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“Orquestas sinfonicas: nuevas formas de atraer al publico joven a través de
las redes sociales y los contenidos digitales. Anadlisis del caso de la orquesta
de Extremadura.”

Resumen

Estudio de caso sobre la idoneidad de las redes sociales como herramienta para atraer
a un publico mas joven a los conciertos sinfénicos. Se escoge como caso el de la
Orquesta de Extremadura y se analizan sus perfiles en Facebook, Twitter, Flickr y
YouTube desde 2013 hasta 2015. Como meétodos, se utiliza una combinacion de
técnicas cuantitativas y cualitativas con el fin de conocer las caracteristicas de las
publicaciones e interacciones de la orquesta en las redes sociales, sus perfiles y sitio
web, y las caracteristicas de su publico habitual frente a las de su audiencia online. Los
resultados muestran que las redes sociales contienen un publico potencial para los
conciertos sinfénicos, mucho mas joven que su publico habitual. Sin embargo, la
gestidon de los perfiles muestra la falta de una estrategia de marketing digital y las
caracteristicas de las publicaciones frenan la interactividad de la audiencia. Se
recomienda seguir en la linea investigando al publico joven y las estrategias de

marketing digital que puedan atraerlo hacia la cultura sinfdnica.
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INTRODUCCION

Durante las ultimas décadas, las orquestas sinfonicas han ido perdiendo publico
que no ha sido renovado por las generaciones mas jévenes. Desde esta investigacion
se busca descubrir hasta qué punto puede ayudar la web 2.0 a invertir esta tendencia
de envejecimiento del publico atrayendo a ese publico joven que tanto necesitan las

orquestas.

Mediante el analisis del caso de la Orquesta de Extremadura y de su evolucién
en las redes sociales entre los afios 2013 y 2015, se pretende llegar a conclusiones que
puedan aplicarse a otras orquestas sinfonicas y conseguir resultados universales que

ayuden a esclarecer el objetivo de este estudio.

Utilizando técnicas tanto cualitativas como cuantitativas nos centraremos por
una parte en la gestion por parte de la OEX de sus perfiles sociales y su web: qué
contenidos vierte en ellos y qué respuesta recibe por parte de su audiencia. Por otra
parte, buscamos conocer las caracteristicas que diferencian al publico habitual del
publico en las redes sociales para comprobar si éstas pueden convertirse realmente en

un medio de comunicacién idéneo para publicitarse entre el publico joven.

Las premisas apuntan a que las redes sociales tienen la llave para acceder a ese
deseado target, y gracias al exhaustivo analisis de las publicaciones que sube la OEX a
sus perfiles podremos comprobar qué caracteristicas favorecen el interés de la

audiencia y cuales lo alejan de las salas de conciertos.

Gracias a los resultados de la presente investigacién, se espera abrir nuevas
lineas que se centren en un tema tan poco estudiado como es el marketing digital de

las instituciones culturales.



CAPITULO I: FUNDAMENTOS EPISTEMOLOGICOS Y
TEORICOS

1.1. DELIMITACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio serd la acogida por parte del publico de la presencia en las
redes sociales de la Orquesta de Extremadura y su utilidad para llegar a un publico
potencial. Para ello se tomara en cuenta la relacién de la Orquesta de Extremadura con
las principales redes sociales y herramientas online que utiliza: Facebook, Twitter,
YouTube, Flickr y Web. Una vez analizados sus contenidos, se observara el
comportamiento del publico con ellos y se comparard el publico habitual de la

orquesta con el publico de sus redes.

1.1.1. DELIMITACION ESPACIAL
La orquesta elegida para la investigacién es la Orquesta de Extremadura, por la

cercania y facilidad de contacto con todo su personal.

1.1.2. DELIMITACION TEMPORAL

Tras una crisis econdmica y administrativa, la OEX sufre un cambio en su
direccién en Octubre de 2012, con el consecuente cambio de rumbo. Es por ello que
nos interesa el periodo que va desde Enero de 2013 hasta Diciembre de 2015
(actualidad), para ver cémo ha llevado la nueva direccién y gerencia de la orquesta su

relacion con los medios digitales y el publico.

1.2.  ANTECEDENTES EN LA INVESTIGACION

Pocos trabajos investigativos han ahondado en el tema de redes sociales y
orquestas sinfdnicas. El principal trabajo que debemos tener en cuenta como un
antecedente es How symphony orchestras in Chicago, st. Louis, and Peoria use social
media tools to connect with the public, de Kimberly B. Schultz. Se trata de una tesis
realizada para Leigh Gerdine College of Fine Arts of Webster University, dentro del
programa de Mdster en Artes. En esta tesis se investiga el uso de las redes sociales por
parte de tres orquestas de la misma zona geografica: Chicago, St. Louis y Peoria. Las
tres orquestas se diferencian en el area de poblacion que cubren y en el presupuesto

con el que cuentan.



El método utilizado en esta investigacion ha sido puramente cualitativo. La
informacién primaria en la que se ha basado la investigacion ha sido obtenida
mediante entrevistas a través de email con los responsables de las redes sociales de
cada orquesta investigada. Una segunda fuente de informacién ha sido el andlisis de
contenido de los sitios web de cada organizacidn. La autora también ha utilizado un
ultimo método para completar su investigacion, consistente en dos encuestas sobre
los contenidos digitales que vierten las orquestas en su web, una de ellas realizadas a
miembros de las orquestas y la otra realizada a personas con una relacién estrecha con

las tres organizaciones.

Las conclusiones de Schultz han sido muy variadas. Por un lado, sefiala que el
uso de redes sociales y herramientas online por parte de las orquestas es muy
reciente, por lo que aun es algo bdsico y rudimentario. Segun la autora, las orquestas
de mayor presupuesto han conseguido hacer un uso mds complejo de las redes
sociales, con personal especifico a cargo. Las de menor presupuesto apenas cuentan
con un perfil basico. Al ser una herramienta de marketing relativamente nueva, las
orquestas la usan de manera cautelosa. Sin embargo, Schultz concluye que es una
manera muy eficaz de llegar a los segmentos de poblacidn mas alejados de la actividad

de las orquestas.

Por un lado, las orquestas tienen a su publico habitual, con el que no quieren
dejar de comunicarse mediante los métodos mas tradicionales - como anuncios en la
radio o periddicos locales -, y por otro tienen la necesidad de atraer a nuevas
generaciones que perpetlen su existencia. En palabras de la autora: “Las tres
orquestas también son conscientes de que aun no pueden cesar su publicidad
tradicional, ya que su publico tradicional, de mds edad, depende mucho de esos
meétodos. En resumen, la comercializacion de la orquesta sinfonica se ha convertido en
un acto de equilibrio: retener la audiencia actual, pero ademds, llegar y conectar con

una generacion mds joven entre su publico potencial.” (Schultz, 2009)

Las conclusiones finales de la autora de esta tesis bien pueden servir como
premisa para el presente trabajo investigativo: “No hay duda de que el publico
fundamental de las orquestas sinfonicas estd envejeciendo, por lo que las

organizaciones estdn buscando mds alld del marketing tradicional a las nuevas formas



de comunicacion. Para mantener su relevancia, demuestran que estdn abiertos a
nuevas ideas y, de hecho, se preocupan mucho por los publicos que pueden haber
dejado fuera en otros tiempos. Las orquestas sinfonicas de Chicago, St. Louis, y Peoria
estdn utilizando las herramientas de redes sociales como una manera de conectar con
un publico mds joven, construir una nueva audiencia, y en ultima instancia, asegurar un

futuro sélido.”(Schultz, 2009)

1.3.  JUSTIFICACION ACADEMICA Y PERSONAL

Mi interés en este tema radica en mi faceta como musico de orquesta sinfdnica.
En los ultimos afos he observado una tendencia general en las salas de musica cldsica,
el publico es cada vez mas anciano y menos numeroso. El publico envejece y no se
renueva con la llegada de otras generaciones. En los sectores mds jovenes no hay
aficién, y tampoco educaciéon en la musica. Es por eso que creo que las orquestas
deben asumir su papel de abanderadas de la cultura, llegando a esas generaciones que

estan tan alejadas de este sector cultural.

En este sentido, algunas orquestas ya se han propuesto ser instrumentos de
difusidon cultural mas alla de los formatos tradicionales de concierto. Muchas de
nuestras instituciones sinfonicas, entre ellas la OEX, han visto la necesidad de
acercarse a su publico y comunicarse de otra forma con él, romper poco a poco los
moldes de la tradicidn sinfénica y promover una imagen mas cercana. La Orquesta de
Extremadura en concreto, viene innovando timidamente desde hace unos tres afios,
coincidiendo con la crisis econédmica por la que se vio afectada y con los cambios en su

equipo directivo.

El estudio de estas novedades que se estan dando para atraer al publico puede
ser muy relevante. La musica clasica es un bien cultural y artistico que podria estar en
peligro de extincion, y es posible que estas actividades de promocién en los medios
digitales sean el motor que se necesita para salvarse y conseguir que pueda

mantenerse por muchos afnos mas.

Es un momento clave para adentrarse en esta investigacion, hace poco tiempo
que este tema estd en el candelero del sector: la posible crisis de audiencia en los

conciertos de musica clasica. Mi intencion es ir mas alld del hecho de que la crisis



exista para comprobar cémo esta reaccionando la Orquesta de Extremadura ante este

problema y ver si las redes sociales pueden ser el hilo conductor que nos permita llegar

a esa audiencia joven.

1.4.

INTERROGANTES, OBJETIVOS E HIPOTESIS

El principal interrogante que nos planteamos es éSon las redes sociales un

instrumento idoneo para la comunicacidén de la cultura musical, para llegar a un

publico potencial? Por tanto, el objetivo principal de esta investigacion es el de

conocer si los medios online son la mejor estrategia para conseguir atraer a un publico

mas joven.

1.4.1.

1.4.2.

HIPOTESIS INICIALES

La gestion de la OEX sobre sus redes sociales esta en una fase inicial: no se crea
contenido nuevo (especifico para las redes sociales), los formatos de las
publicaciones son sencillos y hay diferencias de gestion entre los perfiles.

Las caracteristicas del publico habitual de la OEX no coinciden con las de los
usuarios habituales de redes sociales, por lo que puede decirse que es un
medio idéneo para comunicarse con un nuevo publico, mas joven.

La actividad de la orquesta en los medios digitales es moderada, pero genera

poca respuesta por parte del publico.

OBJETIVOS

Analizar los perfiles en Facebook, Twitter, Flickr y YouTube y su gestion.
Conocer qué tipo de contenidos se publican en la redes, con qué formato y qué
efecto tiene sobre el publico.

Comparar las edades, procedencia y afinidades del publico en los conciertos
frente al publico en las redes.

Comprobar si la actividad en las redes sociales por parte de la orquesta va en
aumento con el tiempo.

Averiguar en qué medida interactua el publico con estas redes y cudl puede ser
la causa.

Analizar su web, averiguando si ofrece interaccion con el publico o si esta

relacionada con la actividad en redes sociales.



e Conocer qué visién tiene la OEX de su presencia en redes o de su potencial.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. CRISIS DE AUDIENCIA DE LA MUSICA CLASICA

El mundo de la musica clasica se encuentra inmerso en una crisis de audiencia.
El musicélogo Robert Freeman aborda las formas de combatir los problemas a los que
los musicos se enfrentan hoy en dia, como la disminucién del apetito del publico por
las actuaciones y las perspectivas cada vez mas limitadas de empleo. Segun este
investigador, la cultura que los musicos y las orquestas producen actualmente esta
desconectada y alejada de la sociedad de hoy en dia. Este investigador hace hincapié
en la necesidad de reformar el sistema educativo en el ambito obligatorio, y también

en el artistico. (Freeman, 2014).

También habla sobre la crisis de la musica clasica Bonita M. Kolb (Kolb, 2001).
Esta investigadora, inmersa en marketing cultural, también sefiala que la musica
cldsica estd en un grave proceso de crisis de audiencia. Ademas de la crisis discogréfica,
los problemas de audiencia en los conciertos en directo son cada vez mas importantes.
Segun sus investigaciones, la media de edad de los asistentes se ha incrementado en
cuatro afios en la década de los noventa. Ademas de esto, el porcentaje de publico con
edades entre los 18 y los 34 afios que acude a conciertos de clasica ha disminuido en
un 21.9%. Kolb sefiala como causa principal de este distanciamiento del publico joven
los “rituales” o protocolos de los conciertos de musica cldsica que provocan falta de
emocion y una escucha pasiva. Segun su estudio, los jovenes encuestados encuentran
la musica cladsica “propia de intelectuales de clase alta”. Para esta investigadora, el
target joven mas afin a la musica clasica deberia estar entre el publico universitario y
aboga por el cambio en la programacion de los conciertos. Habla de “atraer, acogery
comunicarse con el publico”. Para Kolb, existe una necesidad de romper con la barrera

entre el high art y la cultura popular.

En el articulo Juventud y Musica para la revista Scherzo, Joan-Albert Serra nos
habla del envejecimiento del publico (Serra, 2013). Sefiala a través de estadisticas de
habitos de consumo cultural cdmo la edad media de los asistentes a conciertos de
clasica es cada vez mayor, no existe una incorporacion de nueva audiencia. Como
posible causa, Serra sefala la precariedad en la educacion musical de las nuevas

generaciones. Sin embargo, responsabiliza a los profesionales sinfonicos de la falta de
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compromiso por atraer a nuevas audiencias, remarcandolo con este parrafo: En un
reciente estudio realizado precisamente entre los asistentes a los conciertos de El
Teatre Instrumental se daba la curiosa circunstancia de que los mds reacios a aceptar
el nuevo formato de sus actuaciones eran precisamente otros musicos que asistian
como oyentes. En cambio, muchos aficionados a la musica cldsica de toda la vida
hablaban de aire fresco y de haber experimentado nuevas emociones, y la mayoria de
los que acudian por primera vez opinaban que con este tipo de conciertos habian
descubierto lo maravillosa que podia ser la musica cldsica. ¢A quién hay que educar de

otra manera, al publico o a los musicos y programadores?”. (Serra, 2013)

También en su articulo Responsabilidades compartidas (Serra, 2014), Serra
sefiala los nuevos formatos de concierto como una posible solucién a este
distanciamiento de la audiencia, ademas de insistir en la necesidad de interactuar con

ella.

