d’il-lustradors escollits amb I'objectiu d’identificar les técniques utilitzades per promocionar el seu
treball, establint uns patrons comuns que permetin classificar de manera general la informacié

extreta. L’analisi consistira en:

1. Fitxa de presentacio de l'il-lustrador: breu biografia professional de la il-lustradora i la
seva preséncia digital (blog, xarxes socials i nombre de seguidors).

2. Fitxa técnica del compte d’Instagram de I'll-lustrador: nom d’usuari, nombre de
publicacions, nombre de seguidors i seguits, URL de la biografia i tassa d’activitat’.

3. Analisi dels posts: en aquest apartat es passaran a analitzar individualment cada una de

les publicacions. Aquest analisi consta de dues seccions:

3.1. Analisi quantitatiu: totes aquelles dades quantificables corresponents al post:

a Nombre de likes Reaccid positiva dels usuaris envers una publicacié a la xarxa

social.
b Nombre de Reaccid escrita dels usuaris envers una publicacié a la xarxa
comentaris social. Aquests comentaris apareixen sota la publicacié i

poden ser llegits per altres seguidors o visitants de la pagina.
La capacitat de generar comentaris és el que permetra crear

interaccio.

¢ Tassad’interacci6 Fdérmula per calcular les accions que realitza 'usuari a les
xarxes socials. En aquesta, totes les interaccions tenen la
mateixa qualitat. Segons Campos (2015) la podem calcular

mitjancant la formula segient:

® Dada extreta mitjancant I'eina digital d’analisi Klear (http://klear.com/)
° Dada extreta mitjancant I'eina digital d’analisi Klear (http://klear.com/)
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T | = Interaccions/Seguidors x 100

d Tassa ponderada Férmula que considera cada una de les interaccions dels
d’interaccié usuaris amb graus diferents de qualitat. Segons Avila (2014) el

valor de qualitat de les interaccions equival al seglient:

1 Like = valor 1
1 Comentari = valor 2

1 Compartir = valor 3,5

Tl = [(like x 1) + (comentari x 2) + (compartir x 3,5) /

seguidors] x 100

Avila (2014) atribueix aquest rang de valors, ja que considera
gue un comentari té el doble valor que un like, i un compartir
és “el triple i una mica més” de qualitat que un like. Hem de
tenir en compte que pel canal escollit, Instagram, no podem
obtenir dades factibles sobre les comparticions, per tant, no

es tindra en compte aquest valor.

També és important assenyalar que els resultats d’aquests
calculs sén orientatius perd no totalment exactes, ja que els
posts analitzats no podem mesurar la difusi6 de les
publicacions a Instagram ni rastrejar el seu abast. Tot i aix0,
aquesta dada ens permetra establir una comparacié i tenir
una referéncia sobre la interaccié que genera cada una de les

publicacions.

e Difusié del Monitoratge del hashtag per comprovar el resso que ha tingut

hashtag el tema (o temes) etiquetats del qual tracta la publicacié.

3.2. Analisi qualitatiu: observacié del contingut i definicié de les seglients variables:

a Format del Definir el tipus de contingut visual publicat (fotografia,

contingut il-lustracio, video, GIF...).




b Textdela

Text que apareix a peu de foto redactat per l'usuari de la

publicacio compta.
¢ Tema Assumpte principal del que parla o transmet la publicacid.
d Hashtags Categories que permeten englobar missatges, fent que sigui

més facil la recerca de temes concrets.

e Etiquetes

Afegir a la fotografia els usuaris que tenen a veure amb el

contingut d’aquesta.

f Mencions

Afegir el nom d’usuari en el text de la publicacié o en algun

comentari.

g URL (Unique Resource Locator) Enllag web.

h Tipus de Classificacié segons Lopez, F 1 en: Branded Content,

contingut Promotional Content i Relational Content.

i To Classificar entre els diferents tipus de tons definits per Nuiez,
V. (2012) " : corporatiu, informal, proper, humoristic,
demostratiu, testimonial o informatiu.

j  Proposit Definir segons les variables de Nufiez (2012) 12 quée vol

aconseguir el post: engagement, educar, entretenir/divertir,

vendre, comunicar.

k Estrategia

Estrategia de continguts emparada pel post: de comunitat,

. .y . ,13
d’engagement, de difusid o de conversié™.

|  Técnica

Tipus d’accid realitzada per part de l'il-lustrador en el post per
aconseguir el proposit desitjat acord amb [I'estratégia

escollida.

% veure pagina 36.
" veure pagina 37.
2 veure pagina 36.
B veure pagina 35 - 36.
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Un cop s’hagi efectuat 'analisi, es representaran graficament les dades quantificables (likes,
comentaris, tassa d’interaccid i tassa ponderada d’interaccid) per tal d’extreure’n les conclusions

pertinents.

4.4. PROCESSAMENT DE LES DADES | PROCESSAMENT DE
L’ANALISI DE LES DADES

Un cop s’hagin recol-lectat les dades descrites en I'apartat anterior, es processaran analitzant el
contingut de les peces estudiades per concretar patrons comuns o diferencials entre elles i poder
configurar una classificacié de técniques emparades per I'autopromocié en xarxes socials pels

il-lustradors.

També s’analitzara la relacié entre la tassa d’interaccié i d’engagement amb el tipus de contingut
de la publicacid, establint d’agquesta manera uns resultats que permetin identificar quins
continguts i accions sén les que han permés generar a l'il-lustrador una tassa més elevada

d’interaccié amb els seus seguidors.

Les analisis que es presentaran a continuacié ens ajudaran establir i definir un llistat de técniques
gue permetran definir quines sdn les accions més rellevants a I’hora d’autopromocionar el treball
de l'il-lustrador mitjancant Instagram. De la mateixa manera que aquest llistat podra servir als
professionals d’aquest sector a I'hora d’elaborar un pla de comunicacié i definir les seves

estratégies i tactiques en els seus perfils en xarxes socials.
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5. ANALISI DE RESULTATS

5.1. LLISTAT DE CONCEPTES

Tot seguit, s’expressen un llistat dels termes més utilitzats en les xarxes socials i que, a la vegada,

permetran entendre amb més claredat la nostra investigacioé:

Abast: Nombre de persones que ha vist una publicacio del Facebook o del Twitter. (TERMCAT,
2016)

Apunt o post: Text que un internauta publica en un forum, un blog o una xarxa social. Els
apunts també poden ser, de vegades, imatges o altres arxius associats (TERMCAT, 2014)
Compartir o share: Es I'accié de compartir contingut realitzat per altres en les xarxes socials.
Aquesta opcié permet augmentar el nombre de visualitzacions amb major rapidesa d’alld que
és compartit (Fundacién Flamboyan, 2014)

Etiqueta o hashtag: Conjunt de caracters encapcalats d'un simbol de coixinet, sobre el qual es
pot fer clic, que serveix per a accedir a un contingut indexat per categories o temes en un
microblog (TERMCAT, 2014)

Keyword: Paraula clau. Mot o conjunt de mots que caracteritzen un text, utilitzats en
operacions de cerca o classificacié (TERMCAT, 2016)

Perfil o profile: és la pagina d’una xarxa social corresponent a un determinat usuari. El perfil
representa la seva imatge i identitat virtual (Fundaciéon Flamboyan, 2014)

Publicacié: Accid de difondre un contingut, sigui un apunt, comentari o enllag, a través d'una
xarxa social (TERMCAT, 2014)

Regram: repost d’un post d’Instagram

Repost: compartir un post d’un altre usuari.

Trending Topic: Hashtag que ha sigut utilitzat per un gran nombre de persones, convertint-lo

en un tema popular (Fundacién Flamboyan, 2014).
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5.2. ANALISI DE LES PUBLICACIONS

MODERNA DE PUEBLO

1. Fitxa de presentacié: MODERNA DE PUEBLO

Moderna de Pueblo va néixer com a blog I'any 2010 de la ma de la il-lustradora Raquel Cércoles
(Reus, 1986). Gracies a aquest, va guanyar la beca “Connecta’t al comic” que li va permetre
publicar el seu primer llibre, Soy de pueblo. Després d’haver treballat gairebé un any en les revistes
El Juves i Cuore, la il-lustradora va fer una pausa per escriure el seu primer comic en solitari Los
capullos no regalan flores (2013, Lumen). L’any 2013 es va incorporar el guionista Carlos Carrero
(1984, Madrid) amb el que publiquen Cooltureta: la novel-la grafica (2014, Lumen). Uns mesos
més tard, juntament amb Lucia Taboada com a guionista, publiquen Dejar de amargarse para
imperfectas (Planeta, 2014), un llibre que desgrana les manies de la dona del segle XXI.
Actualment, després de I'éxit del seu ultim llibre, presenten Fuera complejos para imPerfectas
(Planeta, 2016), un llibre que continua explorant I'obsessié de la dona per la perfeccié a base
d’humor i que proposa un programa de vint-i-un dies per acabar amb els complexes. Actualment
Raquel i Carlos segueixen treballant diariament en els continguts de modernadepueblo.com i

col-laborant en mitjans com Cuore, GQ i El Pais.

PRESENCIA DIGITAL NOM NOMBRE DE SEGUIDORS
WEB Modernadepueblo.com
FACEBOOK Moderna de Pueblo 392.740
TWITTER @ModernaDePueblo 117.821
INSTAGRAM ModernaDePueblo 358.000
GOOGLE + Moderna de Pueblo 1.008
TUMBLR Moderna de Pueblo

Taula 4. Presencia digital de Moderna de Pueblo. Elaboracid propia. (Dades corresponents al 14 d’abril de 2016).
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2. Fitxa técnica del compte d’Instagram

& MODERNADEPUEBLO :

( A 411 358k 622
Nom del compte: ModernaDePueblo A n
Publicacions: 410 ModernaDePueblo
- e |

modernadepueblo.com

Nombre de seguidors: 358.000

1

‘u‘

o TV W e CHAN DAL
s ¥ EULAS LLEVAN UM
FITNESS GIRL LOOK

Nombre de seguits: 622 0
URL: modernadepueblo.com

Activitat: 0,5 Posts per dia

Figura 3. Perfil d’Instagram de Moderna de Pueblo (2016).

ANALISI DEL POST: 1 de novembre de 2015

ANALISI QUANTITATIU P— —

a. Nombre de likes: 18.601

b. Nombre de comentaris: 560

c. Tassa d’interaccid: 5,35

d. Tassa ponderada d’interaccid: 5,50

e. Difusié del hashtag: 343 publicacions

ANALISI QUALITATIU

a. Format del contingut: il-lustracio
Figura 4. Publicacio Moderna de
b. Textde la publicacié: “#dejardeamargarseparaimperfec- Pueblo (Instagram, 1 de novembre de
2015).
tas con guion de la gran @taboadalucia ya va por la 4a

edicion! Si no lo tenéis aprovechad ahora que han lanzado una edicidon especial que incluye

una 'Libreta para no amargarse en el trabajo’ 11"

" Dades corresponents al dia 14 d’abril de 2016
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Tema: la imperfeccid de la bellesa de la dona (imatge) i la venda del producte (text)
Hashtags: #dejardeamargarseparaimperfectas

H#paraimperfectas

Etiquetes: cap

Mencions: @taboadalucia

URL: cap

Tipus de contingut : Branded Content (imatge) i Promotional Content (text)

To: humoristic (imatge), informatiu i corporatiu (text)

Proposit: vendre, concretament vendre el seu llibre Dejarse de amargar para imperfectas
Estrategia: de conversio

Técnica: utilitza una de les il-lustracions que surt al seu llibre (Dejarse de amargar para
imperfectas) per fer un aveng del contingut que hi trobara el lector si el compra. Tot i aixi,
I'usuari no sap que aquesta publicacié pretén vendre fins que no llegeix el text, en el qual
utilitza una tecnica de promocio, I'edicié especial, en la que comprant el llibre regalen la
llibreta. En el text també trobem expressions que inciten a la compra del producte com “si no
lo tenéis aprovechad ahora...”. Per altra banda, utilitza dos hashtags que identifiquen el seu
producte (#dejarsedeamargarparaimperfectas i #paraimperfectas). A més a més, menciona a
la guionista del llibre, fent que els seguidors de Moderna de Pueblo puguin trobar-la facilment

a Instagram.

ANALISI DEL POST: 8 de novembre de 2015

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 10.426 ;E“{:? —
b. Nombre de comentaris: 423 R
c. Tassa d’interaccié: 3,03

d. Tassa ponderada d’interaccié: 3,14 EL CAPULLO PERRUNI

e. Difusid del hashtag: 132 publicacions ‘E':{‘:r:[“‘)‘!':l?‘r?"::‘

ANALISI QUALITATIU

d.

Format del contingut: il-lustracid '
Figura 5. Publicacio Moderna de

Pueblo (Instagram, 8 de novembre
de 2015).
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b. Text de la publicacid: “Al sequndo de conocerte (...) ellas."¢? Una historia de 'Pretty Pony'

para #elcapullodelasemana ‘¥ Podéis enviar la vuestra a capullos@modernadepueblo.com”

c. Tema: ironia del amor (“El Capullo de la semana”)
d. Hashtags: #elcapullodelasemana

e. Etiquetes: cap

f. Mencions: cap

g. URL: capullos@modernadepueblo.com

h. Tipus de contingut : Branded Content

i. To:humoristic, testimonial i informatiu

j. Proposit: engagement, entretenir/divertir

k. Estrategia: d’engagement i de difusié

|.  Técnica: seccié periodica iniciada el 14 de desembre de 2014 amb la que les usuaries poden

escriure un correu a la il-lustradora perqué aquesta dibuixi la seva historia. Es un tipus de post

gue pretén enganxar al public fent-lo particips sobre el contingut que es publica a la xarxa

social i a la web, aixi com difondre’l fent Us de I'etiqueta #elcapullodelasemana. Mitjancant el

hashtag, la il-lustradora classifica el contingut, creant un tipus de seccié que servira perqué

tots aquells que vulguin buscar les diferents publicacions d’aquesta, tinguin facilitat per

trobar-les. Per acabar, adjunta el correu electronic, exclusiu per aquesta seccid, per tothom

gue vulgui participar-hi i sentir-se part del treball de la il-lustradora.

