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RESUMEN

El presente trabajo es una primera aproximación investigadora a cómo la industria artística (pro-
ducción, exhibición, difusión crítica, distribución, venta) ha encontrado un lugar natural de trabajo, 
colaboración, ejercicio crítico y transacción comercial en el mundo digital y, de forma muy importante, 
en las redes sociales. Esto ha llevado a diferentes transformaciones y adaptaciones del mundo del 
arte al universo digital. Las conclusiones más destacadas se concentran en uno de los cambios que 
podrían ser más evidentes y profundos, esto es, la influencia creciente del usuario en toda la cadena 
de la industria del arte. Antes de la revolución digital quien controlaba la producción (mecenas) o 
la información (intermediario) controlaba en gran medida el éxito de un artista, un escritor o una 
revolución. Pero, gracias en buena parte, a las redes sociales y a las relaciones transmedia con las que 
están interconectadas, esta escala ha variado y, en ocasiones, se está invirtiendo.  
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ABSTRACT

This paper analyses how the art industry (production, display, critical dissemination, distribution, and 
sale) has found a natural place for work, collaboration, critiquing and commercial transaction in the digital 
world and, specifically, in social media. This has led to differing transformations and adaptations of the art 
world to the digital world. The most notable conclusions focus on one of the most evident and profound 
changes, namely the growing influence of the digital user throughout the art industry chain. Prior to the 
digital revolution, whoever controlled production (the patron) or information (the middleman) largely 
controlled the success of an artist, writer or revolution. But thanks in large part to social media and the 
cross-media relations it is interconnected with, this scale has changed and is, on occasion, being inverted.  

Keywords: cross-media, social networks, art, creation, dissemination

1. Introducción: La semiosfera transmedia

La relación del arte con las nuevas tecnologías 
es muy dilatada en la historia de la humanidad, 
y es incluso más extensa cuanto más amplia sea 
la definición de tecnología. No es extraño, por 

tanto, que el arte encuentre nuevos paisajes de 
expresión y expansión en las tecnologías sociales 
que más rápido están cambiando y evolucionan-
do en la contemporaneidad, y que son las que se 
refieren a las redes de conexión entre personas. 
Nos encontramos en un momento histórico y so-
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capítulo de la serie en la televisión, pero en el 
videojuego la acción continúa de otra forma y así 
sucesivamente. En este caso, el espectador/lec-
tor/jugador es también guionista. No hablaremos 
aquí de la no ficción ya que el presente trabajo se 
centra en la creación artística que, aunque puede 
referirse a un objetivo y producto documental, se 
escapa de los límites de esta investigación. Para 
María Mattei ya no hay límites ni siquiera en lo 
que ella denomina el “’espacio de observación’ 
del ‘espacio performativo’, sino que se concentra 
[la semiosfera] en un único público performer”7.

Así, Henry Jenkins trasladó el término “trans-
media” al ámbito de la narrativa audiovisual de 
ficción en 2007 y, posteriormente, otros teóri-
cos como Carlos Scolari, las han acotado o han 
aportado nuevas características. Siete son las par-
ticularidades de los productos transmedia para 
Jenkins. Las expuso en un artículo de 2007 en 
el que ya planteaba algunas cuestiones básicas 
tales como la sistematización en la difusión de 
estas piezas en las diferentes plataformas, y la 
importancia del esfuerzo en coordinarlas las si-
nergias con la industria mediática o las diferen-
tes aportaciones de cada plataforma8. Posterior-
mente publicó sus siete principios de la narrativa 
transmediática para la ficción9. 

Se puede encontrar el mismo razonamiento 
transmediático en una pieza periodística, en un 
producto de ficción o en la obra de una artista, 
porque lo transmediático es un sistema de pen-
samiento, creación y relación. Es decir, centrándo-
nos en el arte, un artista está presente en varias 
redes sociales entre las que habitualmente se 
encuentran Instagram y Pinterest por su sistema 
de comunicación y relación entre usuarios basado 
en la imagen, además de Facebook, Youtube y la 
propia web del artista. Esta es una de las carac-
terísticas de la vida transmedia: la multipresencia 
en diferentes redes y lugares de internet, con 
una misma personalidad (el artista) y que usa de 
forma coordinada dichas redes: elige unas plata-
formas para mostrar su trabajo final (por ejemplo 
Pinterest10), en otras puede presentar además el 
desarrollo creativo (generalmente para esto ele-
girá Instagram11, por su inmediatez o Youtube12) y 
en otras venderá su obra (por ejemplo en Artsy13).