2.2. POSIBLES SOLUCIONES A LA CRISIS DE LA MUSICA CLASICA

La mayoria de los investigadores centrados en el problema de audiencia actual
hacen hincapié en la necesidad de transformar el formato de concierto. Es el caso de
Joan-Albert Serra, que remarca la necesidad de cambio en los programadores de
conciertos de musica cldsica. Aunque ensalza la labor de las orquestas con los
conciertos pedagdgicos para nifos, cada vez mds comunes, sefiala que esta medida no
es suficiente. El problema es que los conciertos habituales contindan teniendo el
mismo formato y funcionamiento. La clave, segln Serra, esta en la interaccién entre el
publico y la orquesta. Enfatiza la necesidad de cambiar los espacios en los que se
realizan los conciertos y los rigidos protocolos. Como segundo foco para el cambio,
Serra sefala a los Conservatorios, en los que deja la responsabilidad de potenciar la
creatividad y conectar la fase formativa con la profesional. (Serra, 2013) En esta linea

también teoriza Freeman (Freeman, 2014).

Kolb tiene clara la necesidad de desarrollar una audiencia joven mediante los
formatos de los conciertos. El mundo estad cambiando su forma de comunicarse, todo
es mas accesible y cercano, y la cultura debe seguir este mismo camino. Las orquestas
(y en general las instituciones culturales) no tienen conciencia de que deben

desarrollar un plan de marketing y aprender a manejarse como un negocio que se
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dirige al gran publico. Histéricamente existe una brecha entre el arte con mayusculas y
la cultura popular, que las propias orquestas han propiciado. La musica cldsica ha
estratificado a su publico segln su estatus social, lo cual provoca grandes distancias
entre el artista y el publico del siglo XXI. La cultura debe tomar conciencia de que es un
entretenimiento, romper las barreras y buscar las estrategias necesarias de marketing
para llegar a nuevos targets. Para Kolb, el problema de los conciertos de musica cldsica
es que no estdn ideados para los jévenes. Los conciertos de musica en directo a los que
ellos acostumbran a ir estdn pensados para emocionar y conectar, y ese es el camino

gue las orquestas deben tomar. (Kolb, 2001)

El investigador Marcos Andrés Vierge centra sus soluciones en la web de las
orquestas como portal para interactuar y educar a las audiencias. Las orquestas tienen
la necesidad de captar a nuevos publicos, y los espacios virtuales son una solucion
factible. Hay una necesidad de acceder al publico a través de la web 2.0. Especialmente
interesante es la plataforma YouTube, en la que ya existe un precedente muy amplio
de videos con tematica de musica clasica y con amplio éxito de visualizaciones. Con
estas premisas, surge la web pedagdgica de la Orquesta Sinfénica de Navarra, de cuya
creacién Vierge remarca unos resultados bastante positivos. El objetivo que persigue
es el de educar al publico a través de los contenidos digitales que la orquesta puede
ofrecer. La labor investigativa de Vierge se apoya sobre todo en la capacidad
pedagdgica de las orquestas sinfénicas, y para desarrollar esta capacidad se vale de las

herramientas online. (Vierge, 2010)

2.3. LAWEB 2.0 COMO HERRAMIENTA IDONEA DE COMUNICACION CULTURAL

La web 2.0 se basa en el usuario como centro de la comunicacion: Ahora el
usuario puede producir sus propios contenidos y participar de manera activa en la
comunicacidn mas alla de la hipertextualidad que ofrecia la web 1.0. A la vez, también
pueden crearse comunidades de usuarios con un mismo tema en comun. El usuario
tiene el control. Por otro lado, los mensajes en la red han evolucionado, cuentan con
mayor complejidad expresiva con la combinacién de audio y video. Pero lo principal
que aporta la web 2.0 es el fomento de la participacién ciudadana. Las webs de
empresas e instituciones ya no tienen que ser un mero portal de informacion,

evolucionan hacia la interactividad con su publico/clientes. (Cebridan Herreros, 2008).



En su proyecto de web pedagdgica para la Orquesta Sinfénica de Navarra,
Vierge (Vierge, 2010) nos presenta este formato como el mas idéneo para la creacion
de nuevos publicos. Para ilustrar su idea de web pedagdgica pone como ejemplo los
éxitos obtenidos a nivel internacional en los sitios web de la London Symphony
Orchestra, la London Sinfonietta, la New York Philarmonic o la Berliner Philharminker.
Todas estas orquestas tienen en comun el hecho de estar entre las mas prestigiosas
del mundo, por lo que cuentan con un amplio presupuesto con el que pueden invertir
en innovar en las redes. Esto estd justificado en la tesis de Schultz (Schultz, 2009), en la
gue se evidencia que la falta de presupuesto es un handicap para las orquestas

pequefiias a la hora de invertir en marketing online.

Frente a las redes sociales mas utilizadas, como Facebook o Twitter, YouTube se
rebela como una importante herramienta dentro del proceso de conexién con el
publico. Segun el trabajo de Vierge, “Las entradas de musica sinfonica en YouTube son
en numero comparables a las de otros repertorios a priori mds populares y
probablemente un estudio cuantitativo podria revelar un muy alto numero de

“llustrados” musicales teniendo en cuenta la calidad de los enlaces.” (Vierge, 2010)

Banuelos situa a YouTube como plataforma de la sociedad del espectaculo.
Internet supone una revolucidn en cuanto a comunicacion e intercambio de
informacién se refiere. El funcionamiento de la plataforma YouTube deposita en la
audiencia la libertad de “programar” y de comunicarse con los productores de los
contenidos. Por otro lado, da la posibilidad de difundir y producir material audiovisual
de manera libre y sin precedentes en la historia de la los medios de comunicacion.

(Bafiuelos, 2012).

Con respecto al modo en que interactua la audiencia de YouTube en Espafia,
Gallardo y Alonso demuestran mediante su estudio que el publico adopta una actitud
pasiva heredada del comportamiento que se tenia frente a los medios de
comunicacion tradicionales. “La comprobacion de la hipdtesis principal deja patente
que el espectador se comporta de forma pasiva y no activa, independientemente del
medio a través del que consuma contenidos audiovisuales. Eso al margen de las

posibilidades de elegir videos y de poder consumirlos en el momento que quiera el
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usuario. El internauta busca el video y lo selecciona, pero luego no hace uso de las

potencialidades que se le ofrece.” (Gallardo y Alonso, 2010)

Stein nos habla del crecimiento de la comunicacién corporativa en el mundo
2.0. Especialmente, de la presencia en las redes sociales y de la aparicién de blogs
corporativos (Stein, 2010). La web 2.0 favorece el didlogo entre las instituciones y los
usuarios, permitiendo asi hacerles llegar su papel social (Gandia, 2011). A pesar de la
facilitad para incorporar videos en los blogs, en Twitter o Facebook, compartir videos

en YouTube se vislumbra como la tendencia de mayor crecimiento (Moshman, 2009)

Arroyo, Bafios y Van-Wyck analizan el contenido de los mensajes audiovisuales
en el tercer sector (dentro del que incluimos ONG, asociaciones o fundaciones),
concluyendo que los contenidos difundidos por YouTube son poco creativos o
innovadores, aun muy relacionados con el contenido que se emite en los medios
tradicionales. “Se confirma la hipdtesis de partida de esta investigacion ya que se
concluye que la mayoria de los mensajes audiovisuales emitidos en YouTube por las
organizaciones del Tercer Sector utilizan propuestas similares y homogéneas en las que
los contenidos de los mensajes se transmiten de una forma muy clara y perfectamente
visible. Son mensajes audiovisuales que generan una comunicacion claramente
previsible en la que se limitan a contar las actividades que realizan o las que es

necesario llevar a cabo”. (Arroyo, Bafios y Van-Wyck, 2013)

Por su parte, Schultz, se ha dedicado en su tesis a profundizar mas en el uso de
esta nueva comunicacidn por parte de las orquestas sinfénicas, centrandose para ello
en las tres principales orquestas de su entorno. Las conclusiones han sido varias: por
un lado, es obvio que, aunque las orquestas han comenzado a hacer uso de las redes
sociales y la web 2.0 para acercarse a su publico, este uso aun es timido. Como ya
hemos comentado, Schultz haya una gran diferencia entre las orquestas mas grandes y
de mayor presupuesto y las mas modestas. En su caso, la orquesta de Chicago cuenta
con una amplia participacién en las redes, iniciativas interesantes, personal dedicado
exclusivamente a ello y, por lo tanto, resultados positivos de respuesta de su publico.
En contraposicidn, la sinfénica de Peoria, con mucho menos presupuesto, no se ha

arriesgado a entrar en las redes. Esta autora sefiala que, a pesar de que las redes
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sociales se revelan como una herramienta capaz de conectar con publicos potenciales,

su uso auln no esta muy extendido en el mundo de la musica cldsica. (Schultz, 2009)

En general, las orquestas se muestran reticentes a hacer uso de la web 2.0
como herramienta comunicativa para acceder al publico joven. No quieren invertir en
ello con la premisa de que su eficacia no ha sido del todo probada. Sélo las orquestas
con menos que perder se han lanzado a la piscina. Sin embargo, las iniciativas 2.0 que
se han llevado a cabo han dado resultados positivos. Aun asi, el uso de las redes por
parte de las orquestas todavia esta lejos del puro marketing, con iniciativas poco

innovadoras, que se desarrollan incluso sin conocer al 100% el lenguaje de la web 2.0.

2.4. ELPUBLICO DE LA MUSICA CLASICA VS LOS USUARIOS DE FACEBOOK, TWITTER
Y YOUTUBE

Segun datos de la Encuesta de hdbitos y prdcticas culturales en Espafia 2014-
2015 del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (MEC, 2015), cada afio el 43,5% de
la poblacidn acude a espectaculos culturales en directo. Los espectaculos preferidos
son el teatro (23,2%), el circo (7,7%), la danza (7%) y muy alejadas la dpera (2,6%) y la
zarzuela (1,8%). Si observamos las caracteristicas del publico de épera y zarzuela,
destaca el bajo porcentaje de jévenes de 15 a 34 afios que asisten y el alto porcentaje

de personas con titulo universitario. (Ver graficos 1y 2)

Con respecto a los conciertos, hay una clara diferencia entre los de musica
actual (24,5%) y los de musica clasica (8,6%). Para los conciertos de musica cldsica, las
tasas de asistencia son superiores en las mujeres, 9,2%, que en los hombres, 7,9%, y en
las personas de 45 a 74 afos. Segun el tipo de concierto de la Ultima vez que
asistieron, en el 48,6% de los casos se tratd de una orquesta sinfénica, en el 12,6% de
un grupo de camara, en el 12,5% de un coro o grupo vocal, y en el 6,6% de un solista.

(Ver gréficos 3y 4)

Con respecto a los espectaculos escénicos o musicales por Internet: el 5,3% de
la poblacion accede virtualmente a un espectaculo escénico, destacando el teatro,
2,4% o la danza, 2%, y con tasas inferiores 6pera, 1,3%, circo, 1,2%, o zarzuela, 0,5%.

Se observan tasas mas elevadas de personas que han visto un concierto de musica
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actual por Internet, 10,1%. El 3,1% accede por esta via a conciertos de musica clasica.

(Ver grafico 5).

Segun la encuesta del Instituto Nacional de Estadistica publicada el 1 de
Octubre de 2015 sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion en los Hogares (INE, 2015), el 64,7% de los encuestados ha participado
en redes sociales en los tres ultimos meses. Los que mas la usan son los jévenes entre
16 y 24 aiios. Con respecto al uso en general de Internet, el porcentaje de usuarios es
mas alto, un 78,7% de la poblacién encuestada. Sin embargo, los jévenes de entre 16y

24 aios siguen siendo los usuarios mas activos también en el caso de Internet.

Por lo tanto, tenemos a un publico en las salas mayoritariamente de 45 a 74
afos y a unos usuarios de las redes entre los 16 y los 34 afios a los que podriamos

acceder y transformar en un posible target. (Ver tablas 1y 2).

Personas segun la asistencia a la 6pera en el dltimo afo
(En porcentaje)

TotaL [ 25
GENERD
Hombres
Mujeres
EDAD
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afos
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afios
De 55 a 64 afios
De 65 a 74 afios
De 75 afios y mas
MIVEL DE ESTUDIOS
5in completar educacion basica o sin titulo
Escolarizacién basica con titulo
Bachillerato
Farmacion profesional grado medio
Formacion profesicnal grado superior
Ensefianza universitaria

a 3 5] 9

GRAFICO 1. % ASISTENCIA A LA OPERA. (FUENTE: ENCUESTA DE HABITOS Y PRACTICAS CULTURALES MEC 14/15)
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Personas segun la asistencia a la zarzuela en el ultimo
afio
(En porcentaje)

TOTAL 18
GENERO
Hombres
Mujeres
EDAD
De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afios
De 55 a 64 afios
De 65 a 74 afios
De 75 afios y mas
MNIVEL DE ESTUDIOS
Sin completar educacion basica o sin titulo
Escolarizacién basica con titulo
Bachillerato
Farmacion profesional grado medio
Formacién profesional grade superior
Ensefianza universitaria

o} 2

GRAFICO 2. % ASISTENCIA A ZARZUELA. (FUENTE: ENCUESTA DE HABITOS Y PRACTICAS CULTURALES MEC 14/15)
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Personas segun la asistencia a conciertos de musica
actual en el dltimo afo
(En porcentaje)

TOTAL 245

GENERO
Hombres
Mujeres
EDAD
De 15a19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afos
De 45 a 54 afios
De 55 a 64 afios
De 65 a 74 afios
De 75 afios y mas
NIVEL DE ESTUDIOS
Sin completar educacién basica o sin titulo
Escolarizacion béasica con titulo
Bachillerato
Formacién profesional grado medio
Formacién profesional grado superior
Ensefianza universitaria

0 20 40 &

GRAFICO 3. % ASISTENCIA CONCIERTOS ACTUALES. (FUENTE: ENCUESTA DE HABITOS Y PRACTICAS CULTURALES MEC
14/15)

o]

14



Personas segun la asistencia a conciertos de musica
clasica en el dltimo afo
(En porcentaje)

TotaL I :6
GENERO
Hombres N
Mujeres [N
EDAD
De 15 a 19 afios [
De 20 a 24 afios [0
De 25 a 34 afios [0
De 35 a 44 afios [
De45ab54afios
De 55 a 64 afios I
De 65 a 74 afios [
De 75 aflos y mas 0000

NIVEL DE ESTUDIOS
Sin completar educacién basica o sin titulo [
Escolarizacién basica con titulo
Bachillerato I
Formacién profesional grado medio [0
Formacién profesional grado superior I
Ensefianza universitaria I

[s] 7 14 21

GRAFICO 4. % ASISTENCIA CONCIERTOS CLASICOS. (FUENTE: ENCUESTA DE HABITOS Y PRACTICAS CULTURALES MEC
14/15)

Personas segun el acceso a espectaculos escénicos o
musicales por Internet
(En porcentaje)

Conciertos de
musica actual

Conciertos de
musica clasica

Teatro

Ballet / Danza
Opera

Circo

Zarzuela

0 4 2 12

GRAFICO 5. % ACCESO A ESPECTACULOS MUSICALES O ESCENICOS ViA INTERNET. (FUENTE: ENCUESTA DE HABITOS Y
PRACTICAS CULTURALES MEC 14/15)
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TABLA 1. PARTICIPACION EN REDES SOCIALES. (FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA 2015)

Servicios de comunicacion: Participar en redes sociales. En los altimos 3 meses. Total.