ANALISI DEL POST: 17 de desembre de 2015

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 7.830

b. Nombre de comentaris: 1.236

c. Tassa d’interaccid: 2,53

d. Tassa ponderada d’interaccié: 2,87

e. Difusié del hashtag: no hashtag
ANALIS| QUALITATIU

a. Format del contingut: ll-lustracié

JOWI ~d
APARO]

\]\ENTO E 0 ACA
H i ALAD uu
( ||ml|v (u
(IER?.0 -5 - ATOOOOOSI

i€l N

MAKOY

Svenps MGH?

PUNTILLO pues?

Figura 6. Publicacio Moderna de
Pueblo (Instagram, 17 de desembre
de 2015).
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b. Text de la publicacié: “«= jEste sabado nos vamos al Salén del Comic de Zaragoza! Habrd una
mesa redonda por la mafiana y, por la tarde, daremos una charla sobre como trabajamos y
qué hay detrds de un proyecto online (lo bonito y lo feo &) jY cémo no, estaré firmando en
algunos stands! & jOs esperamos con la misma ilusién con la que la organizacién del Salén
ha trabajado para montar todo esto! jY por ultimo, dar las gracias a mi mafa favorita

@bedebea ' por chivarme todos los 'musts’ de esta guia del mafio!”

c. Tema: Taula rodona i firma de llibres al Salé del Comic de Saragossa

d. Hashtags: cap

e. Etiquetes: cap

f. Mencions: @bedebea

g. URL:cap

h. Tipus de contingut : Branded Content (imatge) i Promotional Content (text)

i. To: humoristic, proper i informatiu

j. Proposit: entretenir/divertir i vendre

k. Estrategia: de conversio

|.  Técnica: mitjancant unes vinyetes en clau humoristica sobre Saragossa, lail-lustradora informa
sobre la taula rodona i la firma de llibres que realitzara al Salé del Comic d’aquesta ciutat. La
finalitat del post és I'assisténcia i convertir en reals als seus seguidors de les xarxes socials.
Assistir al Salé del Comic servira per connectar més amb el seu public, compartir idees a la
taula rodona i agrair als seus seguidors el suport donat, aixi com conversar sobre tot el treball

gue hi ha darrere la gestié virtual.

ANALISI DEL POST: 12 de gener de 2016

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 5.874

b. Nombre de comentaris: 30

c. Tassad’interaccio: 1,64

d. Tassa ponderada d’interaccié: 1,65

e. Difusié del hashtag: 13.645 publicacions
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ANALISI QUALITATIU

a. Format del contingut: fotografia de producte

b. Text de la publicacid: “Bafio con doble de burbujas! Este es
mi disefio para la @birchboxes de enero! Una colaboracion
que me ha encantado, tanto por disefar la cajita, como por
recibirla en casa llena de productos de belleza
geniales.1[1[] jPodéis conseguirla en birchbox.es hasta el
31 de enero, y si introducis el cédigo MODERNADEPUEBLO
tendréis un 15% de descuento! #birchboxes”

c. Tema: col-laboracié amb Birchboxes

d. Hashtags: #birchboxes Figura 7. Publicacié Moderna de
Pueblo (Instagram, 12 de gener de
e. Etiquetes: cap 2016).

f. Mencions: @birchboxes

g. URL: birchboxes.es

h. Tipus de contingut : Promotional Content

i. To:corporatiu, informatiu

j.  Proposit: vendre

k. Estrategia: de conversio

I.  Técnica: la publicacié és fruit d’'una col-laboracié amb la marca de productes de bellesa
Birchboxes. La marca aprofita la notorietat de Moderna de Pueblo per aconseguir més
visibilitat i promocionar el seu producte. Mitjancant aquest post, sabem que lail-lustradora ha
col-laborat amb la marca en tres aspectes: el packaging, fent que el seu target I'identifiqui
més rapidament; la promocid, mitjancant el codi promocional per aconseguir vendes; i el
mateix post, el qual genera un abast i una difusié més potent de la marca. En aquest hi afegeix
el hashtag i I'usuari d’Instagram de Birchboxes per aconseguir més visibilitat i seguidors en
aquesta xarxa social, generant d’aquesta manera, un corrent de seguidors de Moderna de

Pueblo cap a la marca.
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ANALISI DEL POST: 14 de gener 2016

ANALISI QUANTITATIU o moserscepuanc

e.

ANALISI QUALITATIU

Nombre de likes: 11.230

Nombre de comentaris: 169

Tassa d’interaccio: 3,18

Tassa ponderada d’interaccid: 3,23

Difusié del hashtag: 2.577 publicacions

1.2k likes

modemadepueblo Soy una f

Format del contingut: il-lustracid
Text de la publicacié: “Soy una fan declarada de

WeloverSize, y aprovechar que ayer me llego su libro para

Figura 8. Publicacio Moderna de
Pueblo (Instagram, 14 de gener de
2016).

desayunar con las sabias palabras de estas valientes e
inspiradora mujeres, no tiene precio: "Aburridas de tener que
agachar la cabeza cuando nos insultan (...) presente." Ya llevo la mitad de
#Gordifuckingbuena y no creo que tarde ni un dia mds en zampdrmelo entero. "

Tema: llibre Gordi Fucking Buena (reivindicacio de la bellesa i les talles grans)

Hashtags: #Gordifuckingbuena

Etiquetes: @faunayflora @elenadavesa #rebeca_wls

Mencions: cap

URL: cap

Tipus de contingut : Relational Content i Branded Content (per Gordi Fucking Buena)

To: testimonial, informatiu

Proposit: comunicar, vendre

Estrategia: de comunitat, d’engagement, de difusio

Técnica: un dels temes més recurrents de Moderna de Pueblo és la reivindicacié de la bellesa
natural i imperfecta de la dona, aixi doncs, no és d’estranyar que hagi fet una il-lustracié i un
post sobre el nou llibre Gordi Fucking Buena, el qual va molt lligat a la seva ideologia i valors.
Trobem etiquetades les dues autores del llibre i la marca Flora y Fauna, etiquetada a I'anell.
Les tres van compartir la il-lustracid en les seves xarxes socials, generant difusié de continguts

i intercanvi de seguidors (estratégia de comunitat) entre els comptes d’Instagram.
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ANALISI DEL POST: 28 de gener de 2016

ANALISI QUANTITATIU

e.

Nombre de likes: 19.793

Nombre de comentaris: 3.292
Tassa d’interaccio: 6,44

Tassa ponderada d’interaccid: 7,36

Difusié del hashtag: cap

ANALISI QUALITATIU

Format del contingut: il-lustracid
Text de la publicacié: “jiLas amigas son como las mascarillas,
con una vez a la semana ya se te nota en la cara!

7 §¥ 7 jUltimos dias para conseguir la caja y este poster que
diserié para la @birchboxes de enero! [11[1[1”
Tema: amigues i bellesa (imatge) i Birchboxes (text)
Hashtags: cap
Etiquetes: cap
Mencions: @birchboxes

URL: cap

Figura 9. Publicaci6 Moderna de
Pueblo (Instagram, 28 de gener de
2016).

Tipus de contingut : Branded Content (imatge) Promotional Content (text)

To: informal i humoristic (imatge), informatiu (text)
Proposit: entretenir/divertir, vendre

Estrategia: de comunitat, d’engagement i de conversié

Tecnica: mitjancant una il-lustracié amb contingut humoristic sobre I'amistat i la bellesa,

Moderna de Pueblo aprofita per enllacar-la amb la promocié de Brichboxes en la que no

només se sorteja la caixa de productes de Birchboxes sind també un poster de la il-lustradora,

aportant d’aquesta manera valor afegit a la promocid. Per altra banda, la tematica utilitzada

esdevé un contingut que genera engagement i comunitat, ja que les usuaries difonen el post

etiquetant les seves amigues en els comentaris. La publicacid atrau i el public vol compartir-la

perqué és divertida, fent que els mateixos usuaris esdevinguin ambaixadors de la il-lustracio,

pero també de la promocid, la qual queda totalment integrada amb el post, sense que aquesta

es converteixi en un contingut intrusiu.
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ANALISI DEL POST: 3 de febrer de 2016

ANALISI QUANTITATIU No S€as

e.

ANALISI QUALITATIU

CAPULLO

Nombre de likes: 4.986 | DESCUENTO DEL 15 % HASTA
Nombre de comentaris: 102

Tassa d’interaccio: 1,42

“Usa el codigo

SANVALENTIN:

Tassa ponderada d’interaccid: 1,44

Difusié del hashtag: cap

Format del contingut: fotografia de producte

Text de la publicacié: “A ver, muy materialistas no somos...

Figura 10. Publicacié6 Moderna de
Pueblo (Instagram, 3 de febrer de
2016).

No necesitamos que nos regalen un anillo de diamantes <,
pero si se le ocurre despertarte cual bella durmiente con el
desayuno en la cama tampoco le haremos el feo... Y si lo hace mds de un dia al afio y en una
de las tazas modernas aun mejor... Si queréis ir tirando alguna indirecta #: fi #f que sepdis
que no tienen excusa porque hasta el dia 14 tenemos un descuento del 15% en la shop
usando el cédigo 'SANVALENTIN' &”

Tema: Sant Valenti

Hashtags: cap

Etiquetes: cap

Mencions: cap

URL: cap

Tipus de contingut : Promotional Content

To: informal i informatiu

Proposit: vendre

Estrategia: de conversio

Técnica: fotografia del producte amb una promocio especial per Sant Valenti (descompte). La
fotografia esta acompanyada de les lletres “No seas capullo jDescuento del 15% hasta San

I"

Valentin!”, fent que d’aquesta manera el text cridi I'atencid. Encara que sigui una fotografia
del producte, mitjancant aquestes lletres i el text, la il-lustradora manté el seu estil humoristic,

ironic, proper i desenfadat.
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ANALISI DEL POST: 9 de febrer de 2016

ANALISI QUANTITATIU

e.

ANALISI QUALITATIU

Nombre de likes: 20.484

Nombre de comentaris: 3.448
Tassa d’interaccio: 6,68

Tassa ponderada d’interaccid: 7,64

Difusié del hashtag: 955 publicacions

Format del contingut: il-lustracid

Text de la publicacio: “jSolteras del mundo! &% ¢Cudl creéis

que es el mejor motivo para estar soltera? Entre las que Figura 11. Publicacio Moderna de
Pueblo (Instagram, 9 de febrer de

dejéis vuestro motivo sorteamos una entrada doble para el  2016).

preestreno de la peli #MejorSolteras (link al trailer en bio)

ee *| g entrada doble debe ser para cualquiera de las siguientes ciudades: Madrid, Barcelona,

Valencia, Sevilla o Zaragoza en la sesion de las 20h.”

Tema: Mejor Solteras (pel-licula)

Hashtags: #MejorSolteras

Etiquetes: cap

Mencions: cap

URL: cap

Tipus de contingut : Branded Content

To: informal, proper, humoristic

Proposit: engagement, entretenir/divertir

Estrategia: d’engagement

Tecnica: mitjancant un sorteig per unes entrades de cinema per la pel-licula Mejor Solteras, de

la que la tematica encaixa totalment amb les il-lustracions i temes més recurrents de Moderna

de Pueblo (el desamor, I’"humor, les amigues...), genera engagemen,t perqueé per entrar al

sorteig les usuaries han de comentar la publicacié. Es un Branded Contnent per la promocié

de la pel-licula ja que incita a veure-la i deixa I’enllac del trailer en la seva biografia, fent que

guanyi notorietat i difusié.
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ANALISI DEL POST: 8 de marg de 2016

ANALISI QUANTITATIU e —

e.

ANALISI QUALITATIU

No
cuentes

Nombre de likes: 29.797 - @Uﬁé@ﬁw@ﬂm@

Nombre de comentaris: 405
Tassa d’interaccio: 8,43

Tassa ponderada d’interaccid: 8,54

Difusié del hashtag: cap

Baeno, y en que ¢l de la izquierda cobra an 20% més.

Format del contingut: il-lustracid

Text de la publicacié: “Feliz dia de la mujer. jQué dificil es B

Figura 12. Publicacio Moderna de
conciliar nuestra vida laboral con gilipolleces! #” Pueblo (Instagram, 6 de marg de 2016).
Tema: Dia de la dona treballadora

Hashtags: cap

Etiquetes: cap

Mencions: cap

URL: cap

Tipus de contingut : Relational Content

To: informal, critic

Proposit: engagement, comunicar

Estrategia: de comunitat, d’engagement i de difusid

Tecnica: aquesta publicacid esta dedicada al dia de la dona. Gran part del target de Moderna
de Pueblo sén dones, aixi que, mitjancant una il-lustracio critica i a la vegada ironica sobre la
situacid laboral de les dones, aconsegueix generar un engagement molt potent. En aquest post
no ven cap producte, sind que fa una critica social, generant connexié amb el seu public, el
gual es pot sentir identificat o que comparteix les mateixes idees. Molts dels comentaris
rebuts a la publicacié han servit per compartir la il-lustracié i fer créixer la comunitat de

seguidors.
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ANALISI DEL POST: 20 d’abril de 2016

ANALISI QUANTITATIU

e.