Jenkins no solo ha sistematizado el término 
“narrativa transmedia”, sino que, a la vista de los 

cial novedoso y que está, además, en continuo 
cambio y avance. Muchos son los teóricos que 
en las últimas décadas del siglo XX ya reflexionan 
sobre los cambios, no solo visuales sino también 
tecnológicos, que estaban por llegar casi inme-
diatamente. Ejemplo de ello, entre los muchos 
que tenemos, es Mirzoeff quien ya en 1999 afir-
maba que “vivimos en la pantalla”2. 

Vivimos en la pantalla-ventana, en internet, 
en la conexión continua y en la imagen. No solo 
porque la tecnología nos lo permite, sino porque 
el ser humano ha desarrollado diferentes medios 
técnicos y tecnológicos que facilitan hacer lo que 
siempre ha hecho de forma instintiva, es decir, 
comunicarse. Y, en cierto modo, ha regresado 
a nuestra primigenia forma de comunicación: 
la visual. De las rudimentarias estrategias de co-
municación del paleolítico hasta las pantallas del 
smartphone, el ser humano ha usado la imagen 
para comunicarse dentro de la comunidad y en-
tre culturas. No es extraño que las aplicaciones 
digitales que se han desarrollado, que existen y 
que están en planificación se centren, fundamen-
talmente, en la imagen. 

El cambio más profundo y fundamental es que 
se han transformado, o al menos se han ampliado 
y mezclado, los roles. Los encargados de crear y 
controlar la comunicación en general y la imagen 
en particular eran, antes de la revolución digital 
y de la interconexión, aquellos que controlaban 
también el poder y la cultura. Pero, en la actuali-
dad, esto ha cambiado. Son muchos los autores 
que han reflexionado sobre estos cambios. Desde 
Juan Antonio Ramírez3 a Lipovetsky4, Eco o Tisse-
ron5 las transformaciones en las relaciones entre 
productor, intermediario, emisor y espectador en 
la contemporaneidad aparecen analizadas desde 
diferentes perspectivas y enfoques6. 

Por otro lado, no solo se trata de digitalizar las 
relaciones, sino de la llegada de una revolución 
transmediática, tal y como teorizó, avanzó y co-
dificó Jenkins. El término “transmedia” se refiere 
a dos géneros narrativos diferentes cuando ha-
blamos de ficción o de no ficción. En los produc-
tos de ficción el vocablo se refiere a la difusión 
de contenidos a través de diferentes medios: tv, 
internet, cómic, videojuegos, libros… Cada uno 
de esos medios o plataformas aportan novedades 
narrativas al conjunto, es decir, se puede ver un 
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sobre la influencia, o más bien, las “implicaciones 
culturales de las nuevas tecnologías de la infor-
mación y la comunicación (TIC) digitales”17.  

Las consecuencias del desarrollo de la comu-
nicación transmediática en el universo visual son 
enormes, tal y como apunta Ródenas18, ya que 
nuestro mundo es eminentemente visual, y no 
solo nuestra sociedad lo es, sino que lo han sido 
también nuestras formas primeras y más habi-
tuales de comunicación e interrelación social. El 
presente estudio tiene unos límites más pequeños 
y no nos ocuparemos de ahondar en este con-
cepto, pero sí debemos indicar la idea de que la 
interconexión virtual, visual y social forma parte 
de un proceso mucho mayor que el transmedia 
o, bajando más a lo concreto, del uso de las redes 
sociales por parte de los artistas. 

3. Sobre lo transmediático en el arte

Los nuevos márgenes creativos y divulgativos 
de la ficción sirven para explicar los nuevos már-
genes de la creación gracias a las nuevas tecnolo-
gías y, sobre todo, a internet 3.0 y 4.0. A la luz de 
lo planteado más arriba expongo a continuación 
cómo dichos rasgos han creado nuevos límites 
para la industria artística.

Cuando Jenkins hace referencia al spreadabi-
lity y drillability, se refiere a que es de amplia o 
fácil difusión y que además fomenta la profun-
dización en el tema. Si analizamos estos factores 
en relación a Instagram, u otras redes, y el arte 
nos damos cuenta de que hay varias fórmulas 
en las que el público puede ejercer esta difusión 
de la obra. Lo más inmediato y habitual es el 
“me gusta”, de tal manera que otros usuarios, 
seguidores tuyos, pueden interesarse por la obra 
y visitarla. También es posible enviar un mensaje 
privado enlazando el post o hacer comentarios 
con hashtag y con la inclusión del sobrenombre 
de otros usuarios. 