Total Personas 647
Edad: De 16 a 24 afnos onA
Edad: De 25 a 34 aiios il
Edad: De 35 a 44 aiios 67,07
Edad: De 45 a 54 afios 49,4
Edad: De 55 a 64 afios 409"
Edad: De 65 a 74 afios 74

TABLA 2. USO DE INTERNET POR EDADES. (FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA 2015)

Tabla Grafico

Personas que han
utilizado Internet
en los altimos 3

meses

Ambos sexos
Total Personas 8.7
Edad: De 16 a 24 afios 88,5
Edad: De 25 a 34 afios 045
Edad: De 35 a 44 afios 01,6
Edadl: De 45 a 54 afios 20
Edad: De 55 a 64 afios 614
Edad: De 65 a 74 afios 31,3

CAPITULO III: METODOLOGIA

La metodologia elegida para esta investigacidn es una combinacién de métodos
cuantitativos y cualitativos. Los métodos cuantitativos elegidos nos permitirdn obtener
datos fiables y facilitardn que la investigacidn realizada pueda usarse para comparar
los resultados con los de futuras investigaciones que sigan esta linea. Estos datos nos
proporcionaran informacién facil de manejar y de contrastar y nos facilitaran el trabajo
a la hora de sacar conclusiones certeras y de comprobar si las hipdtesis planteadas se
cumplen. Para complementar los métodos cuantitativos, se usaran métodos
cualitativos. Gracias a ello podremos profundizar mas en la investigacién y asi conocer
aspectos que puedan pasar por alto los métodos cuantitativos, como la percepcion de

la directiva de la orquesta sobre la crisis de audiencia o los medios online.

Como métodos cuantitativos, se plantean los siguientes:
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1. FICHA INFORMATIVA DE CADA PERFIL: En esta ficha se recogerdn
datos descriptivos y estadisticos de cada perfil en las redes sociales.

2. TABLA DE ITEMS PARA CLASIFICAR LAS PUBLICACIONES: Se recogera
informacién del contenido de las publicaciones en las redes sociales
y de la interactividad que el publico tiene con ellas.

3. ENCUESTA AL PUBLICO DE LA OEX: Con el fin de conocer las

caracteristicas de su publico habitual.
Como métodos cualitativos, se plantean los siguientes:

1. ANALISIS DEL CONTENIDO DE LA WEB: A través de la observacién se
hard un analisis de contenido, respondiendo a una serie de
preguntas.

2. ANALISIS CUALITATIVO DE LA GESTION Y EL CONTENIDO DE LOS
PERFILES SOCIALES: A través de la observacion, se hara un analisis
de la gestion de las redes sociales, de los puntos débiles y fuertes de
ésta.

3. ENTREVISTA PERSONAL CON EL GERENTE DE LA ORQUESTA.

4. ENTREVISTA PERSONAL CON EL ENCARGADO DE COMUNICACION DE
LA OEX

3.1. METODOS CUANTITATIVOS

3.1.1. FICHA INFORMATIVA DE CADA PERFIL

Para analizar los perfiles en las redes sociales de la orquesta se van a obtener
los datos basicos que describan cada perfil (al alcance de cualquier usuario) y los datos
de audiencia, que seran facilitados por la OEX. Los datos demograficos de las
audiencias de cada perfil son los proporcionados por las distintas plataformas de redes
sociales. Cada perfil ofrece una informaciéon sobre audiencias distinta: mientras que
Twitter muestra gran cantidad de informacion sobre las afinidades de su audiencia
pero no facilita edades, Facebook o YouTube si lo hacen. Flickr, por otro lado, no
ofrece informacion demografica sobre las audiencias. Es por ello que cada ficha
informativa se adaptard a las caracteristicas y la informacién que proporciona cada red

social.
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A través de estas fichas podremos conocer las caracteristicas demograficas del
publico de la OEX en las redes sociales, lo cual sera esencial en la investigacién a la
hora de comparar estos datos con los datos demograficos de su publico habitual en los
conciertos de abono (los cuales obtendremos a través de una encuesta). Gracias a este
método, podremos obtener unos resultados bastante fiables que nos ayuden a
comprobar si una de nuestras hipotesis iniciales se cumple: Las caracteristicas del
publico habitual de la OEX no coinciden con las de los usuarios habituales de redes
sociales o YouTube, por lo que puede decirse que es un medio idéneo para comunicarse

con un nuevo publico, mds joven.

Los datos que obtendremos de cada perfil, segln las caracteristicas y opciones

gue cada uno ofrece, seran los siguientes:

Facebook
Informacion bdsica de perfil
e Nombre y sector con el que se presenta
e Descripcidn breve y larga que la Fundacién OEX proporciona
e Links que ofrece con su web y otras redes sociales

e Informacién de contacto que ofrece

Datos estadisticos de publico
e Numero de seguidores
e Sexo
e Edad

e Lugar de residencia

Twitter
Informacion de perfil
e Nombre
e Descripcidn que la Fundacién OEX proporciona

e Links con web y otras redes sociales

Datos estadisticos de publico

e Numero de seguidores
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e Sexo
e Lugar de residencia

e Gustos o afinidades

Ficker
Informacion de perfil
e Nombre
e Descripcion que la Fundacién OEX proporciona

e Links con web y otras redes sociales

Datos estadisticos de publico
e Numero de seguidores
e Sexo
e Edad

e Lugar de residencia

YouTube
Informacion de perfil
e Nombre
e Descripcidn que la Fundacién OEX proporciona en su canal
e Links con web y redes sociales

e Informacion de contacto

Datos estadisticos de publico
e Numero de suscriptores
e Sexo
e Edad

e Lugar de residencia

3.1.2. TABLA DE [TEMS PARA CLASIFICAR LAS PUBLICACIONES
Con este segundo método cuantitativo queremos conocer el contenido de las
publicaciones en las redes sociales y la forma en que su publico reacciona e interactla

con ellos. Gracias a los datos obtenidos, y complementandolos con el andlisis
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cualitativo que haremos de estos contenidos y su gestion, podremos esclarecer dos de

nuestras tres hipétesis iniciales.

Estos seran los items que analizaremos en cada perfil, atendiendo a las
caracteristicas propias de las publicaciones que ofrece cada uno y a las opciones de

reaccion e interaccion que permiten con el publico.

Facebook: Puesto que la actividad en esta red social por parte de la OEX es
moderada, analizaremos todas las publicaciones lanzadas (propias o compartidas)
durante el periodo que se ha establecido en este trabajo, de Enero de 2013 a

Diciembre de 2015. Seran 188 en total.

Datos de identificacion
e Fecha de publicacion: DD/MM/AAAA

e Publicacién propia o compartida de otro perfil: Propia/Compartida

Datos técnicos (se marcard con X en caso afirmativo)

e Texto: éContiene texto?

Foto: ¢ Contiene una fotografia?

e Video: ¢{Contiene o enlaza a algun video?

e Multimedia: {Contiene o enlaza a algin contenido multimedia distinto

de video?
e Contiene links: ¢ Contiene links a su web o a otras?
Datos de contenido (se marcard con X la opcion que mds se ajuste al contenido

de la publicacidn)

e Promocion de actividades

o Conciertos: La publicacion esta exclusivamente dedicada a
promocionar un concierto que se producira en el futuro.

o Otras: La publicacion esta exclusivamente dedicada a
promocionar cualquier otra actividad de la orquesta distinta de
concierto que se producira en el futuro.

e Noticias, entrevistas o criticas: La publicacién contiene informacion

sobre la orquesta en forma de noticia, entrevista a alguno de sus
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miembros, criticas de conciertos o actividades ya realizadas, en
cualquier tipo de plataforma mediatica (web, tv, radio, prensa...)

e Ventas: La publicacion esta destinada a animar a la compra de entradas,
hace referencia a precios o descuentos, o permite la compra online.

e Biografia: La publicacidn esta destinada a narrar un momento cotidiano
de la OEX, como un ensayo, una gira, un viaje, un encuentro entre
compafieros... etc.

e Otros: Cualquier otra publicacién que no se ajuste a los contenidos

anteriores.

Datos de interaccion
e Numero de Me Gusta
e Numero de Comentarios

e Numero de veces Compartido

Twitter: Para poder manejar datos de manera mas sencilla se reducirdn los 1700
tweets del perfil a 223. Para ello se hard una selecciéon de siete tweets por mes
(teniendo en cuenta que la orquesta no publica o lo hace escasamente en los
meses de verano), escogiendo los mas representativos. El criterio que se tendra en

cuenta para esta seleccién sera:

R/

% Tweets que no repitan informacién: A menudo aparecen en el perfil, con
distintas fechas o formatos, tweets con un contenido idéntico o muy

parecido. Sélo se analizara uno de ellos.
s Tweets propios: No se analizaradn retweets

Datos de identificacion

e Fecha del tweet: DD/MM/AAAA

Datos técnicos (se marcard con X en caso afirmativo)
e Texto: ¢Contiene texto?
e Foto: ¢Contiene fotografias?
e Video: {Contiene o enlaza con algun video?
e Hastag: éContiene hastag?

e Contiene links: ¢ Contiene link a su web o a otras?
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Datos de contenido (se marcard con X la opcion que mds se ajuste al contenido
de la publicacion)

e Promocion de actividades

o Conciertos: La publicacion estd exclusivamente dedicada a
promocionar un concierto que se producira en el futuro.

o Otras: La publicacion estd exclusivamente dedicada a
promocionar cualquier otra actividad de la orquesta distinta de
concierto que se producird en el futuro.

e Noticias, entrevistas o criticas: La publicacién contiene informacion
sobre la orquesta en forma de noticia, entrevista a alguno de sus
miembros, criticas de conciertos o actividades ya realizadas, en
cualquier tipo de plataforma medidtica (web, tv, radio, prensa...)

e Ventas: La publicacion esta destinada a animar a la compra de entradas,
hace referencia a precios o descuentos, o permite la compra online.

e Biografia: La publicacidn esta destinada a narrar un momento cotidiano
de la OEX, como un ensayo, una gira, un viaje, un encuentro entre
compaferos... etc.

e Otros: Cualquier otra publicacién que no se ajuste a los contenidos

anteriores.

Datos de interaccion
e Numero de Likes (anteriormente Favoritos)

e NuUmero de Retweet

Flickr: Aunque no es una red social con gran éxito entre el publico joven, la OEX
hace mucho uso de ella, por lo que he decidido introducirla en el trabajo,

analizando a grandes rasgos el contenido que vuelca en sus albumes, en total 83.

Datos de identificacion

e Nombre del dlbum

Datos de contenido (se marcard con X la opcion que mds se ajuste al contenido
de la publicacion)

e Conciertos: Las fotos incluidas en el album muestran escenas de un

concierto corriente, con estructura tipica de concierto sinfonico.
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Conciertos especiales: Las fotos incluidas en el album muestran escenas
de un concierto que incluye elementos nuevos: escenas de baile, teatro,
representaciones, conciertos didacticos o cualquier otra actividad que
salga de la estructura del concierto sinfénico.

Ensayos: Las fotos incluidas en el album muestran escenas de un ensayo
de la orquesta, con los musicos vestidos de calle.

Otros: Cualquier otro contenido que no se ajuste a los anteriores.

Datos de interaccion

NUmero de vistas

YouTube: Dado que la actividad de la OEX en YouTube es casi nula, podemos

analizar de manera exhaustiva los videos subidos por la propia orquesta y los

videos que comparte en su canal a través de las listas de reproduccidon que ofrece

YouTube. Es por ello que, a modo de excepcién, también se han tenido en cuenta

los videos subidos con fecha hasta Mayo de 2016.

Videos propios

Datos de identificacion:

Titulo

Fecha de publicacion: DD/MM/AAAA

Datos de contenido (se marcard con X la opcion que mds se ajuste al contenido

de la publicacion)

Campaiia publicitaria: El video esta dedicado a promocionar a la
orquesta o a cualquiera de sus actividades.

Concierto o fragmento: El video es una grabacién de algln concierto o
de un fragmento.

Actividad cultural (no concierto): El video hace referencia a cualquier
otra actividad cultural que realice la orquesta que no sea concierto.
Entrevista o rueda de prensa: El video muestra una entrevista o rueda
de prensa concedida por algin miembro o varios miembros de la OEX.

Otros: Cualquier otro contenido que no se ajuste a los anteriores.
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Datos de interaccion
e Numero de visualizaciones de cada video
e Numero de valoraciones (me gusta-no me gusta) de cada video

e Numero comentarios de cada video

Videos ajenos en listas de reproduccién

Datos de identificacion:
e Titulo
e Fecha de publicacion: DD/MM/AAAA
e Lita de reproduccién en la que se incluye: Titulo de la lista/listas
e Canal que publica el video
o Nombre
o Relacién con la Fundacién Orquesta de Extremadura (si existe, se
marcard con una X la opcién que mas se ajuste)
= Miembro o amigo de la Fundacién OEX: El que publica el
video es un miembro o tiene relacién con la OEX.
= Otra orquesta profesional: El que publica el video es el
canal de otra orquesta sinfénica
= Melédmano: El que publica el video es un melémano
=  Productora: El que publica el video es una productora
qgue haya trabajado con o para la OEX
= Otros: Ninguna de las anteriores.
Datos de contenido (se marcard con X la opcion que mds se ajuste al contenido
de la publicacion)
e Campana publicitaria: El video estd dedicado a promocionar a la
orquesta o a cualquiera de sus actividades.
e Concierto o fragmento: El video es una grabacion de algin concierto o
de un fragmento.
e Actividad cultural (no concierto): El video hace referencia a cualquier
otra actividad cultural que realice la orquesta que no sea concierto.
e Entrevista o rueda de prensa: El video muestra una entrevista o rueda

de prensa concedida por algin miembro o varios miembros de la OEX.
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e Otros: Cualquier otro contenido que no se ajuste a los anteriores.