ANALISI QUALITATIU

Nombre de likes: 8.124
Nombre de comentaris: 29

Tassa d’interaccio: 2,27

Tassa ponderada d’interaccid: 2,28

Difusié del hashtag: 215

Format del contingut: il-lustracio Figura 13. Publicacié Moderna de

Pueblo (Instagram, 20 d’abril de 2016).
Text de la publicacié: “Gracias a todos los que dedican su

vida a ayudar a los demas. Hoy, mds que nunca, #ConLosImprescindibles *.'”

Tema: Dia dels “imprescindibles” de La Caixa (reconeixement del treball social de persones i
entitats)

Hashtags: #conlosimprescindibles

Etiquetes: @fundlacaixa

Mencions: cap

URL: cap

Tipus de contingut : Branded Content (Fundacid La Caixa)

To: proper, informatiu

Proposit: comunicar

Estrategia: d’engagement i de difusié

Tecnica: aquesta publicacié forma part de la campanya virtual de La Caixa anomenada
#conlosimprescindibles, la qual celebra el primer del Dia dels Imprescindibles. La campanya
busca homenatjar totes aquelles persones i associacions que col-laboren en programes socials.
Moderna de Pueblo, juntament a altres personalitats (esportistes, cuiners, futbolistes...) fan
resso d’aquesta campanya en les seves xarxes socials, d’aquesta manera, la publicacié esdevé
un Branded Content per la Fundacié La Caixa, la qual també esta etiquetada i pot obtenir
seguidors (estratégia de comunitat). Per altra banda, Moderna de Pueblo aconsegueix
notorietat, ja que aquesta campanya crea resso mediatic i, a la vegada, millora la seva
reputacié i imatge comprometent-se amb els valors que identifiquen i transmeten la

campanya.
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CLARILOU

1. Fitxa de presentacié: CLARILOU

El personatge de Clarilou és creat per Clara Lousa (A Corufia, 1989), una estudiant d’enginyeria i
autodidacta en el mén de la il-lustracié. L'any 2014 va comencar a compartir a les seves xarxes
socials els seus dibuixos i reflexions a través del seu alter ego Clarilou. A partir d’aquell moment
les seves il-lustracions van comencar a tenir éxit i a ser compartides per Internet, fent que li
sorgissin els seus primers projectes en aquest sector, com les portades de La vida es suero i El
tiempo entre suturas, col-laboracions amb diferents marques o la seva primera col-leccié de
coixins i fundes nordiques amb Ripshop. Actualment acaba de publicar la seva primera novel-la
grafica titulada Con tacones y a lo loco (2016, Lunwerg), un llibre que explica de forma comica el

dia a dia de qualsevol dona.

PRESENCIA DIGITAL NOM NOMBRE DE SEGUIDORS
WEB http://www.clarilouilustraciones.com/
FACEBOOK Clarilou 20.247
TWITTER @clarilou_ 1.037
INSTAGRAM clarilou_ 83.700

Taula 5. Preséncia digital de Clarilou. Elaboracio propia. (Dades corresponents al 24 d’abril de 2016).
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2. Fitxa técnica del compte d’Instagram ®

& | CLARILOU_ :

7 \\ 1482 839k 1289
( As

5
& a4/
AFY
\j—’ v SEGUIDOS -

Clara Lousa Mafé
3 . © Coruna
PubllcaC|ons. 1.478 © Experta en pintar la mona
© Mi Libro: #ConTaconesYalLoLoco
© @ Contacto.clarilou@gmail.com

Nom bre de seguidors: 83.700 @ Cotilleo mucho y subo poco <¥)clarilou7

Nom del compte: clarilou_

www.clarilouilustraciones.com

Nombre de seguits: 1.288
URL: clarilouilustraciones.com

Activitat: 0,7 Posts per dia

Figura 14. Perfil d’Instagram de Clarilou (2016).

ANALISI DEL POST: 10 de novembre de 2015

ANALISI QUANTITATIU £L MUNDO 2.0
£S UN DEPORTE DE RIESGO
a. Nombre de likes: 1.914

AY DIOR NIO:

b. Nombre de comentaris: 71 w "Dt?ﬂ';’\;jf) n o

c. Tassa d’interaccid: 2,37 : x’

d. Tassa ponderada d’interaccié: 2,45

e. Difusid del hashtag: 148 publicacions .

ANALISI QUALITATIU

a. Format del contingut: il-lustracié
Figura  15.  Publicacié  Clarilou
b. Text de la publicacié: “Hoy en el blog os cuento mi (Instagram, 10 de novembre de 2015).
experiencia y mis traumas durante el fin de semana con @instaxcamara . También os cuento
como podéis consequir una cdmara < aunque para los mds vaguetes os lo iré contando a lo

largo del dia & #instaxdaymini70”

c. Tema: Instax Day Mini 70 de Fujifilm

> Dades corresponents al dia 24 d’abril de 2016
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Hashtags: #instaxdaymini70

Etiquetes: @yellowmellowmg

Mencions: @instaxcamara

URL: cap

Tipus de contingut : Branded Content

To: informal, proper, humoristic, informatiu (text)

Proposit: engagement, entretenir/divertir

Estrategia: de comunitat, d’engagement i de difusid

Tecnica: la il-lustracié del post correspon al Instax Day Mini 70 que es va celebrar el cap de
setmana del 10i 11 d’octubre amb motiu del lancament de les noves cameres Instax Mini 70
de Fujifilm. La marca va convidar diferents youtubers, bloggers i instagrammers a passar un
cap de setmana a Barcelona realitzant diverses activitats que posteriorment es publicarien en
les xarxes socials, creant ress0 mediatic, notorietat de la marca Instax de Fujifilm i
promocionant el nou llancament de la camera. Per altra banda, Clarilou mitjancant aquesta
publicacio etiqueta a una de les youtubers que també hi va assistir (Yellow Melow, amb més
de 406.000 seguidors) per ser vista també en les xarxes socials d’aquesta i guanyar seguidors.
El text de la publicacidé pretén engrescar als seguidors a visitar el seu blog i a estar pendents
de les seves xarxes socials si volen aconseguir una camera Instax. El concurs va consistir en fer
una versié de les il-lustracions de Clarilou i penjar-la amb el hashtag #miversionclarilou. Aquest
concurs, amb més de 150 participants, va permetre guanyar impactes i visualitzacions de la
seva marca gracies als diferents posts creats i publicats pels seguidors en els seus propis

comptes d’Instagram.

ANALISI DEL POST: 29 de desembre de 2015

SIEMPRE, SIEMPRE, SIEMPRE

ANALISI QUANTITATIU NOS QUEDARA PARES.

Nombre de likes: 7.430 v

Nombre de comentaris: 36

Tassa d’interaccio: 8,91 -
Tassa ponderada d’interaccid: 8,96 ;Ji{(gu%;}\ﬁgm
Difusi6 del hashtag: 348.075 publicacions

Figura  16.  Publicacio  Clarilou
(Instagram, 29 de desembre de 2015).
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ANALISI QUALITATIU

a. Format del contingut: il-lustracié

b. Text de la publicacié: “No puedo afiadir nada mds. #jesuisparis”

c. Tema: Atemptats de Paris

d. Hashtags: #jesuisparis

e. Etiquetes: cap

f. Mencions: cap

g. URL:cap

h. Tipus de contingut : Relational Content

i. To:informatiu

j.  Proposit: comunicar

k. Estrategia: d’engagement i de difusié

I.  Técnica: amb aquesta publicacid, Clarilou va voler mostrar el seu suport cap a les victimes de
I'atemptat de Paris el passat desembre de 2015. Mitjancant aquesta accid, la marca esdevé
més propera i mostra el seu costat més huma, demostrant que no només té interés per la seva
feinailesil-lustracions, siné també d’allo que passa dia a dia al seu voltant. Afegeix #jesuisparis
perqueé tots aquells que cerquin el hashtag, el qual va esdevenir Trending Topic, trobin també

la seva il-lustracié, fent d’aquesta manera, que sigui susceptible a ser difosa.
ANALISI DEL POST: 5 de febrer de 2016

ANALISI QUANTITATIU

iHAY UN GAZAPO (GORDO)
a. Nombre de likes: 506 ' ENU[L CALENDARIO!

. UK DESASTRE Mandame un correo a:
b. Nombre de comentaris: 16 i

y te lo envio con la correccién y por las
c. Tassad’interaccié: 0,62 209\ molestias el juego
= descargable de San Valentin
; {Gratis!

d. Tassa ponderada d'lnteraCCIé 0,64 " “ ‘wDeermresviveelhombre,asl’que

(Lee e texto a pie de foto)

e. Difusié del hashtag: cap
ANALIS| QUALITATIU

a. Format del contingut: il-lustracié amb text

b. Text de la publicacid: “jQué desastre de mujer! Tenéis ante N
Figura 17. Publicacio  Clarilou
vuestras pantallas a la mujer mds despistada del mundo (Instagram, 5 de febrer de 2016).
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)]

2%

Lo siento muchisimo, Menos mal que me avisaron! Os propongo, ademds de obtener la
correccion y el descargable del Juego de San Valentin sélo manddndome el correo a
calendario.clarilou@gmail.com Un sorteo/ concurso para aquellos que hayan comprado el
calendario: Busca y encuentra el fallo, sdcale una foto, subela o madndamela por correo.
Acuérdate de etiquetarme o nombrarme para que la vea. La mds graciosa y/o original se
lleva una taza y una libreta pintada a mano (ilustracion sorpresa) "by the face". jPerdéneme
ustedes! Duracion del sorteo/concurso: hasta el miércoles a las 20:00h”

Tema: Disculpes per un error de producte

Hashtags: cap

Etiquetes: cap

Mencions: cap

URL: calendario.clarilou@gmail.com

Tipus de contingut : Promotional Content

To: informatiu, informal, proper

Proposit: comunicar

Estrategia: d’engagement

Tecnica: I'objectiu d’aquesta publicacié és disculpar-se per un error comeés en un dels seus
productes (calendaris). Per solucionar-ho, a més a més d’oferir la correccié del calendari,
proposa un sorteig/concurs a tots aquells que I’han comprat. D’aquesta manera, la
il-lustradora no només admet i es disculpa pels seus errors, sind que déna una solucié al
problema i recompensa als seus “clients”, contrarestant la imatge negativa i les molesties que
hagués pogut causar. Clarilou també treu profit de la situacié fent un concurs que li generara
visualitzacions en les xarxes socials dels que participin en el seu concurs. Com a contrapartida,
també cal dir que aquesta publicacid va enfocada pels que han comprat el calendari, aixi
doncs, I'engagement que es genera és molt més baix que les publicacions i concursos dirigits

a tot tipus d’usuaris.
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ANALISI DEL POST: 25 de febrer de 2016

ANALISI QUANTITATIU TAN IMPORTANTE (0 MAS)

e.
ANALISI QUALITATIU

a.

b.

QUE PASAR TIEMPO CON TU PAREJA
Nombre de likes: 4.867 S PASARLO" SIN' ELLA.

Nombre de comentaris: 2.015
Tassa d’interaccio: 8,22
Tassa ponderada d’interaccid: 10,62

Difusié del hashtag: 16 publicacions

Format del contingut: il-lustracid

Text de la publicacié: “Como se nota que tenia ilustraciones a

ona 3ga15 j0j0j0j0j0 Para CUANGO UNa do MOCOMas ¢o
gordas @

la recdmara esta semana (& Tenéis permiso para increpar @~ Figura  18.  Publicacio  Clarilou
(Instagram, 25 de febrer de 2016).

vuestra amiga la desaparecida en los comentarios * ¢° &

#sacalasabailar”

Tema: Amigues

Hashtags: #sacalasabailar

Etiquetes: cap

Mencions: cap

URL: cap

Tipus de contingut : Branded Content

To: informal, proper

Proposit: entretenir/divertir

Estrategia: de comunitat, d’engagement i de difusid

Técnica: mitjancant aquesta publicacié Clarilou pretén captar més seguidores, visualitzacions
i generar més engagement, ja que d’una manera propera i simpatica convida a les seves
seguidores a etiquetar a les seves amigues en els comentaris. Aquestes, sén propenses a
convertir-se en seguidores del compte si comparteixen els mateixos gustos de qui les ha
etiqguetat. A més a més proposa el hashtag #sacalasabailar perqué les usuaries puguin
participar i pujar continguts relacionats amb la seva publicacid, fent que d’aquesta manera,

guan algu cerqui el hashtag també es trobin amb les publicacions de Clarilou.
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ANALISI DEL POST: 26 de febrer de 2016

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 3.728
b. Nombre de comentaris: 45 .
-

c. Tassa d’interaccio: 4,50 e e 2

d. Tassa ponderada d’interaccié: 4,56

e. Difusié del hashtag: cap

ANALIS| QUALITATIU

a. Format del contingut: text et : e

b. Text de la publicacié: “Sé que no son horas, pero me hice w:dg T ——
esta ldmina para espantar mis nubes negras desde el Figura  19.  Publicacié  Clarilou