3.1.3. ENCUESTA AL PUBLICO DE LA OEX

Tomando como modelo el método de Encuesta de Hdbitos y Prdcticas
Culturales del Ministerio de Cultura del periodo 2014/2015'y afiadiendo algunas
preguntas que nos interesan para la investigacion actual, se elabora la siguiente

encuesta:

Cobertura
e Geografica: Badajoz
e Demogrifica: Asistentes a los conciertos de la OEX

e Cronoldgica: 9 de Junio de 2016
Tipo
Aleatoria simple. Se encuestara al publico de la OEX a la entrada de un

concierto de abono.

Disefio del cuestionario
1- ¢Coémo te has enterado de este concierto?
a. Vengo asiduamente
b. Por la prensa, radio o televisiéon
c. Por amigos
d. Porlas redes sociales de la orquesta
2- ¢Con qué frecuencia vas a los conciertos de la OEX?
a. Unavezalasemana
b. Unavezal mes
c. Una vez cada tres meses
d. Unavezal ano
e. Eslaprimeravez
3- ¢Qué tipo de entrada usas?
a. Invitacién
b. Abono

c. Con descuento

1 Disponible en http://www.mcu.es/culturabase/cgi/um?M=/t9 /p9&0O=culturabase&N=&L=0/
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d.

Normal

4- ¢Por qué vas a los conciertos de la OEX?

a.
b.
C.

d.

Por aficién/entretenimiento
Por motivos profesionales
Para socializar

Otros

5- Si sueles venir, del 1 al 10, écudl es el grado de satisfaccién con el ultimo

concierto que viste de la OEX?

6- ¢Tienes formacidon musical o estas estudiando musica?

a.

b.

Si
No

7- Marca hasta tres motivos por los que no vas a mas conciertos de la OEX, en

el caso de que no suelas venir.

a.

b.

Precio

Dificultad de conseguir entradas

Falta de informacion

Prefiero verlo en la TV o en Internet

Me resulta dificil salir de casa (por cargas familiares u otras razones)
No tengo interés

No tengo con quién ir

Me gustaria que hubiese mas variedad

8- Rango de edad

16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74
Mas de 75

Hombre

Mujer
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3.2.

3.2.1.

10- Lugar de residencia

a. Badajoz
b. Otros
METODOS CUALITATIVOS

ANALISIS DEL CONTENIDO DE LA WEB

Para analizar el contenido de la web oficial de la OEX se llevard a cabo un

analisis cualitativo mediante observacion, respondiendo a estas cuestiones:

3.2.2.

¢Hay presencia de contenido audiovisual?

¢Qué tipo de contenidos incluye?

éExisten links a redes sociales o a otras instituciones?

¢Da posibilidad de interactuar mediante comentarios o similar?

¢Da posibilidad de comprar entradas online o informacidn sobre los precios en

taquilla?

ANALISIS CUALITATIVO DE LA GESTION Y EL CONTENIDO DE LOS PERFILES
SOCIALES

Para analizar el contenido de la web oficial de la OEX se llevard a cabo un

analisis cualitativo mediante observacion, respondiendo a estas cuestiones:

3.2.3.

¢Sigue el Community Manager un patrén a la hora de publicar?

éHay consonancia estética entre sus perfiles y dentro de cada uno de ellos?
éSon los contenidos innovadores en comparacién con otros perfiles de
caracteristicas similares?

¢Se publica de manera constante?

éExiste feedback con el publico, se le apela, se le responde a sus criticas y

comentarios?

ENTREVISTA PERSONAL CON EL GERENTE DE LA OEX

Se realizara una entrevista a Esteban Morales, actual gerente de la OEX con los

siguientes puntos a tratar.

Percepcidn de la crisis de audiencia

Medidas de cambio
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1.

w

Visién sobre la utilidad de las herramientas online
Para ello, se le haran esta bateria de preguntas:

Actualmente, estamos atravesando una crisis de audiencia en la musica clasica,
relacionada con el envejecimiento del publico. La media de edad de las
personas que acude a los conciertos de orquestas sinfénicas es de 48 afios, y
esta media aumenta cada vez mds. Como musico y gerente de la OEX, iHas
notado esta crisis de audiencia en vuestro publico o piensas que puede ser un
problema en el futuro?

Desde la gerencia y la directiva de la orquesta, ¢os planteais estrategias para
atraer a mas publico a los conciertos? ¢En qué consisten?

Cuando pensais en atraer a mas gente a los conciertos de la OEX, ¢alguna vez
plantedis medidas que estén orientadas exclusivamente al publico joven? ¢Qué
tipo de medidas?

Cada vez es mas comun que las empresas hagan uso de las redes sociales para
publicitarse y abrir un canal de contacto con sus clientes. También las
orquestas sinfonicas han empezado a abrir perfiles en las redes sociales, entre
ellas, la OEX. Como gerente, ¢ qué utilidad le ves al uso de las redes sociales?

En la OEX tenéis un encargado de comunicacién, que entre otras cosas,
gestionas los perfiles online. ¢Concretas con él alglin tipo de estrategia o te

implicas de alguna forma en la gestidn de las redes sociales de la OEX?

3.2.4. ENTREVISTA PERSONAL CON EL ENCARGADO DE COMUNICACION DE LA OEX

Se realizara una entrevista a Diego Pérez, actual encargado de comunicacion de

la OEX, con los siguientes puntos a tratar.

Evolucién de la imagen de la orquesta en la red

Evolucién del uso de las herramientas online

Carencias y puntos fuertes de la presencia de la orquesta en las redes sociales
Medidas de cambio

Para ello, se le haran esta bateria de preguntas:
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Has sido el encargado de comunicacién de la OEX practicamente desde sus
comienzos. ¢COmo has visto que ha cambiado la imagen de la orquesta en
estos afos?

La OEX ha ido sumandose poco a poco a los avances en comunicacién, entre los
mas relevantes, las redes sociales. ¢Crees que se ha potenciado el uso de las
redes sociales como forma de conectar con el publico de la OEX?

¢Cuales crees que son los puntos fuertes de la OEX en las redes, las
publicaciones que tienen mds éxito o los perfiles mas transitados?

¢Y los puntos débiles?

El mundo de las redes sociales estdn siempre cambiando. Ahora hay una que
estd de moda, y mafiana serd otra. {Crees que la OEX se adapta a estos

cambios? ¢Tenéis previsto abrir nuevos perfiles en otras redes?
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. DATOS OBTENIDOS MEDIANTE METODOS CUANTITATIVOS

4.1.1. FICHA INFORMATIVA DE CADA PERFIL
Estos son los datos obtenidos tras analizar cada perfil en las redes sociales
segln se establecid en la metodologia:
Facebook

TABLA 3. FICHA INFORMATIVA DE FACEBOOK (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

NOMBRE Y SECTOR Orquesta de Extremadura. Musico/ grupo
de musica.

DESCRIPCION BREVE / Gracias por visitar nuestro Facebook.

LARGA Siguenos aqui para informarte de todo

sobre la OEX. / La Orquesta de
Extremadura forma parte de la Fundacién
Orquesta de Extremadura, organismo
integrado por la Junta de Extremadura, la
Excma. Diputacién Provincial de Badajoz,
la Excma. Diputacién Provincial de
Caceres, la Caja de Ahorros de
DATOS Extremadura, la Universidad de
BASICOS Extremadura y la Fundacion Maimona,
para apoyar de forma estable el fomento
de la musica como actividad cultural en el
ambito de la Comunidad Auténoma de
Extremadura.

LINKS @fundacionoex (Twitter)
orquestadeextremadura (Instagram)
orquestadeextremadura(YouTube)
http://www.orquestadeextremadura.com

INFO DE CONTACTO 924 2343 82
fundacion@orguestadeextremadura.com
prensa@orquestadeextremadura.com

NUMERO DE 3273 (A dia 16-5-2016)
SEGUIDORES

:ﬁ;ﬁ;gﬁ_\ SEXO Ver Grafico 6
EDAD Ver Grafico 7

LUGAR DE RESIDENCIA | Ver Grafico8y9
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GRAFICO 6. DATOS DE GENERO DE LOS FANS EN FACEBOOK (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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GRAFICO 7. DATOS DE EDADES DE LOS FANS EN FACEBOOK (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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GRAFICO 8. DATOS DE RESIDENCIA DE LOS FANS DE FACEBOOK (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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GRAFICO 9. DATOS DE RESIDENCIA DE LOS FANS DE FACEBOOK (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

Twitter

TABLA 4. FICHA INFORMATIVA DE TWITTER (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

NOMBRE OEX
DESCRIPCION Gracias por visitar nuestro Twitter.
DATOS Siguenos aqui para informarte de todos
BASICOS los conciertos de la OEX y otras noticias
interesantes
LINKS orquestadeextremadura.com
NUMERO DE 1229 (A dia 16-5-2016)
SEGUIDORES
DATOS DE SEXO Ver Grafico 10
AUDIENCIA LUGAR DE RESIDENCIA Ver Graficos 11y 12
GUSTOS/AFINIDADES Ver Grafico 13
DESTACADAS
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GRAFICO 10. DATOS DE GENERO DE LOS SEGUIDORES EN TWITTER (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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GRAFICO 11. DATOS DE RESIDENCIA DE LOS SEGUIDORES EN TWITTER (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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GRAFICO 12. DATOS DE RESIDENCIA DE LOS SEGUIDORES EN TWITTER (FUENTE: ELABORACION PROPIA)



GUSTOS/AFINIDADES

NOTICIAS DE CIENCIA
NOTICIAS SOBRE MUSICA
POLITICA Y ACTUALIDAD

NEGOCIOS Y NOTICIAS

MUSICA

PELICULAS

COMEDIA (PELICULAS Y TV)
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GRAFICO 13. DATOS AFINIDADES DE LOS SEGUIDORES EN TWITTER (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

Flickr

TABLA 5. FICHA INFORMATIVA DE FLICKR (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

DATOS
BASICOS

NOMBRE

Orquesta de Extremadura.

DESCRIPCION

La Orquesta de Extremadura ofrecié su
concierto inaugural el 27 de octubre en la
Basilica del Real Monasterio de Santa
Maria de Guadalupe. El maestro Alvaro
Albiach es su director titular y artistico.

La Fundacién Orquesta de Extremadura,
integrada por la Junta de Extremadura, la
Excma. Diputacién Provincial de Badajoz,
la Excma. Diputacién Provincial de
Caceres, la Caja de Ahorros de
Extremadura, la Universidad de
Extremadura y la Fundacion Maimona,
apoya de forma estable el fomento de la
musica como actividad cultural en el
ambito de la Comunidad Auténoma de
Extremadura.

LINKS

http://www.orquestadeextremadura.com

DATOS DE
AUDIENCIA

NUMERO DE
SEGUIDORES

24 (A dia 16-5-2016)
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YouTube

TABLA 6. FICHA INFORMATIVA DE YOUTUBE (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

NOMBRE

Fundacion Orquesta de Extremadura

DESCRIPCION

Canal oficial de la Orquesta de

DATOS Extremadura y Orquesta Joven de
BASICOS Extremadura
LINKS No proporciona
INFO DE CONTACTO No proporciona
DATOS DE NUMERO DE 33 (A dia 16-5-2016)
AUDIENCIA SUBCRIPTORES
Se tiene en SEXO Ver Grafico 14
cuenta a los EDAD Ver Grafico 15

visitantes, no
solo a los
suscriptores.

LUGAR DE RESIDENCIA

Ver Grafico 16

SEXO
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GRAFICO 14. DATOS DE GENERO DE LOS VISITANTES EN YOUTUBE (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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GRAFICO 15. DATOS DE EDADES DE LOS VISITANTES EN YOUTUBE (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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GRAFICO 16. DATOS DE RESIDENCIA DE LOS VISITANTES EN YOUTUBE (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

4.1.2. TABLAS DE ITEMS PARA CLASIFICAR LAS PUBLICACIONES

Los resultados completos pueden verse en el Anexo de Tablas.

4.1.3. ENCUESTA AL PUBLICO DE LA OEX

Se realiza la encuesta el 9 de Junio de 2016 a la entrada del concierto de abono
numero 14, con programa cldsico, consistente en una obre con solista en la primera
parte y una obra sinfénica en la segunda. Se le realiza la encuesta a un total de 48
personas, de un aforo de 878 personas ocupado al 80%. Aqui se muestran los

resultados. Se completan con los graficos que se pueden consultar en el Anexo.

1- éComo te has enterado de este concierto?

a.
b.
C.

d.

Vengo asiduamente — 79.2%
Por la prensa, radio o television — 0%
Por amigos —12.5%

Por las redes sociales de la orquesta — 8.3%

2- ¢Con qué frecuencia vas a los conciertos de la OEX?

Una vez a la semana —33.3%
Una vez al mes —54.16%

Una vez cada tres meses — 0%
Una vez al afio — 4.16%

Es la primera vez — 8.38%
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8-

¢Qué tipo de entrada usas?
a. Invitaciéon —20.8%
b. Abono-79.2%
c. Con descuento—0%
d. Normal-0%
éPor qué vas a los conciertos de la OEX?
a. Por aficién/entretenimiento — 87.5%
b. Por motivos profesionales —4.2%
c. Parasocializar —8.3%
d. Otros—0%
Si sueles venir, del 1 al 10, écudl es el grado de satisfaccion con el Ultimo
concierto que viste de la OEX? 8.9
éTienes formacion musical o estas estudiando musica?
a. Si—41.6%
b. No-58.4%
Marca hasta tres motivos por los que no vas a mas conciertos de la OEX, en
el caso de que no suelas venir. (S6lo 16 personas respondieron)
a. Precio—0%
b. Dificultad de conseguir entradas — 0%
c. Falta de informacion —8.3%
d. PrefieroverloenlaTV o en Internet —0%

e. Me resulta dificil salir de casa — 8.3%

f. Notengo interés — 0%
g. No tengo con quién ir—0%
h. Me gustaria que hubiese mas variedad — 83.4%

Rango de edad
a. 16-24-8.3%
b. 25-34-8.3%
c. 35-44-0%
d. 45-54-20.8%
e. 55-64-33.3%
f. 65-74-29.3%
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g. Masde75-0%
9- Sexo

a. Hombre —41.6%

b. Mujer—54.8%
10- Lugar de residencia

a. Badajoz—-95.8%

b. Otros—4.2%

4.2. RESULTADOS OBTENIDOS MEDIANTE METODOS CUALITATIVOS

4.2.1. ANALISIS DEL CONTENIDO DE LA WEB

Percepcidn general

La web en su pagina de Inicio presenta un formato basado en noticias. El
elemento que mas resalta es la galeria slider o carrusel en la que se destacan los
acontecimientos o noticias mas relevantes. Esta ocupa todo el ancho de la pagina. Bajo
esta galeria carrusel se sitlan cuatro noticias acompanadas de fotografias, formando
una linea horizontal que ocupa el mismo espacio que la galeria. Si nos desplazamos
con la rueda del ratén, aparecen ya dos columnas diferenciadas: la columna izquierda,
mas ancha, con noticias y fotografias mas amplias; y la columna derecha, estrecha y
con elementos secundarios, como el calendario de eventos o el timeline de dos de sus

perfiles sociales (Twitter y Flickr).

El menu se sitla en una barra horizontal justo bajo la cabecera de la web, con
tipografia sencilla y no demasiado llamativa. La cabecera estd compuesta a la izquierda

por un logotipo discreto y a la derecha por los enlaces a todos sus perfiles en redes.

La navegacion es sencilla. Incluye los apartados Noticias, 2015-2016, Fundacion,
Audiciones y Contacto. El formato de dos columnas se mantiene en los apartados para
noticias y audiciones. Destaca el apartado dedicado a la temporada (2015-2016), que

mediante fotografias cuadradas divide el espacio de manera simétrica.

Con respecto a la estética, toda la web conserva una imagen sencilla y discreta,
predominando el color blanco en los fondos y el negro en los textos. Resalta un azul
turquesa para los links y botones. La tipografia también es sencilla. El tamafio,

especialmente en los cuerpos de las noticias, puede parecer algo pequefio.
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é¢Hay presencia de contenido audiovisual?

Aunque la web presenta muchas fotografias de calidad, no hay ningun video o
ningun apartado tipo Galeria que incluya fotos de los musicos, de la orquesta, videos
de conciertos, publicitarios, o de cualquier otro tipo, que podrian aportar un gran valor

a la web.
éQué tipo de contenidos incluye?
Los contenidos que incluye son:

e Noticias: La mayoria de las noticias son sobre los conciertos que la orquesta
lleva acabo, aunque también incluyen de vez en cuando ruedas de prensa o
entrevistas y alguna que otra actividad resefable.

e Programa de la temporada: Informacién sobre los conciertos, directores,
solistas invitados y, por supuesto, horas y fechas. No se menciona en ningun
momento el precio de las entradas a estos conciertos.

e Informacidén sobre la orquesta y sus componentes: Describe la biografia de la
OEX, de su actual director, se nombra un listado de musicos, de equipo técnico
y de otras formaciones dependientes de la Fundacion OEX, como son la
orquesta joven o el coro.

e Audiciones: Se publican ofertas de trabajo de la OEX o la OJEX.

e Contacto y redes sociales: Hay un formulario de contacto, teléfonos y enlaces.
éExisten links a redes sociales o a otras instituciones?

Los links a las redes sociales se situan arriba a la derecha, en la cabecera de la
web, y estan siempre presentes. Se trata de una barra pequefia formada por los iconos
de las redes en las que la OEX tiene perfil. También estan los timeline de Twitter y

Flickr en la columna derecha, que no siempre esta visible.
éDa posibilidad de interactuar mediante comentarios o similar?

La web no admite comentarios, pero si da la posibilidad de compartir las
noticias publicadas en las redes sociales mediante botones al pie de cada entrada. La
otra forma de contacto con la audiencia es el formulario que se sitla en la pestana

Contacto.
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é¢Da posibilidad de comprar entradas online o informacion sobre los precios en

taquilla?

Sobre todo lo relacionado con las ventas, no aparece ninguna referencia o

informacion.

4.2.2. ANALISIS CUALITATIVO DE LA GESTION Y EL CONTENIDO DE LOS PERFILES
SOCIALES

Percepcidn general

Sin centrar la atencién en un perfil concreto, se hace un analisis basado en la

observacion de la gestidn de las redes sociales por parte de la OEX.

En general, los perfiles sociales estan orientados a proporcionar informacién y
noticias de la OEX, al igual que sucede con su portal web. Los contenidos se centran en
la actividad de la orquesta, sus conciertos sobre todo. Los formatos de los que se
sirven suelen ser muy parecidos en todos sus perfiles: fotografias, enlaces a su web o a

otras, texto. Hay poco contenido multimedia.
éSigue el Community Manager un patrén a la hora de publicar?

En general, se siguen unas pautas en sus perfiles muy parecidas. Por ejemplo,
para promocionar un concierto proximo se publican entradas con enlaces a YouTube o
a Spotify, cuyo contenido esta relacionado con el programa que se toca. También se
suele enlazar con las web de los musicos invitados o con la noticia de elaboracién
propia que se publica en la web. El mecanismo cada semana es muy similar en todos

sus perfiles, salvo YouTube, en el que apenas se publica.
¢Hay consonancia estética entre sus perfiles y dentro de cada uno de ellos?

Cada perfil se presenta al usuario con un nombre diferente, lo cual puede
dificultar su busqueda. En Facebook y Flickr, el nombre es Orquesta de Extremadura,
sin embargo en Twitter es OEX con usuario @FundacionOEX y en YouTube es
Fundacion Orquesta de Extremadura. Pongdmonos en el supuesto de que un usuario
de Twitter que sigue a la orquesta quiere buscar su perfil en Facebook para seguirle
también. Como en Twitter la orquesta se llama OEX, buscaria ese término. Con la

busqueda OEX, Facebook no nos lleva al perfil oficial. Esta busqueda vierte varios
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resultados, entre ellos un perfil llamado Apoyo a la OEX, que si bien no es oficial, esta
relacionado con la orquesta. El resultado es que el usuario que realice esa busqueda
probablemente acabara siguiendo un perfil no oficial, con lo que su posible audiencia

se estara dispersando.

Con respecto a la imagen de la orquesta en cada perfil, la foto principal coincide
en Twitter, Facebook y YouTube, pero no es la misma en Flickr. La foto de portada es

distinta en cada perfil.

éSon los contenidos innovadores en comparacion con otros perfiles de caracteristicas

similares?

Los contenidos que produce la OEX para sus perfiles sociales son sobre todo
texto y fotos. Cuando se comparte algin contenido multimedia, suele ser un link a otra

plataforma (como Spotify).

Otras orquestas de renombre han optado por contenidos originales y exclusivos
para redes. Un gran ejemplo lo tenemos en la Orquesta Sinfénica de Colombia?, cuyas
redes son un gran éxito con respecto a seguidores y a interactuacién. Sus publicaciones
estan elaboradas exclusivamente para redes sociales, incluyendo curiosidades sobre el
mundo de la musica cldsica, blog propio, videos cortos de produccién propia, material

pedagégico... etc.
¢éSe publica de manera constante?

A excepcién de YouTube, las publicaciones en redes sociales son constantes,
aungue no diarias. En verano, Facebook estd mas inactivo, cosa que no pasa en
Twitter. La actividad en Flickr se supedita a la actividad concertista de la orquesta, ya

gue sus albumes se basan en fotografias de conciertos.

2 https://www.facebook.com/sinfonicadecolombia/?fref=ts

https: //twitter.com/SinfonicaNalCol?lang=es
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éExiste feedback con el publico, se le apela, se le responde a sus criticas y

comentarios?

En general, hay poca participacion del publico en los perfiles sociales. No se
suele apelar al publico, por ejemplo, lanzando preguntas o peticiones. Sin embargo, si

gue se responde a los comentarios o preguntas cuando las hay.

4.2.3. ENTREVISTA PERSONAL CON EL GERENTE DE LA ORQUESTA

1. Actualmente, estamos atravesando una crisis de audiencia en la musica
cldsica, relacionada con el envejecimiento del publico. La media de edad de las
personas que acude a los conciertos de orquestas sinfénicas es de 48 afios, y esta
media aumenta cada vez mas (segun datos del Ministerio). Como musico y gerente de
la OEX, ¢Has notado esta crisis de audiencia en vuestro publico o piensas que puede

ser un problema en el futuro?

Efectivamente, lo que comentas es real, pero no sé si verlo como un problema,
creo que es mas una cuestion del formato de orquestas sinfonica que tenemos a nivel
nacional. Yo creo que la sociedad evoluciona pero los modelos de orquesta se han
guedado un poco anclados en el pasado. Hay que reorganizar la actividad de las
orquestas haciéndola mas fresca y diversa. Las temporadas de abono creo que hay que
disminuirlas en nimero de conciertos y ampliar la oferta a otro tipo de ciclos con
diferentes tipos de musica en cuanto a su contenido. Creo que de esta manera
activaremos los diferentes publicos y asi solucionar el problema de la media de edad

de los asistentes.

2. Desde la gerencia y la directiva de la orquesta, ¢os planteais estrategias para

atraer a mas publico a los conciertos? ¢En qué consisten?

Si, De hecho esta temporada que acabamos de presentar va en esa linea, con el
hastag #laorquestadetodos lo que pretendemos es eso, atraer a mas publico y de
diferente perfil y edad. En nuestra web puedes ver un pdf donde estd toda la
informacidn, y van en la linea que te comento en la anterior pregunta, diferentes ciclos

para diferentes publicos.
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3. Cuando pensdis en atraer a mas gente a los conciertos de la OEX, ¢alguna
vez plantedis medidas que estén orientadas exclusivamente al publico joven? ¢Qué

tipo de medidas?

Directamente enfocadas a publico joven no hemos planteado nada, si que es
verdad que surgen proyectos en los cuales la orquesta se fusiona con otras
formaciones de pop, rock etc...y evidentemente esto va dirigido a ese publico. Lo que si
se mantiene y se trabaja es en el publico infantil, para este, si que se plantea un ciclo

especifico.

4. Cada vez es mds comun que las empresas hagan uso de las redes sociales
para publicitarse y abrir un canal de contacto con sus clientes. También las orquestas
sinfénicas han empezado a abrir perfiles en las redes sociales, entre ellas, la OEX.

Como gerente, ¢qué utilidad le ves al uso de las redes sociales?

iiiMuchisima!!l Creo que actualmente es el mejor canal de publicidad, y no
solo para anunciar actividad, las ultimas audiciones que hemos convocado para cubrir
plazas, se han publicitado a través de Facebook y el resultado de convocatoria ha sido

estupendo.

5. En la OEX tenéis un encargado de comunicacién, que entre otras cosas,
gestionas los perfiles online. ¢ Concretas con él algun tipo de estrategia o te implicas de

alguna forma en la gestidn de las redes sociales de la OEX?

Hasta hace unos meses no habia personal que se dedicase profundamente a
ese tema, pero al incorporarme a la gerencia crei que era un tema muy importante a
tratar y actualmente tenemos dos encargados de comunicacién y marketing, que son
los que plantean primeramente las estrategias que después valoramos entre varios
miembros del equipo para ponerlas en marcha. De todos modos me gusta que el
equipo en general se implique y aporte ideas sobre cualquier tema. El resultado ha
sido muy bueno y ahora mismo somos en un ranking de orquestas en Espaia la

numero 8 en presencia en redes sociales.
4.2.4. ENTREVISTA PERSONAL CON EL ENCARGADO DE COMUNICACION DE LA OEX

1. Has sido el encargado de comunicacién de la OEX practicamente desde sus

comienzos. ¢CoOmo has visto que ha cambiado la imagen de la orquesta en estos afios?
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Poco a poco se le va dando mas importancia a los perfiles de en redes sociales de la
OEX desde la propia instituciéon. Ha pasado de ser algo “que teniamos que tener”,
porque todo el mundo lo tiene, a algo “que puede ser muy util”. Verdaderamente
contribuye a crear una marca y una imagen publica, mas alld de la ofrecemos en
medios de comunicacion o en los propios conciertos. Ahora hay mas personal para
estas tareas, y mas dedicado. Era necesario, nuestros seguidores no han parado de
crecer en las redes sociales y hay que atenderles, responder con mayor rapidez y

calidad y ofrecerles mejores contenidos.

2. La OEX ha ido sumandose poco a poco a los avances en comunicacién, entre
los mds relevantes, las redes sociales. éCrees que se ha potenciado el uso de las redes

sociales como forma de conectar con el publico de la OEX?

Sin duda se ha potenciado, y mas ultimamente. Incluso hemos empezado a
invertir en promocionar nuestras publicaciones para llegar a publico que no son
exclusivamente nuestros seguidores. Por ejemplo, en las ultimas audiciones no hemos
comprado anuncios en canales tradicionales para este fin como Musical Chairs; hemos
pagado 100 veces menos por una campana en Facebook y hemos podido comprobar el
alcance de esa inversién. También en las solicitudes recibidas para las audiciones, que
han sido tres veces mas que en anteriores convocatorias. Esta es la verdadera utilidad
de las redes sociales en internet, la conexién entre perfiles con intereses afines

compartiendo informacion.

Para conectar con nuestro publico, especifico seguidor de la OEX, hemos
organizado un concurso por primera vez en Facebook. Queremos potenciar mas
interacciones de este tipo, porque lo cierto es que el 99% de lo que publicamos es
informacién pura, como si se tratara de un canal de un solo sentido, al estilo de los

medios de difusidn tradicional.

3. éCuales crees que son los puntos fuertes de la OEX en las redes, las

publicaciones que tienen mas éxito o los perfiles mas transitados?

El fuerte de la OEX es su actividad. Con dos o tres programas distintos de
conciertos al mes siempre hay de algo de lo que informar, nuevos artistas, nuevas

obras. Son productos culturales de primer nivel que suscitan interés de por si. Y
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cuando no es sobre nuestra actividad compartimos e informamos de la agenda musical
de la regidn. Pretendemos que los perfiles de la OEX sean referentes dentro de la

comunidad de meldmanos que buscan contenidos en internet.
4. ¢Y los puntos débiles?

Pues creo que tenemos dos muy claros: uno, tenemos poca variedad en la
tipologia de contenidos. En este momento tenemos los recursos justos para publicar
noticias que nosotros mismos elaboramos desde el gabinete de comunicacién.
Podemos acompafiarlas de fotografias y poco mds. Nos gustaria ofrecer mas
contenidos, estan proyectados pero es dificil y costoso ponerlo en marcha.
Personalmente creo con los artistas que nos visitan y los conciertos que hacemos
deberiamos grabar entrevistas y actuaciones, hacerlas recuperables para redes como
youtube. De ese modo no solo nos limitariamos a sacar noticias, sino que iriamos
publicando un patrimonio musical que podria desligarse de lo actual y quedar como

historico.

Y dos. Debemos fomentar mas la participacion de los seguidores. Lo comentaba
antes. Nuestros perfiles sirven como canales de comunicacién pero lo cierto es que la
mayoria de los seguidores los utilizan como canales de informacion. Seguramente nos
falta trabajo para hacerles ver que detras de nuestros perfiles de redes sociales hay
personas disponibles para ellos. Nuestras publicaciones tienen mucho alcance pero

pocos comentarios... y nos gustaria tenerlos.