(Instagram, 26 de febrer de 2016).

escritorio y pensaba que quizds a vosotras también os
ayudaria a espantar los nubarrones @ ( la tenéis en A4 en facebook:
facebook.com/llustracionesClarilou )’

c. Tema: frase inspiradora

d. Hashtags: cap

e. Etiquetes: cap

f. Mencions: cap

g. URL: facebook.com/llustracionesClarilou

h. Tipus de contingut : Promotional Content

i. To:informal, proper

j.  Proposit: comunicar

k. Estrategia: de conversio

Tecnica: el post publicat és d’'un format totalment diferent del que sol utilitzar la il-lustradora
(il-lustracions). Tot i aixi, mostrar formats amb continguts diferents també serveix per variar i
veure quina acceptacié tenen. En aquest cas, la il-lustradora ofereix gratuitament I’A4 de la
frase des del seu Facebook, creant una transferéencia d’usuaris entre la xarxa social
d’Instagramila de Facebook. Oferir gratuitament una peca petita del seu treball també serveix

per recompensar els seus seguidors i premiar la seva fidelitat.
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ANALISI DEL POST: 13 de marg de 2016

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 1.096

b. Nombre de comentaris: 22

c. Tassad’interaccid: 1,33

d. Tassa ponderada d’interaccié: 1,36

e. Difusi6 del hashtag: 83.392 (#ponyo) i 412.246

(#studioghibli)

1,096 likes

clarilou_ En

ocasion {pinto) Ponyos &18Ponyo #ponyo #studioghibii
(i queréis cotillear S

res veo
estd todo el proceso en Snapchat clarilou7 &)

ANALISI QUALITATIU

clarilou_ @

clarilou_ @patr 1 es que Ponto es &

a. Format del contingut: fotografia Figura  20.  Publicacié  Clarilou

. o ) . o (Instagram, 13 de marg¢ de 2016).
b. Text de la publicacié: “En ocasiones veo (pinto) Ponyos &

| 8Ponyo #ponyo #studioghibli ( Si queréis cotillear estd todo el proceso en Snapchat
clarilou7 ©)”

c. Tema: Ponyo

d. Hashtags: #ponyo #studioghibli

e. Etiquetes: cap

f. Mencions: cap

g. URL:cap

h. Tipus de contingut : Relational Content

i. To:informal, proper, informatiu

j.  Proposit: comunicar, engagement

k. Estrategia: d’engagement i de difusié

I.  Técnica: aquesta publicacié mostra uns dibuixos totalment diferents dels de la il-lustradora.
En agquest cas, mostra als seus seguidors un dels seus dibuixos preferits i hi afegeix el hashtag
tant del personatge com dels creadors d’aquest, ja que si algun usuari cerca el hashtag també
trobara el seu contingut. A més a més, en el text hi afegeix el seu Snapchatls, convidant als
seus seguidors a que l'agreguin en aquesta nova xarxa social si volen veure el treball que fa

rere les il-lustracions.

16 . . s S Le . o . . .
Aplicaciéo mobil semblant a una app de missatgeria instantania que permet enviar missatges als teus contactes
en forma de fotos o videos, ja sigui de manera individual o col-lectiva.
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ANALISI DEL POST: 28 de marg de 2016

ANALISI QUANTITATIU

e.

ANALISI QUALITATIU

A clarilou_ FOL

CLARILOU_

Nombre de likes: 756

Nombre de comentaris: 35

Tassa d’interaccio: 0,09

Tassa ponderada d’interaccid: 0,09

Difusié del hashtag: cap

ram nos ha hecho un poco la pufieta y
n orden cronolégico. e car en

Format del contingut: captura de pantalla amb il-lustracié

Text de la publicacié: “Instagram nos ha hecho un poco la

elsasunshine_ ACTIVAAADO!

udoniana27 graciasss

pufieta y al parecer ahora las publicaciones no irén en orden
Figura  21.  Publicaci6  Clarilou

cronoldgico. Ya no valdrd eso de publicar en horas puntas (Instagram, 28 de marg de 2016).

para que os llegue el contenido a casi todas, asi que si no

queréis perderos ni media podéis darle a esos 3 puntitos y "activar notificaciones" jGracias!

v (¢ «Los tres puntitos solo valen para que Ig te avise cuando publico algo, no garantiza

salir en tu timeline. Por ahora cuenta la leyenda, de momento, que hay que mover los deditos

f» @y darle a like generosamente cuando algo te guste "muy mucho" para que Instagram

sepa que ese perfil es afin a ti ¢’ Cuando tenga mds noticias iré actualizando.”

Tema: notificacions d’Instagram

Hashtags: cap

Etiquetes: cap

Mencions: cap

URL: cap

Tipus de contingut : Promotional Content

To: informal, proper, informatiu

Proposit: comunicar, engagement

Estrategia: d’engagement i de conversio

Tecnica: amb aquesta publicacid Clarilou ens informa sobre les novetats que Instagram volia

realitzar en el seu sistema de gestid i notificacions. Un dels canvis era canviar I'ordre d’aparicid

de les publicacions, les quals ja no apareixerien cronologicament, sind per ordre d’interaccio.

A més a més, era necessari activar les notificacions dels usuaris que més ens interessessin si
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no voliem perdre’ns cap novetat sobre el que publicaven. Aixi doncs, Clarilou informa als seus
seguidors i els convida a activar les notificacions mitjancant aquesta il-lustracié que ensenya
com fer-ho. També informa sobre el nou funcionament d’ordre de publicacions i demana que
els seguidors posin like al seu contingut perqué puguin continuar veient les seves publicacions
a l'inici. Al cap d’uns dies, Clarilou tornava a penjar una altra il-lustracié explicant que

Instagram havia informat que no aniria a realitzar cap canvi en el seu funcionament.

ANALISI DEL POST: 30 de marg de 2016

ANALISI QUANTITATIU

‘4‘7\ UNA LOCA DEL MORO
a. Nombre de likes: 4.525 ohen =i o
A @ Y/0 TRABATADORA
b. Nombre de comentaris: 158 i\
e AMANTE DE L0S
. ., \ RACHES ¥ 1 40
c. Tassa d’interaccié: 5,59 L/ '
ALCD TORPE ™\
) ., ¥ DESPISTADA /
d. Tassa ponderada d’interaccié: 5,78 )i .
g A
e. Difusid del hashtag: 59.565 (#eresloquecomes), 27 dlontan

(#eresmuchomasqueloguecomes i 26

(#soymuchomasqueloquecomo)

crisgar

Figura  22.  Publicacio  Clarilou

ANALISI QUALITATIU (instagram, 30 de marg de 2016).

a. Format del contingut: il-lustracié

b. Text de la publicacié: “Con tanta temporada de operacion biquini me tiene hasta el mofo el
#eresloquecomes. Estds definida por muchisimas cosas mds. Tu cuerpo lo definen los
moretones que te pegas por sofiar cuando no debias, tus pelos de loca por ir a mil las 24h, tus
ojeras de darlo todo a ultima hora para la entrega final, tus lorzas esculpidas con los
pequenos placeres de la vida y un largo etc. No dejes que te defina solo lo que comes:

#eresmuchomdsqueloquecomes #soymuchomdsqueloquecomo. Ojald esta foto invada el

c. Tema: critica cap a les dietes
d. Hashtags: #eresmuchomasqueloquecomes #soymuchomasqueloquecomo #eresloquecomes
e. Etiquetes: cap

f. Mencions: cap
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g. URL:cap

h. Tipus de contingut : Branded Content

i. To:informal, proper

j.  Proposit: comunicar, engagement

k. Estrategia: d’engagement i de difusié

I.  Técnica: amb aquesta publicacid la il-lustradora mostra la seva critica contra les dietes i
concretament contra el moviment del hashtag #eresloquecomes, un hashtag amb el qual sén
etiquetades totes aquelles publicacions que mostren habits alimentaris dietétics. Clarilou fa
una crida contra aquest hashtag i en proposa un altre per fer-lo viral, demanant la
col-laboracié de les seves seguidores. La majoria de les publicacions penjades en altres
comptes d’Instagram amb el hashtag de Clarilou sén regrams de la seva il-lustracio, d’aquesta

manera, mitjancant el hashtag podem mesurar la seva difusio.

ANALISI DEL POST: 12 d’abril de 2016

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 1.860
b. Nombre de comentaris: 23
c. Tassa d’interaccio: 2,24

d. Tassa ponderada d’interaccié: 2,27

e. Difusié del hashtag: 20 (#notengoterminomedio), 930 I

(#fueracomplejos) i 790 (#paraimperfectas)

ANALISI QUALITATIU

a. Format del contingut: fotografia i il-lustracié Figura 23. Publicacié  Clarilou

b. Text de la publicacié: “Gracias @modernadepueblo y (instagram, 12 d'abril de 2016).
@taboadalucia por este detallazo! Creo que este es el manual definitivo para acabar con mis
bipolaridades a carcajada limpia &' Y es que yo unos dias me miro como si fuera el tnico orco
en toda la tierra media y otros me digo a mi misma que soy todo un caramelito &
#notengoterminomedio #fueracomplejos #paraimperfectas”

c. Tema: Llibre Fuera complejos para imperfectas de Moderna de Pueblo

d. Hashtags: #notengoterminomedio, #fueracomplejos, #paraimperfectas
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e. Etiquetes: cap

f. Mencions: @modernadepueblo, @taboadalucia

g. URL:cap

h. Tipus de contingut : Relational Content i Branded Content (per Moderna de Pueblo)

i. To:informal, proper, informatiu

j.  Proposit: engagement, comunicar i vendre

k. Estrategia: de comunitat i de conversid

|.  Técnica: aquest post mostra el nou llibre de Moderna de Pueblo, esdevenint un Branded
Content per la venda d’aquest. Relacionar-se amb altres il-lustradors mitjancant les xarxes
socials pot resultar molt atil, ja que al tractar temes similars i al ser etiquetats és probable que

es produeixi una “transferéncia” de seguidors d’'un compte a I'altre (estratégia de comunitat).

ANALISI DEL POST: 13 d’abril de 2016

ANALISI QUANTITAT' U Un vaso de agua antes de dormir... Y al volver a

cama... Mi novio (que no es mucho de leer) leyendo a
@clarilou_ #ConTaconesYALoLoco &

a. Nombre de likes: 1.201 - Noches #CollectMemories #EnjoyingLife

b. Nombre de comentaris: 9

c. Tassad’interaccio: 1,44
d. Tassa ponderada d’interaccié: 1,45

e. Difusié del hashtag: 597 (#contaconesyaloloco) i 496

(#clarilou)

ANALISI QUALITATIU

a. Format del contingut: fotografia (regram)

b. Text de la publicacio: “No me pude reir mas al ver esta foto  figura  24.  Publicacié  Clarilou
(Instagram, 13 d’abril de 2016).
&& Creo que habria que hacer una edicién especial de
"Con calzones y a lo loco" & & & jjMuchisisisiismas gracias por todas vuestras fotos!!
#contaconesyaloloco #clarilou”
c. Tema: lectores del llibre Con tacones y a lo loco
d. Hashtags: #contaconesyaloloco, #clarilou

e. Etiquetes: cap

f. Mencions: cap
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URL: cap

Tipus de contingut : Branded Content

To: humoristic, proper, informal

Proposit: engagement, vendre

Estrategia: d’engagement, de difusid i de conversid

Tecnica: Clarilou fa un regram d’una publicacié compartida a Instagram per part d’'una lectora
del seu llibre. D’aquesta manera, la il-lustradora agraeix als seus lectors la difusié de les
fotografies per les xarxes socials i és també un al-licient perqué ho continuin fent. Aixi doncs,
la difusié del hashtag del seu llibre creix, aixi com la seva notorietat i el Branded Content que
generen les publicacions dels seus seguidors quan publiquen algun tipus de contingut

relacionat amb el seu llibre.
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SARA HERRANZ

1. Fitxa de presentacié: SARA HERRANZ

Sara Herranz (Tenerife, 1986) va comencar a crear el seu blog d’il-lustracié com una sortida
d’emergéncia per expressar els seus sentiments. Els temes més recurrents, I'amor i el desamor,
s’identifiquen totalment amb el seu estil d’il-lustracié, minimalista i femeni que, acompanyat amb
petites frases esdevenen mini historietes que aconsegueixen calar i connectar amb el public. La
seva popularitat a través d’Internet va anar creixent, brindant-li d’aguesta manera I'oportunitat
de col-laborar amb diferents marques com Oysho o Ron Barceld, entre d’altres, dissenyant
portades per editorials o exposant en diverses galeries arreu d’Espanya. L’any 2015 va publicar el
seu primer llibre il-lustrat Todo lo que nunca te dije lo guardo aqui (2015, Lunwerg) i des de llavors
continua dedicant-se al mén de la il-lustracid, col-laborant amb diferents marques i donant vida a

noves propostes i projectes més personals.

PRESENCIA DIGITAL NOM NOMBRE DE SEGUIDORS

http://www.sara-

WEB
herranz.com/
FACEBOOK Sara Herranz Illustration 119.710
TWITTER @sara_herranz 44.600
INSTAGRAM Saraherranz 157.000

Taula 6. Presencia digital de Sara Herranz. Elaboracid propia. (Dades corresponents al 25 d’abril de 2016).
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2. Fitxa técnica del compte d’Instagram?

Nom del compte: saraherranz
Publicacions: 157

Nombre de seguidors: 157.000
Nombre de seguits: 308

URL: sara-herranz.com

Activitat: 0,2 Posts per dia

ANALISI DEL POST: 18 d’octubre de 2015

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 9.190

b. Nombre de comentaris: 32

c. Tassa d’interaccid: 5,87

d. Tassa ponderada d’interaccié: 5,89

e. Difusié del hashtag: 2.030 publicacions
ANALIS| QUALITATIU

a. Format del contingut: fotografia

b. Text de la publicacié: “hay ciertos proyectos que te calan

dentro y este mes colaboro con AECC y @astorcosmetics en

&  SARAHERRANZ :

QNN 157 157k 308
bei)

sara herranz

info@sara-herranz.com

libro: "Todo lo que nunca te dije lo guardo aqui”
www.sara-herranz.com

Figura 25. Perfil d’Instagram de Sara Herranz (2016).

Figura 26. Publicacio Sara Herranz
(Instagram, 18 d’octubre de 2015).

la campafia que han creado contra el cdncer de mama.

si quieres unirte al movimiento tife tu foto a través www.besosrosas.es

" Dades corresponents al dia 25 d’abril de 2016
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#besosrosas”

c. Tema: campanya contra el cancer de mama

d. Hashtags: #besosrosas

e. Etiquetes: cap

f. Mencions: @astorcosmetics

g. URL: www.besosrosas.es

h. Tipus de contingut : Branded Content

i. To:informatiu

j. Proposit: comunicar i vendre

k. Estrategia: de conversid i de difusid

I.  Teécnica: les il-lustracions que ens mostra Sara Herranz a la fotografia formen part de la
campanya Besos Rosas, creada per |’Associacié Espanyola Contra el Cancer juntament amb la
marca de cosmeétics Astor. La il-lustradora hi col-labora i en fa difusio a les seves xarxes socials
per aconseguir que els seus seguidors s’'uneixin a la campanya. Mitjancant I'enllag els
seguidors poden trobar més informacié sobre aquesta campanya i a I’hora poden difondre les
seves fotografies amb el hashtag #besosrosas. Es poden veure fotografies de les samarretes
il-lustrades per Sara Herranz per aquesta campanya en algunes de les publicacions que
incorporen el hashtag, aixi doncs, també es difon el seu treball i genera una imatge positiva

cap a lail-lustradora.

ANALISI DEL POST: 2 de novembre de 2015

4 saraherranz

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 9.528
b. Nombre de comentaris: 22 NS
\ \;‘:\

c. Tassa d’interaccid: 6,08

d. Tassa ponderada d’interaccié: 6,09 /

e. Difusié del hashtag: 1.709

(#todoloquenuncatedijeloguardoaqui), 10.451 9.528 likes

saraherranz lunes frios y un montén de nada.

(#saraherranz) i 833 (#todoloquenuncatedije) urwerg
oquenuncatedije

Figura 27. Publicacio Sara Herranz
(Instagram, 2 de novembre de 2015).

76



ANALISI QUALITATIU

d.

b.

Format del contingut: fotografia

Text de la publicacié: “lunes frios y un montdn de nada. fragmento de
#todoloquenuncatedijeloguardoaqui foto:@lunwerg #saraherranz #todoloquenuncatedije”
Tema: Llibre Todo lo que nunca te dije lo guardo aqui

Hashtags: #todoloquenuncatedijeloguardoaqui, #saraherranz, #todoloquenuncatedije
Etiquetes: @saraherranz

Mencions: @lunwerg

URL: cap

Tipus de contingut : Promocional Content

To: informatiu, demostratiu

Proposit: vendre

Estrategia: de conversio

Tecnica: la fotografia publicada ensenya una pagina del seu llibre Todo lo que nunca te dije lo
guardo aqui, creant intriga sobre el seu contingut. Afegeix dos hashtags del seu llibre, un més
llarg i I'altre més curt, per poder identificar els posts publicats sobre aquest i poder difondre
els seus. Menciona el compte de l'editorial del llibre, Lunwerg, perquée els seguidors del
compte sén susceptibles a trobar altres llibres d’interes d’aquesta editorial o fer-se seguidors.
També afegeix un hashtag amb el seu nom per identificar tot aquell contingut que tingui a
veure amb les seves il-lustracions, de tal manera que tots aquells que la cerquin a la xarxa el

seu nom puguin trobar-ne més informacié.

ANALISI DEL POST: 11 de novembre de 2015

ANALISI QUANTITATIU

Nombre de likes: 7.032
Nombre de comentaris: 89

Tassa d’interaccio: 4,53

Tassa ponderada d’interaccid: 4,59

Figura 28 Pﬁblicacié Sérd Herranz
(Instagram, 11 de novembre de
2015).
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e.

Difusié del hashtag: 10.451 (#saraherranz), 52 (#elafioperfecto), 24.528 (#agenda2016),
10.001 (#calendario2016) i 995.457 (#illustrations)

ANALISI QUALITATIU

Format del contingut: fotografia

Text de la publicacié: “este es uno de mis textos favoritos que podéis encontrar en mi agenda
2016. ya a la venta en librerias fisicas (Fnac, Corte Inglés, Casa del Libro) y online (amazon.es
y fnac.com) #saraherranz #elafioperfecto #agenda2016 #calendario2016 #illustrations”
Tema: agenda 2016

Hashtags: #saraherranz, #elafioperfecto, #agenda2016, #calendario2016, #illustrations
Etiquetes: cap

Mencions: cap

URL: amazon.es, fnac.com

Tipus de contingut : Promotional Content

To: corporatiu, proper i informal

Proposit: vendre

Estrategia: de conversio

Tecnica: el post utilitzat serveix per mostrar als seus seguidors una de les il-lustracions que
podran trobar a la seva nova agenda del 2016. Mitjancant aquesta publicacié fa un petit
avancament i promociona el producte. Afegeix els punts de venta, tant fisics com online,
agregant els enllacos i també els hastags. El primer, #saraherranz serveix per classificar els
seus continguts a la xarxa; el #elafioperfecto correspon al titol del producte; els dos segiients
classifiquen i difonen el producte per tots aquells que busquin calendaris i agendes pel 2016;
i #illustrations esdevé un hashtag més geneéric que permet classificar el seu treball, fer-se

trobable i viral per tots aquells que tinguin interés en la il-lustracié i cerquin I'etiqueta.

ANALISI DEL POST: 29 de desembre de 2015

ANALISI QUANTITATIU

a.

Nombre de likes: 12.333

b. Nombre de comentaris: 243

C.

Tassa d’interaccio: 8,01
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d. Tassa ponderada d’interacci6: 8,16 FOLLOWING.
e. Difusié del hashtag: 10.451 (#saraherranz), 25.372.943
(#illustration) i 75.500.195 (#christmas)

ANALISI QUALITATIU

a. Format del contingut: video il-lustrat

Sl

b. Text de la publicacié: “se nos estd acabando el afio y

nosotros con todas las pdginas por llenar. #saraherranz
12.3k likes

#illustration #christmas”

c. Tema: amor, Nadal

tt_romanillos @ruthie_lv

d. Hashtags: #saraherranz #illustration #christmas )
Figura 29. Publicacio Sara Herranz

e. Etiquetes: cap (Instagram, 29 de desembre de 2015).

f. Mencions: cap

g. URL:cap

h. Tipus de contingut : Branded Content i Relational Content

i. To:informal, informatiu, testimonial

j.  Proposit: engagement

k. Estrategia: de comunitat, d’engagement i de difusid

|.  Técnica: aquesta publicacié té el format d’un petit video il-lustrat. Aquest tipus de contingut
és més treballat i genera més engagement. En cap moment promociona el seu llibre o
gualsevol altre producte, pero si que a través d’aquest post mostra el seu treball i la seva
escénica. El video va acompanyat d’una petita frase, comuna en gairebé totes les seves obres.
L’autora lliga un dels seus temes més recurrents com és I'amor i el desamor amb la data de
publicacid, el Nadal. D’agquesta manera crea un contingut actual sense perdre el seu estil.
Afegeix els hashtags #saraherranz per firmar el seu treball, poder-lo etiquetar i que sigui
identificable en les xarxes socials; #illustration, fent que d’agquesta manera tots aquells que
busquin continguts lligats al sector puguin trobar el seu treball i #christmas per classificar la
tematica del seu treball i que sigui més viral en aquestes dates. Podem dir que aquests dos
ultims hashtags sén els que li permetran donar-se a conéixer més enlla dels que ja reconeixen

el seu treball i fer-ho de manera internacional, ja que estan escrits en angles.
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ANALISI DEL POST: 21 de gener de 2016

ANALISI QUANTITATIU

ANALISI QUALITATIU

a.

b.

12 saraherranz

Nombre de likes: 8.013

Nombre de comentaris: 64

Tassa d’interaccio: 5,14

Tassa ponderada d’interaccid: 5,18

Difusié del hashtag: 10.451 (#saraherranz), 25.372.943

(#illustration), 1.709 (#todoloquenuncatedijeloguardoaqui),
833 (#todoloquenuncatedije) i 1.970 (#lunwerg)

Figura 30. Publicacio Sara Herranz

Format del contingut: il-lustracid (Instagram, 21 de gener de 2016).

Text de la publicacié: “esta historia ha dejado de ser mia

para llevar hoy vuestro nombre. quinta edicion en imprenta. se os estd yendo de las manos.
igracias a todos! #saraherranz #illustration #todoloquenuncatedije
#todoloquenuncatedijeloguardoaqui #lunwerg”

Tema: agraiment als lectors del seu llibre Todo lo que nunca te dije lo guardo aqui

Hashtags: #saraherranz, #illustration, #todoloquenuncatedije,
#todoloquenuncatedijeloguardoaqui, #lunwerg

Etiquetes: @saraherranz, @lunwerg

Mencions: cap

URL: cap

Tipus de contingut : Promocional Content

To: informatiu, proper, testimonial

Proposit: comunicar, vendre

Estrategia: d’engagement i de conversié

Tecnica: mantenint el seu estil i escénica, la il-lustradora publica una il-lustracié creada
especialment per agrair a tots aquells que han fet possible una cinquena edicid del seu llibre.
El text, que també manté el seu estil de petit relat, mostra agraiment, fent-se sentir més
propera al seu public. Afegeix els hashtags utilitzats en altres publicacions per identificar el

seu treball a la xarxa (#saraherranz), el seu producte (#todologuenuncatedije i
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#todoloquenuncatedijeloguardoaqui), I'editorial (#lunwerg) i per englobar-la i fer-la viral en el

mon de la il-lustracio (#illustration).

ANALISI DEL POST: 13 de febrer de 2016

‘9 saraherranz

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 8.865
b. Nombre de comentaris: 143
c. Tassa d’interaccid: 5,73

d. Tassa ponderada d’interaccié: 5,82

e. Difusid del hashtag: 894.364 (#sanvalentin), 10.451
(#saraherranz), 25.372.943 (#illustration), 24.432
(#saintvalentine) i 6.455.969 (#vogue)

walentin ilustrado para @voguespain.

ANALISI QUALITATIU e
boka_3733 Ljubaaav@@sullyto
its.sheilus @cla 0 me encantaa®

clarita_sando & @sh.06_

a. Format del contingut: il-lustracié
Figura 31. Publicacié Sara Herranz.

b. Text de la publicacid: “la pasion. mi ilustracion favorita del  (Instagram, 13 de febrer de 2016).
#sanvalentin ilustrado para @voguespain. #saraherranz
#illustration #saintvalentine #vogue”

c. Tema: Sant Valenti per Vogue Espanya

d. Hashtags: #sanvalentin, #saraherranz, #illustration, #saintvalentine, #vogue

e. Etiquetes: cap

f. Mencions: @voguespain

g. URL:cap

h. Tipus de contingut : Branded Content

i. To:informatiu

j.  Proposit: comunicar, vendre

k. Estrategia: de comunitat, d’engagement, de difusié i de conversid

|.  Técnica: mitjancant aquesta publicacid, la il-lustradora mostra un dels seus treballs realitzats
per Vogue Espanya amb motiu del dia de Sant Valenti. Sara Herranz ha col-laborat diverses

vegades amb la revista Vogue Espanya, una marca que encaixa totalment amb el seu treball

femeni, elegant i delicat. Afegeix el hashtag #sanvalentin per fer viral la il-lustracid, donar a
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coneéixer el seu treball i aconseguir més seguidors, no només a Espanya, siné
internacionalment, ja que repeteix el hashtag en anglés per tots aquells que busquin
publicacions de Sant Valenti arreu del mén. A més a més, la il-lustracid pretén causar un major
impacte sortint dels estereotips i dibuixant un petd entre dues dones, quelcom actual pero

gue a I’hora genera controveérsia entre alguns publics.