5. El mundo de las redes sociales estan siempre cambiando. Ahora hay una que
estd de moda, y mafiana sera otra. iCrees que la OEX se adapta a estos cambios?

¢Tenéis previsto abrir nuevos perfiles en otras redes?

Creemos que si nos adaptamos, aunque no estemos presentes en todas las
redes sociales que existen o vayan a existir. Ahora tenemos buena reputacion en
internet en general, con algunos perfiles con buena salud, como Facebook, y otros
perfiles con una presencia testimonial, como last.fm y myspace, que posiblemente
cerremos, con pesar, porque como redes sociales para el mundo de la musica estan

mucho mejor pensadas que otras mas populares.
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Lo fundamental, estés donde estés, es ofrecer contenidos de calidad para
adquirir relevancia. Si lo haces encima del escenario debes reflejarlo también en
internet. De cara al futuro nos parece interesante grabar a la orquesta en accién o a
sus protagonistas, como productos elaborados, y dotar de esos contenidos a nuestra

web oficial, utilizando las redes sociales para difundirlo.

4.3. DISCUSION DE RESULTADOS

4.3.1. DE LOS CONTENIDOS EN LA REDES Y LAS INTERACCIONES DE LOS USUARIOS

Facebook

Se analizan los resultados de las tablas de items para comprobar cudles han
sido las publicaciones con mds y menos interaccién por parte del publico y qué les
caracteriza. Se analizaron 188 publicaciones. En esta tabla y graficos vemos el resumen

de resultados:

TABLA 7. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE iTEMS PARA FACEBOOK. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

DATOS TECNICOS

TEXTO | FOTO VIDEO MULTIM. LINKS
180 130 20 15 116
DATOS DE CONTENIDO

PROMOCION
CONCT. | OTRAS NOTICIAS/ETC | VENTAS | BIO | OTROS
84 37 38 16 37 11
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GRAFICO 17. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE ITEMS PARA FACEBOOK, DATOS TECNICOS. (FUENTE:
ELABORACION PROPIA)
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GRAFICO 18. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE ITEMS PARA FACEBOOK, DATOS DE CONTENIDO.
(FUENTE: ELABORACION PROPIA)

Vemos que normalmente las publicaciones estan hechas a base de texto y links
a la web propia o a otras, y la mayoria de ellas contienen fotografias. Como ya se
aprecio en el andlisis cualitativo, los contenidos de Facebook son sencillos en lo que a
formato se refiere, con pocas innovaciones. El formato video o multimedia se usa

menos, y no es de elaboraciéon propia. Como complementamos con el analisis
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cualitativo, las publicaciones que contienen este tipo de elementos son traidas de

YouTube o Spotify.

El contenido mas comun que comparte la OEX en su perfil de Facebook es la
promocion de conciertos o de otras actividades. En menor medida, también comparte
noticias, entrevistas, criticas o ruedas de prensa y, por otro lado, datos cotidianos

sobre la OEX. El contenido menos usual es la venta de entradas.

Con respecto a los datos de interaccion del publico con el perfil de Facebook,
vamos a analizar los resultados obtenidos con las 20 publicaciones mas comentadas,
compartidas y con mas Me Gusta, y las 20 que se situan en el lado opuesto de

participacién.

De las veinte publicaciones que mas Me Gusta recibieron, todas contienen
fotografia y texto. Ninguna de ellas contiene videos o material multimedia y sélo dos
de ellas contienen links a otras webs o plataformas. Con respecto a los contenidos (ver
Grafico 19), once de las veinte publicaciones analizadas contenian informacién sobre el
dia a dia de la orquesta, ensayos... etc. Lo que hemos denominado como biografia.
Otras diez publicaciones estaban destinadas a promocionar actividades de la orquesta,
cinco de ellas a conciertos especiales, cuatro de ellas a otro tipo de actividades
culturales y sélo una a promocionar conciertos tradicionales. De estas veinte

publicaciones, catorce fueron publicadas en 2015, dos en 2014 y cuatro en 2013.

La publicacion con mds Me Gusta registrados recibié un total de 238, es de
contenido propio y se publicé el 1 de Diciembre de 2015. La publicacién tenia como fin
promocionar un concierto en el que convergen varios coros de la Comunidad de
Extremadura junto con la OEX, llamado Concierto Participativo del Mesias. Contiene un
texto de dos parrafos explicando en qué consistira el evento, una fotografia de la

orquesta en concierto y un link a un blog de noticias que habla sobre el tema.
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CONTENIDOS CON MAS ME GUSTA

® BIOGRAFIA

B CONCIERTOS ESPECIALES

= ACTIVIDADES CULTURALES
B CONCIRTOS TRADICIONALES

GRAFICO 19. CONTENIDOS CON MAS ME GUSTA EN FACEBOOK. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

También las veinte publicaciones mds compartidas contienen texto y
fotografia. Ninguna de ellas contiene video o material multimedia, pero ocho de ellas
llevan un link a otra web. Con respecto a los contenidos (ver Grafico 20), catorce de las
publicaciones estaban destinadas a promocionar alguna actividad de la orquesta, seis
de ellas a conciertos especiales, tres de ellas a otras actividades culturales y cinco a
promocionar conciertos tradicionales. Por otro lado, cinco publicaciones contenian
noticias, entrevistas o ruedas de prensa y una hacia referencia a la venta de entradas.

Trece de estas veinte publicaciones son de 2015, cuatro de 2014 y tres de 2013.

La publicacién mas compartida registras 67 click al botédn de compartir, es de
contenido propio y fue publicada el 27 de Noviembre de 2015. La publicacién
promociona de nuevo el Concierto Participativo del Mesias, esta vez apelando a la
venta de entradas. Contiene un texto hablando del concierto e instando a sacar la
entrada, una fotografia de la orquesta en concierto y un link a un blog de noticias que

habla sobre el tema.
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CONTENIDOS MAS COMPARTIDOS EN
FACEBOOK

B CONCIERTOS ESPECIALES

B CONCIERTOS TRADICIONALES
= ACTIVIDADES CULTURALES

B NOTICIAS O ENTREVISTAS

B VENTA DE ENTRADAS

GRAFICO 20. CONTENIDOS MAS COMPARTIDOS EN FACEBOOK (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

De las veinte publicaciones con mas comentarios, dieciocho contenian texto,
diecisiete contenian fotografias, ocho contenian links y sélo una contenia videos. En lo
que respecta al contenido (Ver Gréfico 21), nueve de las veinte tenian contenido
biografico, seis compartian noticias, entrevistas o ruedas de prensa, tres
promocionaban actividades culturales y cinco promocionaban conciertos tradicionales.

De estas veinte publicaciones, ocho fueron en 2015, cuatro en 2014 y ocho en 2013.

La publicacion mas comentada cuenta con 10 comentarios, es de contenido
porpio y se publicd el 30 de Junio de 2015. Se trata de una noticia sobre la
contratacién de un nuevo integrante en la orquesta, la mayoria de los comentarios son
de enhorabuena para el trabajador. La publicacién es sencilla, contiene un texto y una

fotografia.

Si observamos los resultados sobre las veinte publicaciones con menos Me
Gusta por parte del publico, diecinueve de ellas contenian texto, trece contenian links,
nueve contenian fotos, cinco contenian o enlazaban a video y dos a otro tipo de
contenido multimedia. Con respecto al contenido (Ver Gréafico 22) de estas
publicaciones, ocho de ellas promocionaban conciertos tradicionales, sélo una

promocionaba conciertos especiales, tres promocionaban otro tipo de actividad
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cultural, tres eran noticias, entrevistas o ruedas de prensa, dos apelaban a la compra
de entradas, tres compartian momentos cotidianos de la orquesta y dos tenian otro
tipo de contenido. De estas veinte publicaciones, trece eran de 2013, cinco de 2014 y

dos de 2015.

CONTENIDOS MAS COMENTADOS EN
FACEBOOK

m BIOGRAFIA

H NOTICIAS O ENTREVISTAS

= CONCIERTOS TRADICIONALES
M ACTIVIDADES CULTURALES

GRAFICO 21. CONTENIDOS MAS COMENTADOS EN FACEBOOK (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
La publicacion con menos Me Gusta sélo obtuvo uno, es de contenido propio y
se publicé el 28 de Enero de 2013. Se trata de la promocién de un concierto de abono,

con una fotografia y un link a la web de la orquesta.

De las 188 publicaciones que se han analizado, 41 de ellas no se compartieron
ni una vez. Entre estas 41, observamos las veinte que recibieron menos Me Gusta y
comentarios. Todas tenian texto, quince de ellas tenian links a otras web, doce tenian
fotos; cinco, video y dos, multimedia. Con respecto a los datos de contenido (Ver
Grafico 23), ocho promocionaban conciertos clasicos, una conciertos especiales, tres
promocionaban actividades culturales de otro tipo, cuatro hacian referencia a la venta
de entradas, tres compartian noticias, entrevistas o ruedas de prensa y dos tenian otro
tipo de contenido. De estas veinte publicaciones que se han compartido menos, diez

de ellas se publicaron en 2013, siete en 2014 y tres en 2015.
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FACEBOOK
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m OTROS

GRAFICO 22. CONTENIDOS CON MENOS ME GUSTA EN FACEBOOK (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

La publicacion menos compartida es de contenido propio y se publicé el 28 de
Enero de 2013. Se trata de la promocidn de un concierto de abono, con una fotografia

y un link a la web de la orquesta.

De las 188 publicaciones que se han analizado, 105 de ellas no tienen
comentarios. Entre estas 105, observamos las veinte que recibieron menos Me Gusta y
fueron compartidas menos veces. Todas tenian texto, quince de ellas tenian links a
otras web, doce tenian fotos, tres contenian video y dos, multimedia. Con respecto a
los datos de contenido (Ver Grafico 24), ocho promocionaban conciertos cldsicos, una
conciertos especiales, dos promocionaban actividades culturales de otro tipo, cuatro
hacian referencia a la venta de entradas, cinco compartian noticias, entrevistas o
ruedas de prensa y una tenian otro tipo de contenido. De estas veinte publicaciones,

doce de ellas se publicaron en 2013, siete en 2014 y una en 2015.

La publicacién menos compartida es de contenido propio y se publicd el 28 de
Enero de 2013. Se trata de la promocidn de un concierto de abono, con una fotografia

y un link a la web de la orquesta.
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CONTENIDOS MENOS COMPARTIDOS
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B CONCIERTOS ESPECIALES

GRAFICO 23.CONTENIDOS MENOS COMPARTIDOS (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

CONTENIDOS CON MENOS COMENTARIOS

B CONCIERTOS TRADICIONALES
H NOTICIAS U OTROS

B VENTA DE ENTRADAS

B ACTIVIDADES CULTURALES

B CONCIERTOS ESPECIALES

H OTROS CONTENIDOS

GRAFICO 24. CONTENIDOS CON MENOS COMENTARIOS. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

Como indican los datos obtenidos, y el propio Community Manager reconoce
en la entrevista, la participacion del publico es baja, especialmente en lo que se refiere
a comentar las publicaciones. Por otro lado, observamos que la participacion crece
segln pasa el tiempo, contando con mas participacion las publicaciones mas recientes.

El contenido que mas éxito tiene a la hora de instar al publico a participar en el perfil
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de Facebook es el de tipo biografico. Esto ocurre especialmente a la hora de comentar
o de dar un Me Gusta, pero no a la hora de compartir. Los seguidores de Facebook
prefieren compartir publicaciones que promocionen conciertos, y en mayor medida,
aquellos que se salgan de lo tradicional. Por el contrario, el contenido que parece
llamar menos la atencién es paraddjicamente el mds comun, la promocién de
conciertos tradicionales. En este sentido, tanto a la hora de compartir, de comentar o
dar un Me Gusta, los resultados son bastante parecidos. Con respecto al formato, los
datos no muestran evidencias de que tenga una influencia significativa en el publico a

la hora de decidirse a interactuar en Facebook.
Twitter

Se analizan los resultados de las tablas de items para comprobar cuales han
sido las publicaciones con mds y menos interaccién por parte del publico y qué les
caracteriza. Se analizaron 223 publicaciones. En esta tabla y graficos vemos el resumen

de resultados:

TABLA 8. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE iTEMS PARA TWITTER. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

DATOS TECNICOS

TEXTO | FOTO VIDEO # LINKS
223 25 16 106 190
DATOS DE CONTENIDO

PROMOCION
CONCT. | OTRAS NOTICIAS/ETC | VENTAS | BIO | OTROS
107 42 26 25 33 5
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GRAFICO 25. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE ITEMS PARA TWITTER, DATOS TECNICOS. (FUENTE:

ELABORACION PROPIA )
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GRAFICO 26. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE iTEMS PARA TWITTER, DATOS DE CONTENIDO. (FUENTE:
ELABORACION PROPIA)

Los resultados nos muestran que todos los tweets de la OEX tienen texto, casi
todos enlazan con otro contenido, casi en la mitad de ellos se usa hastag y en muy
pocos hay fotografias o videos. Contrastando estos datos con el analisis cualitativo
realizado, comprobamos que, al igual que sucede en Facebook, el formato de los

tweets es sencillo, basado en texto y enlaces.
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Con respecto a los contenidos, los datos obtenidos se parecen a los datos que
hemos observado en las publicaciones en Facebook. Sin embargo, observamos que en
Twitter hay mayor diferencia entre el contenido mas comun y el resto. Al igual que en
Facebook, el contenido mds compartido es aquel que promociona conciertos, presente
en algo menos de la mitad de los tweets analizados. En menor medida, encontramos
promocion de otras actividades, notas sobre la vida cotidiana de la OEX, y por ultimo,
noticias y contenido relacionado con prensa y ventas, con una presencia poco
significativa. En el analisis cualitativo pudimos comprobar que en Twitter se repite
mucho contenido, y se duplican mensajes, cosa que en Facebook ocurre con menos

frecuencia.

Con respecto a los datos de interaccion del publico con el perfil de Twitter,
vamos a analizar los resultados obtenidos con los 20 tweet mds retweeteados, y con
mas likes y vamos a observar los datos de las publicaciones que no recibieron ningun

tipo de respuesta de la audiencia.

Entre los veinte tweets con mas likes, todos tenian texto, nueve de ellos
llevaban fotografias, catorce usaban hastag, once tenian links, y uno compartia un
video. Doce de ellos se publicaron en 2015, siete en 2014 y uno en 2013. En lo que al
contenido (Ver Gréafico 27) se refiere, nueve hablaban de la vida cotidiana de la
orquesta, seis promocionaban conciertos tradicionales, cinco compartian noticias o
contenido similar relacionado con prensa, y uno promocionaba otro tipo de

actividades culturales.