ANALISI DEL POST: 19 de febrer de 2016

aaaaaaaaaaaaaa

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 9.761

b. Nombre de comentaris: 88

c. Tassad’interaccid: 6,27

d. Tassa ponderada d’interaccié: 6,32

e. Difusié del hashtag: 896 (#samsung4fashion) i 15.587
(MBFWMadrid)

ANALISI QUALITATIU

a. Format del contingut: Video il-lustrat
Figura 32. Publicacio Sara Herranz

b. Text de la publicacié: “"écudntos likes mds necesitas para (Instagram, 19 de febrer de 2016).
pedirme una cita?". con motivo de la Mercedes Benz
Fashion Week, he tenido la oportunidad de dibujar a los maravillosos @marialeonbarrios y
@alexgarcia_web. ellos pertenecen a ese tipo de gente que es guapa reversible, que es
guapa por dentro y por fuera.
podéis disfrutar y descargar los disefios de mi colaboracion con @samsungespana
gratuitamente en la app de Samsung Galaxy #samsung4fashion #MBFWWMadrid”

c. Tema: Setmana de la moda espanyola amb col-laboracié amb Samsung Espanya

d. Hashtags: #samsung4fashion, #MBFWMadird

e. Etiquetes: cap

f. Mencions: @marialeonbarrios, @alexgarcia_web, @samsungespana

g. URL:cap

h. Tipus de contingut : Branded Content i Promotional Content

i. To:informatiu
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j.  Proposit: comunicar, vendre

k. Estrategia: de conversid i de difusid

I.  Técnica: mitjancant aquesta publicacid, creada amb motiu de la Mercedes Benz Fashion Week,
la il-lustradora pretén promocionar els dissenys creats per la col-laboraci6 amb la marca
Samsung Espanya. La publicacié té com a objectiu convertir els seguidors de I'lnstagram de
Sara Herranz en descarregues a I’hora que també promociona la marca. Per fer-ho, han sigut
encarregats a la il-lustradora diferents fons de pantalla que els usuaris es podran descarregar
gratuitament des de l'aplicacié de Samsung. Per aquest motiu, Sara Herranz menciona a
@samsungespana i hi afegeix el hashtag de la campanya exclusiu per la Fashion Week
(#samsung4fashion) aixi com el hashtag de la propia Mercedes Fashion Week
(#HMBFWMadrid). Sara Herranz també menciona els dos actors dibuixats en la seva il-lustracio,
Maria Leén Barrios i Alex Garcia, els quals també col-laboren amb la marca Samsung difonen
el mateix contingut promocional des dels seus comptes d’/nstagram, fent que la campanya
obtingui un major abast. Els hashtags i les mencions permetran a la il-lustradora a fer més viral
la seva publicacié i a relacionar-se amb el sector de la moda, un tema que també genera molt

d’interés per moltes de les seves seguidores.

ANALISI DEL POST: 4 de marg de 2016

i3 soraherranz

ANALISI QUANTITATIU

a. Nombre de likes: 10.388
b. Nombre de comentaris: 47
c. Tassa d’interaccio: 6,64

d. Tassa ponderada d’interaccié: 6,67
. — A

e. Difusié del hashtag: 10.451 (#saraherranz), 25.372.943
(#illustration), 176.265.228 (#art), 12.130.180 (#bed), 137.792
(#outlines), 7.051.279 (#fridaynight), 3.407.672 (#lines)

ANALISI QUALITATIU
Figura 33. Publicacio Sara Herranz

a. Format del contingut: fotografia (Instagram, 4 de marg de 2016).

b. Text de la publicacié: “el dia que nos separemos
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te llevards el 50% de mi éxito. #saraherranz #illustration #art #bed #outlines #fridaynight
#lines”

Tema: amor i desamor

Hashtags: #saraherranz, #illustration, #art, #bed, #outlines, #fridaynight, #lines

Etiquetes: @saraherranz

Mencions: cap

URL: cap

Tipus de contingut : Branded Content i Relational Content

To: informal, testimonial

Proposit: entretenir/divertir

Estrategia: de comunitat, d’engagement i de difusid

Técnica: aquesta publicacio pretén apropar-se als seus seguidors, mostrant un contingut més
personal com és el d’'una fotografia del quadern de dibuixos de la il-lustradora. Tot i que no
freqlienta publicar aquest tipus de contingut, la il-lustradora manté el seu estil (blanc i simple)
amb la tematica recurrent de I'amor i el desamor acompanyat del text en forma de petit relat.
S’etiqueta a ella mateixa per firmar I'autoria i afegeix diferents hashtags, els quals permetran
gue el seu treball sigui vist arreu del mén, ja que sén en anglées. D’aquesta manera difon el seu
treball i té més possibilitats d’aconseguir més seguidors. Cal dir que aquests hashtags tenen

un gran nombre de publicacions, ja que sén generalistes i es fan servir de manera regular.

ANALISI DEL POST: 22 de marg de 2016

ANALISI QUANTITATIU

ANALISI QUALITATIU

Nombre de likes: 11.615
Nombre de comentaris: 26
Tassa d’interaccio: 7,41

Tassa ponderada d’interaccid: 7,43

Difusié del hashtag: 26.478 (#vergUEnza) i 32.173

(H#jesuisbruxelles)

Figura 34. Publicacio Sara Herranz

Format del contingut: il-lustracid (Instagram, 22 de mare de 2016).

84



Text de la publicacié: “llora Europa. llora de #vergUEnza por las expulsiones de los refugiados
y llora por ellos #jesuisbruxelles”

Tema: expulsié dels refugiats després dels atemptats del 22 de mar¢ a Brussel-les

Hashtags: #vergUEnza, #jesuisbruxelles

Etiquetes: cap

Mencions: cap

URL: cap

Tipus de contingut : Relational Content

To: informatiu, proper, informal

Proposit: comunicar

Estrategia: d’engagement i de viralitzacié

Tecnica: mitjancant aquesta publicacid, la il-lustradora expressa la seva postura envers els
atemptats de Brussel-les el passat 22 de marg i I'expulsio dels refugiats. Utilitza un tema actual
i polémic de manera critica i reivindicativa. Encara que no sigui un dels seus temes més
comuns, manté el seu estil de dibuix acompanyat d’una petita frase. Afegeix els hashtags
referents a I'assumpte per donar més difusid a la seva publicacié i arribar a tots aquells que

cerquin I'etiqueta en la xarxa social.

ANALISI DEL POST: 13 d’abril de 2016

ANALISI QUANTITATIU

ANALISI QUALITATIU

d.

Nombre de likes: 10.238

Nombre de comentaris: 38

Tassa d’interaccio: 6,54

Tassa ponderada d’interaccid: 6,56

Difusié del hashtag: 10.451 (#saraherranz), 25.372.943
(#illustration), 176.265.228 (#art), 137.792 (#outlines) i
100.621 (#diainternacionaldelbeso)

Figura 35. Publicacio Sara Herranz

Format del contingut: il-lustracid i
(Instagram, 13 d’abril de 2016).
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Text de la publicacié: “son los mejores. ilustracion para @voguespain. #saraherranz
#illustration #art #outlines #diainternacionaldelbeso”

Tema: Dia internacional del petd per Vogue Espanya

Hashtags: #saraherranz, #illustration, #art, #outlines, #diainternacionaldelbeso
Etiquetes: cap

Mencions: @voguespain

URL: cap

Tipus de contingut : Branded Content

To: informatiu

Proposit: engagement, vendre

Estrategia: d’engagement, de difusid i de conversid

Tecnica: la il-lustradora col-labora freqlientment amb la revista Vogue Espanya, de tal manera

gue cada col-laboracid que realitza en fa resso en les seves xarxes perqué aixi els seus

seguidors també la puguin seguir en un mitja offline. El tema de la il-lustracié correspon al Dia

internacional del petd, un dia que encaixa totalment amb els temes que sol dibuixar. L’eleccid

dels primers hashtags correspon a la difusid i classificacié del seu treball, tal com freqlienta

fer la il-lustradora en els seus posts, mentre que I'GlItim (#diainternacionaldelbeso) correspon

a un dels hashtags que van ser Trendig Topic el dia 13 d’abril, fent que la seva publicacié sigui

més vista i assoleixi un major abast durant el dia esmentat.
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5.3. GRAFICS DELS RESULTATS

En aquest apartat s’exposaran en format grafic els resultats per tal de poder plasmar més
representativament les dades quantitatives extretes de les analisis de les publicacions efectuades

anteriorment.

Donat que el tipus de mostra utilitzada és no probabilistica, els resultats plasmats seran
il-lustratius. Tot i aix0, aquests ens permetran comparar la resposta dels usuaris envers les
diferents publicacions analitzades i ens permetran establir una referéncia de valors que,

posteriorment ens ajudara a extreure les conclusions pertinents.

MODERNA DE PUEBLO

Les publicacions han sigut ordenades en el seglient grafic en funcié dels likes obtinguts. També

s’expressen en el grafic el nombre de comentaris corresponents a cada una d’elles:

Moderna de Pueblo: Likes i comentaris Likes * Comentaris
Dia de la dona (8/3/2016) 405 29797
Mejor Solteras (9/2/2016) 3448 20484
Amigues (@birchboxes) (28/1/2016) 3202 19793
Dejar de amargarse (1/11/2015) 560 18601
Fucking Gordi Buena (14/1/2016) 169 11230
El capullo de la semana (8/11/2015) 423 10426
#conlosimprescindibles (20/4/2016) g 81pa
Salé Comic Saragossa (17/12/2015) VED 7830
Birchboxes (12/1/2016) 3, 5874
Tasses Sant Valenti (3/2/2016) g, 4986
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000

Figura 36. Nombre de likes i comentaris de Moderna de Pueblo. Elaboracio propia.

Per altra banda, la interaccid, calculada a partir de la tassa d’interaccid i la tassa ponderada

d’interaccié, ha obtingut els resultats seglients:
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Moderna de Pueblo: Interaccid M Tassad'interaccié ™ Tassa ponderada

Dia de la dona (8/3/2016) [ __———— 2
Mejor Solteras (9/2/20716) o 760
Amigues (@birchboxes) (28/1/2016) 644 7,36
Dejar de amargarse (1/11/2015) _ 553‘2
Fucking Gordi Buena (14/1/2016) _ 33;12%
El capullo de la semana (8/11/2015) _ 3_6,(,]14
Salé Comic Saragossa (17/12/2015) _2'53187
#conlosimprescindibles (20/4/2016) _ %;%
Birchboxes (12/1/2016) [EESG_—_—_1.04
I
0

Tasses Sant Valenti (3/2/2016)

Figura 37. Tassa d'interaccio i Tassa ponderada d'interaccié de Moderna de Pueblo. Elaboracio propia.

CLARILOU

En el seglient grafic es mostren per ordre de major a menor nombre de likes amb els comentaris

corresponents de les publicacions de Clarilou:

Clarilou: Likes i comentaris Comentaris ™ Likes

Je suis Paris (29/12/2015) i e 7430
#sacalasabailar (25/02/2016) * 4867
#soymasdeloquecomo (30/03/2016) s e — 1525
Frase (26/02/2016) pueme—— 372
Instax Day Mini 70 (10/11/2015) e esssss 1914
Moderna de Pueblo (12/04/2016) g3 e 1560
Lectors del seu llibre (13/04/2016) 9_ 1201
Ponyo (13/03/2016) pe’lemmmms 1006
Notificacions Instagram (28/03/2016) & 756
Disculpes per un error (5/02/2016) ﬁ 506

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000

Figura 38. Nombre de likes i de comentaris de Clarilou. Elaboracid propia.
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Pel que fa a la interaccio, els resultats han sigut els seglients:

Clarilou: Interaccid M Tassa ponderada M Tassad'interaccio
#sacalasabailar (25/02/2016) —&22 1062
Je SUis Paris (29/12/2015) | )
#soymasdeloquecomo (30/03/2016) _ 5,55'978
Frase (26/02/2016) | 48®
Instax Day Mini 70 (10/11/2015) | 747
Moderna de Pueblo (12/04/2016) _ 22,'221
Lectors del seu llibre (13/04/2016) - %;f}?;
Ponyo (13/03/2016) - 11,'333?
Disculpes per un error (5/02/2016) - 8;2@
Notificacions Instagram (28/03/2016) | 8;83
0 2 4 6 8 10 12

Figura 39. Tassa d'interaccio i Tassa ponderada d'interaccié de Clarilou. Elaboracid propia.
SARA HERRANZ

Les dades quantitatives de les publicacions de I'dltima il-lustradora analitzada es resumeixen i

s’ordenen en el seglient grafic:

Sara Herranz: Likes i comentaris Comentaris M Likes
Video-il-lustracié Nadal (29/12/2015) pmi s 12333
Expulsio refugiats (22/03/2016)  mi e 11615

Foto dibuix desamor (4/03/2016) 47— 10388
Dia internacional del pet6 (12/04/2016) 38— 10238
Samsung MBFW (19/02/2016) e 5761
Fragment del llibre (2/11/2015) 22— 9528
Cancer de mama (18/10/2015) 32_ 9190
Sant ValentiVogue (13/02/2016) it e 5565
Agraiment llibre (21/01/2016) i m— 2013
Agenda 2016 (11/11/2015) e ——— 7032
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000

Figura 40. Nombre de likes i de comentaris de Sara Herranz. Elaboracié propia.
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Mentre que les dades quantitatives referents a la interaccid6 mostren la seglient ordenacio i
resultats:

Sara Herranz: Interaccio M Tassa ponderada M Tassa d'interaccié

8,16
8,01

Video-il-lustracié Nadal (29/12/2015)
EXpuIsic refugiats (22/03/2016) | 7
Foto dibuix desamor (4/03/2016) | TN (o
Dia internacional del pet6 (12/04/2016) _ 2;52
Samsung MBFW (19/02/2016) [ &
Fragment del llibre (2/11/2015) _ 2;83
Cancer de mama (18/10/2015) _ ?;3?
Sant Valenti Vogue (13/02/2016)

Agraiment lbre (21/01/2016) | — /11

,5
)5

Cal
wo

Agenda 2016 (11/11/2015)

o
[EEN
N
w
N
w
[e)}
~
[ole]
[(e}

Figura 41. Tassa d'interaccio i Tassa ponderada d'interaccio de Sara Herranz. Elaboracid propia.
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5.4. RESULTATS FINALS

Un cop executat I'analisi de les diferents publicacions d’Instagram, es plasmaran en aquest apartat

els resultats que s’han pogut extreure de I'estudi.
5.4.1. La preséncia a xarxes socials

Primer de tot, a I’'hora de crear un perfil en una xarxa social, cal que el nom d’usuari que utilitzem
sigui identificable i trobable. Tal com hem pogut veure en els perfils analitzats, els tres noms de
les tres il-lustradores sén facilment identificables al escriure’ls al cercador d’Instagram. Cap d’ells
porta numeros en el nom d’usuari, fet que pot fer confondre als usuaris, ni sén mots diferents al

seu nom ja conegut com a il-lustradora.