El tweet con mas likes tiene sélo 9 y fue publicado el 11 de Diciembre de 2015.
El tweet dice “La #OJEX interpretando la 12 de Brahms como colofén a su
#lllIEncuentro2015 con @andressalado” y va acompafiado de una fotografia de la

orquesta joven en escena.

De los veinte tweets con mas retweets, todos llevaban texto, ocho de ellos
llevaban fotografias, doce usaban hastag, y trece de ellos enlazaban con otros sitios.
Diez de ellos fueron publicados en 2015, seis en 2014 y cuatro en 2013. En cuanto al
contenido (Ver Grafico 28), cuatro promocionaban conciertos tradicionales, cinco

promocionaban otro tipo de conciertos o actividades culturales, cuatro compartian
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contenido relacionado con la prensa, uno apelaba a la compra de entradas, cinco

hablaban sobre la cotidianidad de la orquesta, y uno tenia otro tipo de contenido.

CONTENIDOS CON MAS LIKES

B BIOGRAFIA
B CONCIERTOS TRADICIONALES
= NOTICIAS/ETC.

B OTRAS ACTIVIDADES
CULTURALES

GRAFICO 27. CONTENIDOS CON MAS LIKES EN TWITTER. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
El tweet mas retweeteado lo ha sido por diez veces solamente, y fue publicado
el 29 de Agosto de 2014. El tweet enlaza a la web de la orquesta y anuncia la

presentacion de la nueva temporada de 2014-2015.

CONTENIDOS CON MAS RETWEET

B ACTIVIDADES CULTURALES
® BIOGRAFIA

m CONCIERTOS TRADICIONALES
m NOTICIAS/ETC.

M VENTAS

m OTROS

GRAFICO 28. CONTENIDOS CON MAS RETWEET EN TWITTER. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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De los 223 tweets analizados, 138 no tienen likes y 52 no tienen retweets. En
total, de los 223 tweets, hay 52 con los que el publico no ha interactuado de ninguna
forma, por lo que la audiencia de Twitter se rebela mucho mas pasiva que la de
Facebook. De estos 52 tweets, todos tienen texto, tres tienen fotografias, ocho tienen
video (aunque como se sefialé en el andlisis cualitativo, son videos compartidos de
YouTube que no ha creado la OEX), catorce tienen hastag y 46 enlazan a otros sitios
(Ver grafico 29). Con respecto al contenido (Ver Grafico 30) de estos tweets sin
respuesta del publico, 28 promocionaban conciertos tradicionales, 13 promocionaban
otras actividades, 6 eran tweets relacionados con prensa, 3 apelaban a la compra de

entradas, 7 contaban datos de biografia, y uno tenia otro tipo de contenido.
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® TWEETS SIN INTERACCION DEL PUBLICO

GRAFICO 29. DATOS TECNICOS DE LOS TWEETS SIN INTERACCION POR PARTE DEL PUBLICO
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GRAFICO 30. DATOS DE CONTENIDOS DE LOS TWEETS SIN INTERACCION POR PARTE DEL PUBLICO

Los datos de participaciéon en Twitter son menos favorables que en Facebook,
mostrando a un publico bastante pasivo. Al igual que en Facebook, los tweets con mas
participacién son también los mas recientes, pero llama la atencion la gran cantidad de
tweets sin interaccion de ningun tipo. Los contenidos con mas éxito en Twitter
dependen del tipo de interaccidn. Para dar un like, los contenidos de tipo biografico
son los favoritos de la audiencia. Para retweetear, el publico no tiene preferencias
marcadas. En cuanto al formato, tiene mayor influencia que en Facebook. De los datos
se observa que los tweets que no han tenido ninguna interaccién del publico tampoco
tienen fotografias, y casi no usan hastag, una herramienta caracteristica de Twitter que

ayuda a que el publico participe mediante menciones.
Flickr

Se analizan los resultados de las tablas de items para comprobar cuales han
sido los dlbumes con mds y menos visualizaciones por parte del publico y qué les
caracteriza. Se analizaron 83 albumes. Debido a las caracteristicas de Flickr, los items
analizados han sido menos que en el caso de Facebook y Twitter. Vemos el resumen de

resultados en la tabla 9 y el gréfico 31.
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TABLA 9. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE iTEMS PARA FLICKR. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

DATOS DE CONTENIDO
CONCIERTO | CONCIERTO ESPECIAL | ENSAYOS | OTROS
55 26 2 2
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GRAFICO 31. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE ITEMS PARA FLICKR. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

Las fotografias que mas cuelga la OEX en Flickr son las fotografias de conciertos,
agrupadas en albumes con el nombre del mismo. Sélo dos albumes contienen
fotografias de los ensayos, con la orquesta en una actitud menos informal. Otros dos
albumes contienen otro tipo de tema, como por ejemplo, una sesién de fotos formal

de la OEX o de su orquesta joven, la OJEX.

Con respecto a los datos de interaccion del publico con el perfil de Flickr, vamos

a analizar los resultados obtenidos con los 20 dlbumes mas y menos visitados.

De los veinte albumes con mas visitas (Ver Grafico 32), nueve de ellos
contenian fotografias de conciertos, otros nueve contenian fotografias de conciertos

gue se salen de lo normal, y dos tenian otro tipo de contenido.

El album con mas visitas tiene 882, y se titula “Sesién Ojex”. Se trata de una

sesion de fotos artisticas de la plantilla de la orquesta joven. Cabe destacar que el
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segundo y el tercer aloum mas vistos, con 488 y 444 visitas respectivamente, también

contienen fotografias de la orquesta joven.

CONTENIDOS CON MAS VISITAS

B CONCIERTOS TRADICIONALES
B CONCIERTOS ESPECIALES
m OTROS

GRAFICO 32. CONTENIDOS CON MAS VISITAS EN FLICKR. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
De los veinte albumes con menos visitas (Ver Grafico 33), catorce de ellos
tienen fotografias de conciertos tradicionales y seis de ellos fotografias de conciertos

especiales.

CONTENIDOS CON MENOS VISITAS

B CONCIERTOS TRADICIONALES
B CONCIERTOS ESPECIALES

GRAFICO 33. CONTENIDOS CON MENOS VISITAS EN FLICKR (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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El alboum con menos visitas no tiene ninguna, se titula “Semana Musical de

Santa Cecilia” y contiene fotografias de un concierto estandar.

La red social Flickr nos da menos opciones de medir la participacidon de los

usuarios. Por otro lado, el contenido que la OEX sube a esta red es mucho mas

monotematico que en Facebook o Twitter. Sin embargo, los resultados denotan el

gusto del publico por los contenidos que se salen de lo comun, pues los dos albumes

gue cambian la tematica estdn entre los mas visitados.

YouTube

Se analizaron todos los videos publicados por la orquesta en su perfil durante el

periodo de tiempo que ocupa esta investigacion, que son 8. Estos son los resultados

(Ver Tabla 10 y Grafico 34):

TABLA 10. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE iTEMS PARA VIDEOS PROPIOS DE YOUTUBE. (FUENTE:

ELABORACION PROPIA)
DATOS DE CONTENIDO
PUBLICIDAD | CONCT. /FRG. | ACT. CULTURALES | PRENSA | OTROS
1 5 2 0 0
9
8
7
6
5
4
3
2
: i
0 - ; ; ; ; .
PUBLICIDAD CONCT./FRG ~ ACT. CULTURALES  PRENSA OTROS
® TOTAL DE VIDEOS

GRAFICO 34. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE ITEMS PARA VIDEOS PROPIOS DE YOUTUBE. (FUENTE:

ELABORACION PROPIA)
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Para completar mas la informacién del perfil de YouTube de la OEX, también se
analizaron los videos compartidos en listas de reproduccion, un total de 32. Estos son

los resultados obtenidos (Ver Tabla 11 y Graficos 35y 36):

TABLA 11. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE iTEMS PARA VIDEOS EN LISTAS DE REPRODUCCION DE
YOUTUBE. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

RELACION CON EL CANAL
AMIGO ORQUESTA MELOMANO PRODUCTORA | OTRA
6 5 13 2 6
DATOS DE CONTENIDO
PUBLICIDAD | CONCT. /FRG. | ACT. CULTURALES PRENSA OTROS

3 13 1 1 16
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GRAFICO 35. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE ITEMS PARA VIDEOS EN LISTAS DE REPRODUCCION DE
YOUTUBE, DATOS DE RELACION CON EL CANAL. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

Los resultados nos muestran que la OEX tiene muy poca actividad en su perfil
de YouTube, con poca subida de contenido propio. En cuanto a los videos que
comparte en listas de reproduccién, suelen ser de contenido relacionado con Ia
orquesta, incluso en los que la orquesta es la protagonista y otro usuario ha montado y
subido el contenido. En su mayoria son grabaciones del repertorio que suele tocar la

orquesta, pero interpretadas por otros artistas.
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GRAFICO 36. RESUMEN DE RESULTADOS DE LA TABLA DE iTEMS PARA VIDEOS EN LISTAS DE REPRODUCCION DE
YOUTUBE. DATOS DE CONTENIDO. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)

Con respecto a la interaccion por parte del publico, observamos los datos
obtenidos para los 8 videos de contenido propio. Al tratarse de tan pocos videos, no se
pueden sacar conclusiones firmes sobre qué contenidos genéricos consiguen mayor
interaccidon por parte del publico. Sin embargo, es interesante observar de manera
individual la respuesta que cada video ha generado, ayudandonos de su titulo para

comprender el contenido concreto del mismo.

El video con mas visualizaciones (Ver Grafico 37) se titula “Orquesta Joven de
Extremadura - | Encuentro 2014”, fue publicado el 7 de Agosto de 2014 y tiene u total
de 735. El video con menos visualizaciones se titula “Conoce los talleres musicales de
la Orquesta de Extremadura”, fue publicado el 4 de Mayo de 2016 y tiene un total de
78.

Con respecto a los Me Gusta (Ver Grafico 38), el video que mas tiene cuenta 20.
Fue subido el 21 de Abril de 2016 y se titula “Daahoud Salim: El humano y la maquina”.
El video con menos Me Gusta sélo tiene uno, se titula “El intrépido soldadito de plomo

OEX y Kull d'Sac” y fue publicado el 13 de Noviembre de 2015.

Ningun video ha recibido cliks en el botén No Me Gusta. Con respecto a los

comentarios, sélo uno de ellos ha sido comentado. Se trata del tercer video mas visto
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y el segundo con mas Me Gusta, titulado “Bela Bartok: Concierto para dos pianos y

percusion” y fue publicado el 21 de Abril de 2016.

VISUALIZACIONES

Conoce los talleres musicales de la Orquesta de
Extremadura

Leos Janacek e Sonata 1.X.1905 e Néstor
Bayona

Talleres musicales de la Orquesta de
Extremadura

«El intrépido soldadito de plomo» OEX y Kull
d'Sac

15 Afios de Musica - XV Aniversario de la OEX

Bela Bartok: Concierto para dos pianosy
percusion

Daahoud Salim: El humano y la maquina

Orquesta Joven de Extremadura - | Encuentro
2014
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GRAFICO 37. DATOS DE VISUALIZACION EN VIDEOS PROPIOS DE YOUTUBE. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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GRAFICO 38. DATOS DE INTERACCION EN VIDEOS PROPIOS DE YOUTUBE. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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Los datos nos dicen que la interaccion del publico es muy baja en YouTube,
consecuencia légica de la baja actividad en el perfil. La escasez de videos dificulta sacar
conclusiones mas amplias sobre el efecto de YouTube en el publico. Como se vio en el

analisis cualitativo, a este perfil social le falta desarrollo y continuidad.

4.3.2. DE LAS CARACTERISTICAS DEL PUBLICO DE LA OEX EN EL AMBITO ONLINE
FRENTE AL AMBITO TRADICIONAL

Tanto en los datos obtenidos mediante las estadisticas de los perfiles sociales
como en los obtenidos a través de la encuesta al publico que asiste a los conciertos, se
demuestra que la mayor parte del publico de la OEX es aficionado a la musica o tiene

algun tipo de formaciéon musical.

La mayor parte del publico de la OEX que asiste a sus conciertos es asiduo,
contando con una gran cantidad de abonados entre su publico habitual, como es
légico. Un dato curioso que podemos extraer de la encuesta es el motivo por el que
algunos espectadores no van a mads conciertos: desean mas variedad en el repertorio
de la orquesta. Esto constata uno de los temas que hemos tratado en el marco teérico

de esta investigacion: la necesidad de renovar los formatos de los conciertos.

Con respecto al lugar de residencia, aunque en las redes predomina el publico
extremefio, la OEX también recibe trafico de otras comunidades, especialmente de
Madrid y de Andalucia. En los conciertos esta variedad no se ve reflejada, ni si quiera
con la asistencia de personas de fuera de la ciudad de Badajoz, siendo los foraneos

solo el 4% de los encuestados.

Pero sin duda, el dato mds relevante para la investigacion es el de la edad, ya
gue buscamos demostrar que las redes sociales pueden ser un vehiculo idéneo para

atraer a publico mas joven.

Los datos obtenidos confirman lo que ya se teorizd: el publico que asiste a los
conciertos es viejo. Los resultados se asemejan bastante a los de la Encuesta de
hdbitos y prdcticas culturales del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte de
2014/2015, que sentaban las bases de nuestras hipdtesis. Un 62.6% del publico que
asistio al concierto del 9 de Junio superaba los 55 afios. Sélo un 16.3% se situaba por

debajo de los 45 afos.
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Estos datos contrastan con los obtenidos en las estadisticas de los perfiles de
Facebook y YouTube. En Facebook, el 68.6% de los seguidores de la OEX es menor de
45 afnos. En YouTube, esta cifra se sitla en el 72%. En el lado contrario, los mayores de
55 afios que frecuentan el perfil de Facebook de la OEX sdélo representan el 14%,

mientras que en YouTube representan el 13%.

Como podemos comprobar, los datos sobre la edad del publico de los

conciertos y de la audiencia en redes son practicamente opuestos. (Ver Grafico 39).
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GRAFICO 39. COMPARATIVA DE LA EDAD DE LOS ASISTENTES A CONCIERTOS CON LA EDAD DE LOS SEGUIDORES EN
FACEBOOK Y YOUTUBE. (FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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4.3.3. DE LA VISION Y LA EVOLUCION DE LA OEX EN LA WEB 2.0
Gracias a los métodos cualitativos podemos completar esta investigacion
observando cémo toma la OEX su presencia en la web 2.0 y cudl esta siendo su

evolucion.