Ser trobable, tal com esmenta Kleon (2014) en les seves lleis d’autopromocid, és un factor clau
gue permetra als nostres usuaris poder-nos cercar i trobar amb facilitat. Si ja tenim una web o
alguna altra xarxa social, podem fer resso d’un altre compte propi en aquestes plataformes.
D’aquesta manera, els seguidors d’un canal ens podran seguir en I'altre, creant una estratégia de

comunitat que permetra fer créixer el nostre nombre de seguidors.

Ja sigui mitjancant la web, una xarxa social o simplement, la nostra targeta professional o portfoli,
cal donar-nos a coneixer i difondre els diferents comptes per tal de fer arribar al major nombre de
gent el nostre treball. Tal com fa la il-lustradora Clarilou en la publicacidé del 13 de marg de 2016,
on ddna a coneixer el seu Snapchat als seus seguidors d’Instagram perque aquests puguin seguir-

la en aquesta aplicacio.

En les segilients fotografies podem comprovar com les tres il-lustradores analitzades realitzen a
través de la seva web aquest traspas de seguidors i permeten que els seus comptes en les xarxes

socials siguin més trobables:

.*@(f«/‘_hems RTERRIZADOen {PMiube] =

e {NO TE PIERDAS NUESTROS VIDEOS!

Figura 42. Web Moderna de Pueblo (Moderna de Pueblo,
2016).
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Figura 44. Web Clarilou (Clarilou llustraciones, 2016).

-54/1 remwrx

HOME PERSONAL COMMERCIAL EDITORIAL CONTACT SHOP
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© Sara Herranz Allrights reserved | Todos los derechos reservados

Figura 43. Web Sara Herranz (Sara Herranz, 2016).

Per altra banda, un cop obert el compte en la xarxa social, és important que afegim tota aquella

informacié professional que creiem necessaria perqué tots aquells que puguin estar interessats a

contactar-nos o en obtenir més informacidé sobre nosaltres, puguin trobar-la facilment. A

Instagram concretament, veurem que en la part superior del nostre perfil (sota el nom d’usuari)

podem omplir quatre linies d’informacid. En ser un espai tan limitat, cal que se sintetitzi i hi consti

aquelles dades que creguem més interessant: una breu descripcid, frase inspiradora, web o un

contacte. En les il-lustradores analitzades hem trobat les seglients informacions en el perfil

d’Instagram:

436 384k 669

v SEGUIDOS n

ModernaDePueblo
(2. ol
bit.ly/ModernaDePuebloTV

En el cas de Moderna de Pueblo trobem unes
emoticones a manera de descripcid i també un enllag
web abreviat que ens recondueix al seu nou compte
de Youtube, des d’on recentment ha obert un canal

per difondre petits videos il-lustrats.

AT 1501 88.9k 1307
( Az

7 « SEGUIDOS B

Clara Lousa Mafé

© Corufa

© Experta en pintar la mona

© Mi Libro: #ConTaconesYaloLoco

© & Contacto.clarilou@gmail.com

@ Cotilleo mucho y subo poco <*)clarilou7
www.clarilouilustraciones.com

Clarilou opta per fer una petita descripcid
esquematica que incorpora: localitat, frase que
I'identifica, hashtag del seu llibre, correu de

contacte, nom d’usuaria de Snapchat i pagina web.
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163 161k 314 Pel que fa a Sara Herranz, la il-lustradora també

afegeix un correu de contacte, el nom del seu llibre,

el nom d’usuaria de Snapchat i la pagina web.
sara herranz
info@sara-herranz.com
libro: "Todo lo que nunca te dije lo guardo aqui”
snapchat: sara-herranz
sara-herranz.com

Taula 7. Biografia d'Instagram de Moderna de Pueblo, Clarilou i Sara Herranz (Instagram, 2016). Elaboracié propia.

Com podem comprovar, les tres il-lustradores analitzades utilitzen el petit espai de la biografia per

donar-se a coneixer en altres plataformes i per facilitar contactar amb elles.
5.4.2. L’estil personal

Una de les primeres caracteristiques que hem pogut observar a I’hora d’analitzar les diferents
publicacions dels tres perfils d’Instagram seleccionats, és que cada una d’aquests presenta un estil
concret i definit. Igual que el seu treball com a il-lustradores manté una esséncia concreta que les
defineix i les fa reconegudes, aquesta també és plasmada a través del mon 2.0. Si ens fixem en la
pagina principal dels perfils d’Instagram analitzats, podrem comprovar com cada un estableix una

relacié de concordanca i coheréncia amb l'estil de la il-lustradora.

En la seglient taula fem referéncia a I'estil de cada una d’elles, acompanyat dels temes i tons més

recurrents que identifiquen les seves il-lustracions:

lI-lustradora Estil Temes To
Moderna de - Dibuixos senzills - Imperfeccié de la - Humoristic
. bellesa femenina
Pueblo - Colors vius - Proper
- Amigues
& - Informal

- Amor i desamor

Clarilou - Dibuixos senzills - Amor i desamor - Humoristic
- Pocs detalls - Bellesa - Proper
- Colors blancs, pastelsi - Amistat - Informal
clars - Situacions - Testimonial

autobiografiques

Sara Herranz - Dibuixos realistes - Amor i desamor - Proper
- En blanc, negre i tocs - Reflexions personals - Sentimental
vermells

- Predomini de la linia

Taula 8. Estil, tema i to de Moderna de Pueblo, Clarilou i Sara Herranz. Elaboracio propia.
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Mitjancant aquesta taula podem afirmar que l'estil de cada una d’elles no només es transmet
mitjancant les seves il-lustracions, sind també per tot alldo que envolta i genera la seva identitat
digital: la imatge, els missatges, les col-laboracions... Cal que tot allo del qual formen part pugui

transmetre el seu estil i que vagi en consonancia amb la feina que fan.

Per mantenir aguesta homogeneitat és clau planificar quin és el contingut que publiqguem. El que
més destaca és el contingut visual, ja que parlem d’Instagram, una xarxa social basada en la
imatge. Aquest contingut visual és el que defineix i transmet, en gran part, 'estil de l'il-lustrador,
ja que a partir d’aquest mostrara la seva feina. En els perfils analitzats, no és d’estranyar veure

gue la majoria d’aquests continguts son en format d’il-lustracio.

També cal dir que tot i que Instagram és una xarxa social coneguda pels seus filtres, els quals
permeten retocar les imatges, en les il-lustradores analitzades no en fan Us, ja que distorsionarien
el color de les il-lustracions. Depenent del filtre també podem transmetre un estil o altre, per tant,
hem de vigilar i analitzar si el filtre que volem aplicar és una bona opcid i és coherent amb el

contingut que publiquem.
5.4.3. El text

Es important tenir en compte que no només el contingut visual que publiquem a Instagram — ja

siguin fotografies, videos, il-lustracions — és I'nic que defineix I'estil del perfil.

Com hem vist en els posts analitzats, el text i la imatge mantenen una relacié de concordancai un
sentit que les relaciona. El text pot servir per explicar una historia que recolzi la imatge, per
informar sobre algun producte, promocid, fer un sorteig, donar la nostra opinié sobre un tema

concret, fer resso d’una campanya amb la qual col-laborem, etc.

A partir del text també podem mencionar a altres usuaris i fer Us dels hashtags, els quals es
converteixen en una eina molt important, no només per difondre el contingut de les publicacions,

sind també per:

Definir I’autoria del nostre treball i que en la xarxa circuli més contingut del nostre nom
- Relacionar el nostre contingut amb temes més generals

- Aprofitar la difusié dels Trending Topic

- Definiri etiquetar productes

- Generar concursos i sortejos

- Comptabilitzar i controlar el contingut generat per altres usuaris sobre la nostra marca

- Guanyar més abast utilitzant hashtags en angles
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5.4.4. El contingut i coheréncia amb I'estratégia

El contingut és clau per fer que el nostre post sigui més atractiu. Aquest, esta format per la imatge
i el text i gracies a ell podrem assolir el proposit que busquem i augmentar la nostra comunitat de

seguidors.

Tal com hem pogut comprovar en el nostre analisi i en els grafics anteriors'®, hi ha contingut que
genera més likes, més comentaris o més interaccié amb l'usuari i que no tot el contingut que
genera més likes és també el que rep més comentaris. Es per aixd que la tassa d’interaccid i la
tassa ponderada d’interaccié no manté una constant en el seu creixement, siné que cada una

dependra dels likes i comentaris rebuts.

Mitjancant I'estudi efectuat, podem comprovar que els tipus de continguts (Branded Content,
Promocional Content o Relational Content) mantenen uns limits difosos, ja que una gran majoria
de les publicacions analitzades barregen dos d’aquests tipus de contingut. SOn els casos que, per
exemple, la imatge esdevé un Branded Content per la marca personal de la il-lustradora perd que

alhora el text ens parla del seu producte (Promocional Content)lg.

No resulta facil classificar els tipus de contingut, perd a grans trets podem observar com es

relaciona cada una de les tres tipologies amb el proposit, temes, técniques i estrategies escollides:

ESTIL
PROMOTIONAL CONTENT BRNDED CONTENT RELATIONAL CONTENT
- Col-laboracié amb altres =~ Temes no f.req(]ents del
£ - Productes marques tcr'eball diari de la
g . il-lustradora
= - Esdeveniments - Temes freqiients del -
treball de la il-lustradora - Temes mediatics
) - De comunitat
nD -
'% iy De engagement - De engagement
o - De conversio L
i - De difusio e
& - De difusié

18 N
Veure pags. 87-90.
1% com ens trobem en I'analisi del post de Moderna de Pueblo del dia 28 de gener de 2016 (pag. 56).
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Resso d’una campanya
per una altra marca

Difusio del seu estil i

Transmetre opinions

Possibilitat d’afegir
URL

Hashtags de producte

Etiqueta a altres perfils
del seu entorn: autors,
il-lustradors, guionistes

treball - Fer una critica
= Vendes Aconseguir likes i - Difondre el seu contingut
(%]
.0 N i , N
a Generar descarregues comentaris - Generar més ressod
= o (engagement) o
a Assistencia a - Obtenir més abast
esdeveniments Relacionar-se amb els © Donar-se a condixer
seguidors
. . . Guanyar seguidors
Entretenir / divertir fent Y g
resso d’alguna campanya
o de la nostra marca
- ll-lustracions creades per
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Taula 9. Tipus de contingut i factors. Elaboracio propia.

Triem el contingut que triem, és important mantenir el nostre estil i ser fidels a I'esséncia que
identifica tot el nostre treball. Tal com hem vist en les publicacions analitzades, per molt que
col-laborin amb una marca determinada, I'estil de l'il-lustrador preval per sobre del de la marca.
Es una fusié que permet mantenir la imatge de marca de I'il-lustrador juntament amb la campanya

que ens encarrega un tercer.

96



En veure graficament I'ordre de les publicacions de major a menor éexit, podem comprovar que
aquelles que presenten menys éxit sén les que Unicament fan Us del Promocional Content. Sén
aquelles publicacions que tant la imatge com el text van relacionats amb els productes de les
il-lustradores i que pretenen generar una accid directa en l'usuari. Sén els casos dels posts

seglents:

- Moderna de Pueblo®: dia 12 de gener de 2016 (Birchboxes) i dia 3 de febrer de 2016

(tasses de Sant Valenti).

- Clarilou™: dia 28 de mar¢ de 2016 (notificacions Instagram) i dia 5 de febrer de 2016

(disculpes per I’error d’un producte).

- Sara Herranz’*: dia 21 de gener de 2016 (agraiment llibre) i dia 11 de novembre de 2015
(agenda 2016).

Per altra banda, el tipus de contingut que genera més exit és el Related Content. S6n aquell tipus
de publicacions que no pretenen vendre directament cap tipus de producte ni parlar d’'una marca
concreta. S6n aquelles publicacions que parlen de temes actuals o causes socials que, mitjancant
un contingut mediatic pretenen, més enlla d’informar, transmetre una opinid, critica, emocioé o
sentiment. També sdn aquelles publicacions que juguen amb nous formats, com és el cas de la
publicacié de Nadal de Sara Herranz, en la que fa Us d’un video il-lustrat®. Sén publicacions més
personals, que trenquen amb els esquemes i que aconsegueixen arribar al public i guanyar més
engagement. Es el cas del post de Moderna de Pueblo del dia 8 de mar¢ de 2016 del dia de la
dona®, el post de Clarilou del dia 29 de desembre de 2015 sobre els atemptats de Paris o el post
de Sara Herranz del 22 de marg de 2016 amb I'expulsié dels refugiats després de I'atemptat de

Brusel-les.

Tanmateix, el Branded Content ha sigut el tipus de contingut més generat en les publicacions
analitzades d’aquest estudi. Esdevé una forma de relacionar-se amb altres marques, una font
d’ingressos per l'il-lustrador i una manera efica¢ perquée les marques guanyin notorietat i abast en

les seves campanyes, aprofitant el gran nombre de seguidors que tenen alguns il-lustradors.

% veure grafic 3 i grafic 4 (pags. 87 - 88).
1 Veure grafc 5 i grafic 6 (pags. 88 - 89).
2 Verue grafic 7 i grafic 8 (pags. 89 -90).
2 Veure pag. 78 -79.

* Veure pag. 59.
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Cal dir que tirem el tipus de contingut que triem, hem de mantenir un equilibri en les nostres
publicacions. No sempre sera eficag fer Us de Relational Content, tot dependra del nostre proposit

i de seguir una estrategia coherent.
5.4.5. Les técniques d’autopromocié

Segons les publicacions analitzades, les il-lustradores han fet Us de les seglients tecniques per

aconseguir els seus proposits:

=  Mostrar un fragment del teu treball, oferir un tast sobre el teu llibre o mostrar el teu

producte creara intriga i generara més desig de compra.
Publicacions > Moderna de Pueblo: Dejar de amargarse (1/11/15); Sara Herranz: fragment
llibre (2/11/15) i agenda 2016 (11/11/15)
= Fer col-laborar el public amb els teus continguts, fent que se sentin part del teu treball.
Publicacions = Moderna de Pueblo: el capullo de la semana (8/11/16); Clarilou: lectors del
llibre (13/04/16)
= Fer-nos reals, sortint de la pantalla i apropant-nos al nostre public mitjancant
esdeveniments.
Publicacions 2 Moderna de Pueblo: Salé del comic Saragossa (17/12/15)
= Fer Us de promocions, codis promocionals i descomptes per vendre el teu producte.
Publicacions & Moderna de Pueblo: Dejar de amargarse (1/11/15), Birchboxes (12/01/16) i
tasses de Sant Valenti (3/02/15)
= Relacionar-nos amb el nostre entorn, com altres il-lustradors, artistes, autors, guionistes...
i etiquetar-los o mencionar-los en les publicacions per generar trafic d’usuaris (estratégia
de comunitat). Si els comptes etiquetats o mencionats mostren una certa relacié amb el
nostre estil o temes d’interes, és probable que generem més trafic de seguidors, ja que
ambdds publics mantindran uns interessos similars i seran susceptibles a seguir-nos. Es
probable també que es generi una relacié d’intercanvi amb I'usuari etiquetat i que un altre
dia ens dediqui un post en el seu compte.
Publicacions 2 Moderna de Pueblo: Fucking Gordi Buena (14/01/16); Clarilou: Instax Day Mini
70 (10/11/15) i Moderna de Pueblo (12/04/16); Sara Herranz: Samsung MBFW (19/02/16)
= Crear sortejos i concursos per tal d’animar al public a posar likes, a comentar o a difondre
contingut de la nostra marca. D’aquesta manera guanyarem notorietat i abast. Cal que els
sortejos i concursos estiguin ben explicats i que tinguin un sentit coherent amb la nostra
marca. Resultara atil fer Us dels hashtags per tal de crear les etiquetes que permetin

controlar el concurs.
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Publicacions = Moderna de pueblo: Mejor solteres (9/02/2016), amigues de Birchboxes
(28/01/16); Clarilou: Instax Day Mini 70 (10/11/2015) i error de publicacié (5/02/16)
Animar als nostres seguidors que comentin, etiquetin algun amic o utilitzin els nostres
hashtags per tal de difondre el nostre treball i augmentar la comunitat.
Publicacions = Clarilou: #sacalasabailar (25/02/16), #soymasdeloquecomo (30/03/16) i lectors
del llibre (13/04/16)
Generar contingut critic amb temes que causen controversia per tal d’obtenir més resso
mediatic i difondre els nostres continguts. Obtindrem d’aquesta manera més abast i
augmentarem possiblement el nostre nombre de seguidors.
Publicacions 2 Moderna de Pueblo: Dia de la Dona (8/03/16), Fucking Gordi Buena (14/01/16);
Clarilou: #soymasdeloquecomo (30/03/16); Sara Herranz: expulsié dels refugiats (22/03/16)
Generar publicacions especials per un dia concret. D’aquesta manera podem fer Us de
hashtags més generalistes i Trending topics que permetran difondre el nostre treball.
Publicacions = Moderna de Pueblo: Dia de la dona (8/03/16), #conlosimprescindibles
(20/04/16); Clarilou: Je Suis Paris (29/12/15); Sara Herranz: Video il-lustrat de Nadal (29/12/15),
Sant Valenti (13/02/16), expulsié dels refugiats (22/03/16), Dia Internacional del Petd
(13/04/16)
Admetre els nostres errors, mostrant la part més humana de nosaltres al public i buscar
solucions per contrarestar les molésties causades i la mala imatge que pugui generar.
Publicacions = Clarilou: error de producte (5/02/16)
Agrair el suport que ens donen els nostres seguidors fara que se sentin part del nostre
projecte. Es important reconeixer la seva fidelitat i mostrar publicament el nostre
agraiment.
Publicacions = Clarilou: lectors del llibre (13/04/16); Sara Herranz: agraiment llibre (21/01/15)
Mantenir informats els nostres seguidors sobre les novetats.
Publicacions = Clarilou: notificacions Instagram (28/03/16)
Experimentar i utilitzar nous formats, d’aquesta manera, mantindrem l'interés dels
nostres seguidors i anirem renovant els nostres continguts, fent-lo més interessant i
adaptant-lo a les noves tendéncies.
Publicacions = Clarilou: frase (26/02/16); Sara Herranz: video il-lustrat de nadal (29/12/15)
Parlar sobre el procés d’il-lustrar, ensenyar els esbossos i quée hi ha darrere de la il-lustracio
per tal de generar un contingut més personal que ens permeti fer-nos sentir més a prop
dels nostres seguidors.

Publicacions = Clarilou: Ponyo (13/03/16); Sara Herranz: fotografia quadern de dibuix
(4/03/16)
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6. CONCLUSIONS

En aquest darrer apartat es presenten les conclusions que s’han obtingut del projecte
d’investigacié i també es corrobora si s’han assolit els objectius principals plantejats a l'inici del

treball.
Objectius assolits

L'objectiu principal de la investigacid era identificar les estratéegies i tecniques d’autopromocié
gue utilitzen actualment els il-lustradors espanyols a Instagram. Gracies a la resolucié dels
objectius especifics i d’haver donat resposta a les preguntes plantejades, s’ha assolit I'objectiu
principal, i en I'apartat anterior s’"han pogut plasmar les estratégies i técniques utilitzades que hem

identificat a partir de I’estudi realitzat. En una vista rapida, el resultat ha estat el seglient:

Per un costat, s’han observat tres estrategies principals: Promotional Content, Branded Content i
Relational Content. Aquestes tres estrategies han esdevingut poc qualificables en algunes

publicacions, evidenciant que la barreja entre elles i els limits que presenten sén difusos.

Per altra banda, el llistat de técniques utilitzades pels il-lustradors analitzats en aquest estudi es

resumeix en les segilients:

1. Us de fragments de treballs realitzats
Creaci6 de contingut d’acord amb I’estil personal de l'il-lustrador
Col-laboracié amb els seguidors
Us de promocions

Creaci6 de concursos i sortejos

2
3
4
5
6. Col-laboracié amb altres usuaris, influencers i marques
7. Us de hashtags, mencions i etiquetes

8. Creacid de contingut critic relacionat amb temes actuals o mediatics
9. Creacid de contingut honest i proper al public

10. Creacid de contingut informatiu

11. Incorporacié de nous formats

Aixi doncs, queda plasmat que l'objectiu plantejat inicialment ha estat resolt de manera
satisfactoria, i fins i tot s’ha pogut complementar la informacid, aportant una visié6 més amplia
sobre el mén de les xarxes socials i, concretament sobre el contingut generat a Instagram per

I"autopromocid dels il-lustradors.
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Panorama actual

Com bé hem pogut comprovar al llarg d’aquest estudi, la preséncia en el mén 2.0 resulta quelcom
indispensable per donar a coneixer el treball que realitzem. La nostra preséncia en les xarxes
socials és clau per poder fer arribar al nostre public alld que desitgem transmetre i a la vegada,
saber que n’opinen i fer front a les critiques. De mica en mica hem d’anar forjant la nostra imatge
digital, cuidar-la i treballar-la de tal manera que resulti atractiva per tots els qui visitin el nostre

perfil.

El moén de les xarxes socials no es regeix per uns resultats exactes. Cada téecnica utilitzada pot
aportar uns resultats diferents depenent d’altres factors, com ara moment de publicacid o el
nostre target. Tot i aix0, el que publiquem a les nostres xarxes socials és clau per difondre la nostra

marca personal i construir la nostra identitat digital.

Vendre, generar engagement, guanyar abast, donar-nos a coneixer o difondre el nostre treball
son alguns dels objectius que persegueix I'autopromocio en el mén 2.0. Com hem vist en I'estudi
del present treball, hi ha moltes opcions a I’hora de definir la nostra estrategia en aquests canals

i moltes d’elles mostren uns limits difosos.

La barreja d’aquests continguts, perd mantenint-nos fidels a la nostra personalitat i estil sera
fonamental per assolir els nostres proposits. Aquest és un dels factors més importants: transmetre
el nostre estil. Tot i col-laborar amb altres marques, hem de ser conscients que el nostre estil és
el que defineix la nostra marca i que, per tant, hem de ser-li fidel. De la mateixa manera que hem
de ser fidel al nostre public, escoltar-lo, tenir-lo en compte, interactuar, agrair-li el seu suport i

també premiar-lo, sigui amb descomptes, promocions o amb material gratuit.

La cerca d’un equilibri entre el nostre estil i els continguts resultara molt important per mantenir
i continuar guanyant seguidors. Tot i aixi, hem d’entendre que no en tenim prou en parlar sobre
nosaltres mateixos i dels nostres productes, sind que necessitem un al-licient. Resulta basic fer us
de diferents tecniques que atreguin I’atencid del nostre public. Com hem pogut observar, dins del
mon digital les técniques utilitzades sé6n molt variades. Hem d’aconseguir coheréncia amb el
nostre treball i les técniques que utilitzem diariament per dotar de sentit i aportar valor a les

publicacions.

Aquests factors esmentats s’aconsegueixen a base d’investigar i planificar una estrategia per les
nostres xarxes socials: saber quins continguts atrauen més al nostre target, quins sén els nous

formats, informar-nos sobre les noves tendéncies, experimentar i finalment, analitzar. Aquest
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ultim pas sera important per aprendre a generar el contingut més adequat pel nostre compte. Aixi
doncs, controlar, supervisar i estar pendent de qué diuen de nosaltres a les xarxes socials és un

pas que ens permetra avancar amb fonament dins del mén digital.

Per finalitzar, cal tenir clar que I'exit és resultat del treball constant i de la innovacid. D’aquesta
manera, I'autopromocio a les xarxes socials requereix una dedicacié diaria, aixi com la comprensié
del treball que suposa, a fi d’assolir els nostres objectius i construir la nostra identitat digital de

mica en mica.
Futures linies d’actuacié

El resultat final d’aquesta investigacié pretén esdevenir un recurs per ajudar a entendre a tots
aquells que es dediquen al sector de la il-lustracié la complexitat de la gestid de les xarxes socials,
no només respecte a les tecniques i estratégies d’autopromocid, sind també aportant una visié

més amplia que permeti entendre tot allo que envolta I'extens mén 2.0.

Tal com es presenta a l'inici, la voluntat de I’estudi recau en la idea de poder servir de guia per als
professionals i amateurs del mén de la il-lustracié, oferint una série d’accions i técniques que

permetin crear i publicar els continguts adequats als proposits que es plantegin.

Encara que el plantejament inicial de la present investigacid no es basa en la creacid i gestié directa
de continguts en xarxes socials, de cares a estudis futurs es podria contemplar I'aplicacid
d’aquestes tecniques en diferents comptes d’il-lustradors per tal d’experimentar la funcionalitat

real d’aquestes accions i observar-ne I'’evolucié de la seva notorietat i interaccid en la xarxa.

Per altra banda, també s’ha detectat la caréncia d’un métode que permeti analitzar de manera
sistematica i homogeénia les publicacions dels usuaris en les xarxes socials. Es per aixd que la
metodologia utilitzada en aquest projecte també podria servir com a referent a I’hora d’establir

uns patrons que permetin analitzar els continguts en aquests canals per a futurs estudis.

Per concloure, cal remarcar el fet que el concepte de la web 2.0, aixi com el de les xarxes socials i
dels métodes de promocié mitjancant aquestes plataformes, esta intrinsecament lligat al canvi.
D’aquesta manera, tots aquests elements, com la societat, s’actualitzen constantment i, per tant,
no podriem considerar el llistat de técniques extretes a partir de I'analisi realitzada com a definitiu.
Diariament sorgeixen noves eines digitals, aplicacions i canals que transformen el panorama
online. Aix0 fa que I'avencg i la sofisticacid de les técniques i estratégies es transformi i s’adapti a
un nou entorn i a les noves tendéncies. Aixi, I’estudi demostra que sols si entenem i acceptem la

naturalesa canviant de la xarxa, serem capacos d’evolucionar amb ella.
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