Tanto en la entrevista con el gerente como en la entrevista con el encargado de
comunicacion, sacamos en claro que los responsables de la OEX tienen presente la
importancia de las redes sociales como medio para contactar con el publico. Ambos
sefialan el creciente interés de la OEX por pasar de tener presencia testimonial en la

web 2.0 a implicarse en las redes y apostar por ellas de manera mas arriesgada.

Los datos obtenidos en las tablas de items y las declaraciones de nuestros
entrevistados demuestran que la OEX invierte cada vez mas tiempo y esfuerzo en sus
perfiles sociales en la red. A su vez, esta inversion se ve recompensada por la

audiencia, cuya actividad en los perfiles ha aumentado en estos tres afos analizados.

La gerencia de la OEX demuestra ser consciente del anclaje de las orquestas
sinfénicas en el pasado, sefialando los formatos de concierto como claves para
evolucionar y llegar a mas publico. Aunque no se centran en atraer exclusivamente a
publico joven, toman medidas para enfrentar la crisis de audiencia que constatan los
datos de la encuesta realizada en esta investigacion. Desde la gerencia se conoce esta
situacion de envejecimiento del publico, y se buscan soluciones. Sin embargo, dentro
de estas soluciones no parece haber una estrategia clara que conlleve grandes cambios
en la gestién de los perfiles sociales. Aunque, como ya se ha dicho, se comprende y se

potencia su uso.

Como hemos podido comprobar a través de las tablas de items, los contenidos
de la OEX tanto en las redes como en su pdagina web son bdsicos, teniendo como
consecuencia una participacién de la audiencia bastante limitada. Sin embargo, es
importante sefialar que el encargado de comunicacién es consciente de estos puntos

débiles, y se implica para ponerles remedio.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

5.1. CONCLUSIONES A LAS HIPOTESIS Y OBJETIVOS

La gestion de la OEX sobre sus redes sociales estd en una fase inicial: no se
crea contenido nuevo (especifico para las redes sociales), los formatos de las
publicaciones son sencillos y hay diferencias de gestion entre los perfiles.

Podemos concluir que esta hipdétesis se cumple dados los resultados obtenidos.
Por un lado, el propio equipo de comunicacién reconoce que en cuanto a contenidos y
participacién de la audiencia, la OEX todavia tiene camino por andar. Por otro, el
analisis cuantitativo de las publicaciones nos rebela unos contenidos informativos muy
basicos, basados sobre todo en la promocién de conciertos tradicionales. Estos
contenidos no estan creados de manera especifica para cada perfil. Se recurre mucho a
los enlaces a la web propia, con lo que para el usuario existe una duplicidad de
mensajes. A menudo, el contenido entre sus dos principales perfiles (Twitter y
Facebook) también se ve duplicado. Los formatos utilizados no suelen incluir
multimedia, y cuando se incluye, suele ser contenido creado por otros usuarios, no por

la propia OEX.

Existen diferencias de gestion entre los distintos perfiles analizados,
especialmente en el caso de YouTube, en el que la actividad es escasa. Hemos visto
también que la nomenclatura que se usa en cada perfil es distinta, una caracteristica

gue le quita uniformidad a la imagen de OEX en las redes.

Los resultados mostrados han rebelado que los contenidos que producen mas
interacciones son precisamente aquellos menos comunes, especialmente los que
muestran a la orquesta en su vida diaria, durante los ensayos, viajes, etc. Desde el
punto de vista de los formatos, son las publicaciones mas visuales (especialmente en
Twitter) las que llaman la atencién de la audiencia. Ambos resultados nos indican que
el publico es mucho mas receptivo con contenidos originales y formatos mas

Ilamativos.
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En conclusidn, la gestidn de los perfiles sociales de la OEX aun esta arrancando.
Se puede ver cdmo con el paso del tiempo se pone mds intencidén y se busca innovar,
pero la OEX todavia tiene que generar una imagen dindmica mds acorde con las
caracteristicas que brindan las redes sociales. Aunque su gestion es aceptable y recibe
cierta respuesta positiva por parte del publico, especialmente en Facebook, todavia
debe explotar todas las posibilidades de la web 2.0, no sélo innovando en contenidos y
formatos, sino buscando una imagen sdlida en todos sus perfiles y activando el

feedback que las redes permiten.

Las caracteristicas del publico habitual de la OEX no coinciden con las de los
usuarios habituales de redes sociales, por lo que puede decirse que es un medio
idéneo para comunicarse con un nuevo publico, mds joven.

Hemos podido comprobar que, tal y como suponiamos, el publico que suele
acudir a conciertos sinfénicos es de edad avanzada. Esto confirma que en la OEX
también existe esa crisis de audiencia de la que otros investigadores han hablado en el
mundo de la musica clasica. Los datos han demostrado que el publico de la OEX en los
conciertos no sélo es mayoritariamente anciano, sino que es casi exclusivamente

extremefio y tiene cierta formacion musical, ademas de aficion.

En cambio el publico que sigue a la OEX en las redes es mucho mas joven, se
cuenta por miles, y tiene cierta presencia fuera de los limites de la comunidad,

llegando visitas desde otros muchos puntos del pais y fuera de él.

Estas diferencias marcan la relevancia que pueden tener las redes sociales
como vehiculo para atraer a nuevas generaciones. Ya sabiamos que el usuario medio
de redes sociales es de perfil muy joven gracias a las estadisticas del INE. Sin embargo,
de esta investigacion se concluye que existe un publico potencial en las redes sociales
gue vya sigue a la OEX, al que no hay que atraer a visitar sus perfiles sociales, sino a
acudir a los conciertos. Por lo tanto, las redes sociales se rebelan como un medio
idoneo para llegar a los jovenes, pero esto no significa que, simplemente con tener
presencia en ellas, las salas de conciertos se vayan a llenar de nuevos publicos. Si ese

fuera el caso, no habriamos hallado diferencia de edad entre los asistentes a
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conciertos y los seguidores en redes. Es necesario un compromiso por parte de las

orquestas para lograr traducir esos seguidores en publico en las salas.

Ademas de esto, las posibilidades de streaming que ofrecen las redes sociales
pueden aprovecharse para llegar a ese publico de fuera de la Comunidad Extremefia
gue vemos que sigue y se interesa por la OEX, pero que tampoco acude a los

conciertos.

No sdélo basta con tener perfiles sociales y actualizarlos asiduamente. Son
necesarias las estrategias de marketing, invertir tiempo y recursos para convertir esa

audiencia potencial en audiencia real.

La actividad de la orquesta en los medios digitales es moderada, pero genera
poca respuesta por parte del ptblico.

A excepcién de YouTube, la OEX es constante en su presencia en las redes. Sin
embargo, tal y como suponiamos, el publico no responde a esa constancia y la

interactividad es baja, como los propios responsables reconocen.

Los canales en las redes sociales se caracterizan por ser de ida y vuelta y
conectar de manera directa y facil con el publico. Sin embargo, la OEX no se estd
beneficiando de estas ventajas. A pesar de que su actividad en las redes esta cada vez
mas centrada y aumenta con el paso del tiempo, la respuesta del publico, aunque

también crece, no lo hace al mismo nivel.

De los resultados obtenidos se puede concluir que esto es debido a un
conglomerado de factores: por un lado, una gestiéon de sus perfiles mas dedicada a
informar que a interactuar; por otro, contenidos y formatos poco novedosos. En
consecuencia, falta la intencién de apelar o llamar al publico a la participacién.
Tampoco su web permite esta interaccidn, siendo puramente informativa y

comunicando en un solo sentido.

En definitiva, el publico en las redes necesita de estimulos por parte de la OEX

para participar y formar parte de sus perfiles, no sélo ser seguidores contemplativos.
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Para ello deberian iniciarse caminos estratégicos, con planes especificos para cada

perfil, que facilitasen esta comunicacién de doble sentido.

5.2.  CONCLUSIONES GENERALES

La actual situacién econdmica ha evidenciado un problema de crisis de
audiencia que ya existia en la musica cldsica. La sociedad ha evolucionado, pero las
orquestas sinfonicas no lo han hecho tanto. Gracias en parte a los problemas
econdmicos a los que la cultura sinfénica ha tenido que enfrentarse, muchas orquestas
estdn emprendiendo nuevos caminos para reformarse y atraer a nuevas generaciones

a sus salas. Y en esta reforma, las redes sociales juegan un papel esencial.

Las caracteristicas de la musica clasica y la tradicion a la que estan sometidas
las orquestas sinfonicas pueden estar frenando este paso adelante en lo que a
marketing se refiere. Al margen de los cambios en los formatos de conciertos, que el
publico ya reclama, a pesar de mostrarse satisfecho con la oferta; las orquestas deben
tomar conciencia de que estan ancladas en el pasado en todos los aspectos. No sélo
basta con hacer cambios en las salas. Las redes sociales pueden convertirse en el
medio perfecto para mostrar a nuevas audiencias esos cambios que se estan
produciendo. Romper con los protocolos, romper las barreras con el publico,
diversificar la oferta y buscar una imagen mas cercana no es suficiente si no se tiene el
escaparate adecuado para mostrarla. En definitiva, hay que buscar romper esa brecha
entre el arte culto y el arte popular, demostrando que la musica cldsica es apta para
todos los publicos, y estd integrada en el siglo XXI. En el caso de la QOEX, es
esperanzador conocer la intencidn de su equipo directivo de avanzar, hacer cambios y

renovarse, pero es un camino que aun estd comenzando.

A través de este estudio, hemos conocido una realidad en la que las orquestas
sinfénicas estdn pasando de tener una presencia testimonial en la web 2.0 a darle
cierta importancia a sus perfiles y webs. Sin embargo, aunque se entiende la
importancia que pueden tener, aln no se sabe bien cédmo gestionar estas
herramientas para que den frutos. Hay intencién de evolucionar y cambiar, pero
todavia hay dudas sobre la direccidn y los planes a seguir. Se experimenta, se prueban
cambios... pero las orquestas todavia necesitan conocer todas las posibilidades del

mundo 2.0.
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Las redes sociales pueden ser un medio idéneo para llegar a un nuevo publico
joven. Sin embargo, son un medio en potencia, al que hay que saber gestionar para
lograr tales objetivos. No basta con una presencia continua en los perfiles sociales,
aunque sabemos que la constancia también es importante para fidelizar al publico. Es
necesario ir mas alla y plantear planes de marketing que tengan las redes sociales y los
sitios web como objetos centrales. Los contenidos y los formatos deben estar
estudiados para conseguir llegar al maximo de audiencia y recibir su repuesta. Las
redes dan la posibilidad de llegar a millones de personas, pero no es tan sencillo como
crear un perfil y ponerlo online. Es necesario plantear una estrategia, al igual que se

plantea la imagen de cada temporada de conciertos o la programacion de estos.

Las redes sociales, ademas de facilitar la comunicacién con el publico vy
proporcionar una imagen mas cercana, dan la posibilidad de compartir con ellos la
musica clasica a través de videos con pequefias muestras de los conciertos, los
ensayos, entrevistas con los miembros de la orquesta... y todo tipo de contenidos. Las
posibilidades multimedia y streaming apenas se estdn potenciando. Al mismo tiempo,
también pueden ser un medio a través del cual se puedan vender entradas,

promocionar descuentos o facilitar en general la asistencia a los conciertos.

Al igual que las grandes empresas estan sabiendo sacarle el jugo a estos nuevos
medios, las orquestas sinfénicas y en general, las instituciones culturales de cualquier
tipo tienen en sus manos la posibilidad de vender sus productos culturales con éxito y
sin apenas coste. Entre muchas de las grandes posibilidades que la web 2.0 ofrece, la
mas importante es el bajo coste que supone producir contenidos y emitirlos. Por otro
lado, las redes sociales también dan la facilidad de conocer qué respuesta estan
recibiendo esos contenidos, dando la clave para mejorar su rendimiento. Se trata de
herramientas de marketing que hasta ahora no estaban al alcance de cualquier

usuario, con tantas posibilidades como uno se proponga sacar de ellas.

5.3. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

A pesar de que los resultados son interesantes y nos han demostrado el poder
potencial de las redes sociales como herramientas de marketing, podrian llegarse a
mejores conclusiones si se realizase un estudio mas a fondo de las razones por las que

los jovenes no estan interesados en los conciertos de musica clasica. Se completaria la
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informacién obtenida y de esta forma se podria conocer de manera mds exacta qué
contenidos y formatos en las redes sociales podrian atraer a mas jovenes a las salas de

concierto.

Por otro lado, las tablas de items utilizadas para analizar las publicaciones y la
respuesta del publico a éstas podrian hacerse mas extensas para lograr informacién
mas detallada sobre las razones por las que la audiencia interactia poco con estos

perfiles.

En cuanto a la encuesta al publico, la muestra es demasiado pequeia, dadas las
circunstancias de la investigacién, el tiempo para realizarla y los recursos disponibles.
Sin embargo, una muestra mayor y mas rigurosa podria lanzar resultados mas fiables y,

sobre todo, mas concretos.

Las caracteristicas de la metodologia utilizada permiten que se hagan futuras
investigaciones sobre otras orquestas, que podrian completar la informacién obtenida
en esta. La metodologia no sélo permite que la investigacion pueda repetirse en otras
areas geograficas, sino que ademas, gracias al planteamiento, las conclusiones que se

extraen pueden aplicarse a otros colectivos sinfénicos.

Para futuras lineas de investigacion, podrian plantearse qué contenidos vy
formatos en redes sociales producen un aumento de audiencia en los conciertos.
Podrian investigarse qué técnicas de marketing digital han tenido mas éxito con los
jévenes y su aplicacién en el mundo de la cultura. También podria realizarse un estudio
mas exhaustivo centrandose exclusivamente en el publico joven de las orquestas
sinfénicas. Mencidn especial requiere la plataforma de YouTube, ya que en esta
investigacion no se ha podido profundizar demasiado en sus beneficios para el
marketing cultural, pero los antecedentes nos dicen que puede ser una de las
plataformas mas exitosas a la hora de atraer audiencia. Otra linea que queda abierta es
la influencia en el publico de los blogs corporativos. En definitiva, el marketing cultural
es un sector poco investigado, y en el terreno de lo digital ofrece unas posibilidades

investigativas muy amplias.
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ANEXO DE GRAFICOS

GRAFICOS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA AL PUBLICO DE LA OEX
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ANEXO DE TABLAS

TABLAS DE ITEMS PARA CLASIFICAR LAS PUBLICACIONES
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