Los conceptos de continuity y multiplicity se 
refieren a la continuidad narrativa entre medios 
y su capacidad de multiplicar(se) hasta el infinito. 
Así, podemos ver estos rasgos en un artista que 
ha creado una amplia comunidad de seguidores, 
también en las redes sociales: Ai Weiwei. El artista 
chino tiene perfil en Facebook donde tiene gran 
cantidad de seguidores y en una sola semana 

autores y multiplicidad de reflexiones que se han 
sumado a las suyas desde 2007, el propio Jenkins 
matizó en 2011 lo siguiente: 

Transmedia, used by itself, simply means ‘across 
media’. Transmedia, at this level, is one way of talking 
about convergence as a set of cultural practices. 
Keep in mind that Marsha Kinder in Playing with 
Power wrote about ‘transmedia intertextuality’, 
while I was one of the first to popularize the term, 
transmedia storytelling. Transmedia storytelling 
describes one logic for thinking about the flow of 
content across media. We might also think about 
transmedia branding, transmedia performance, 
transmedia ritual, transmedia play, transmedia 
activism, and transmedia spectacle, as other logics. 
The same text might fit within multiple logics14. 

2. Material y métodos

Por un lado, se han estudiado las aportaciones 
de Jenkins bajo la perspectiva del arte. Así, se han 
analizado diferentes propuestas artísticas bajo las 
características transmediáticas aportadas por di-
cho teórico y se aportan aquí aquellas cuestiones 
que ayudarán a trazar la relación entre unas y 
otras. Por otro lado, se han cotejado dichas ca-
racterísticas transmedia con las propuestas en las 
redes sociales15 pertenecientes a la cadena de la 
industria cultural, específicamente del arte, y se 
ha comprobado cómo han afectado las redes y su 
relación transmediática al ámbito de la creación, 
difusión, exhibición y venta de la obra. 

Las características que aporta Jenkins16 para los 
productos o acciones transmediáticas se adecuan 
no solo al producto audiovisual, sino también a 
cualquier producto artístico: 1. Spreadability vs. 
Drillability; 2. Continuity vs. Multiplicity; 3. Im-
mersion vs. Extractability; 4. Worldbuilding; 5. 
Seriality; 6. Subjectivity; 7. Performance. Estas 
características han sido relacionadas por varios 
investigadores, incluyendo el propio Jenkins, con 
el concepto de inteligencia colectiva definido por 
Pierre Levy. La idea fundamental que reside en 
este concepto es el del enciclopedismo universal 
e interconectado. Es decir, todo el conocimiento 
humano no puede ser conocido por una única 
persona, quizás ni siquiera por una comunidad, 
pero sí reside en la red, allí está todo. Levy apun-
taló y explicó la inteligencia colectiva en la inves-
tigación que le encargó el Consejo de Europa 
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de seriality se puede aplicar a este artista y su uso 
de las redes. 

Además, podemos encontrar también en las 
redes y en su interconexión transmediática un 
ejemplo de acción artística que imita la inteligen-
cia colectiva o, al menos, personifica el todo por 
la parte. Es el proyecto de Ascensión Amaro al en-
carnar la metáfora del conocimiento extendido. 
Esta profesional se presenta como una exgalerista 
que comenta obras y artistas emergentes. Pero 
en realidad no se trata de una persona sino de un 
grupo de profesionales del arte contemporáneo 
que, bajo la personificación de Ascensión Ama-
ro, pasaron un año (2013-2014) seleccionando 
y analizando obras de arte que se sitúan en los 
márgenes de lo oficial. Ellos mismos explicaron 
que su proyecto busca “analizar las posibilida-
des de las redes sociales como instrumento de 
comunicación, conocimiento y difusión del arte 
contemporáneo y al mismo tiempo como plata-
forma de creación en sí misma”21. 

Ascensión Amaro aún mantiene presencia en 
las redes (Facebook e Instagram) y tuvo varios 
proyectos editoriales para la difusión y la crítica 
de arte, como por ejemplo la revista TenMag o la 
Plataforma de Arte Contemporáneo. Esta acción 
da idea de cómo las redes sociales del arte par-
ticipan del complejo universo interconectado de 
la inteligencia colectiva y, en cierto modo, juegan 
con él.

a. Sobre la creación 

Cómo se pueden distinguir las obras de valor 
estético y peso artístico de los meros ejercicios 
expresivos no profesionalizados. Algunos teóricos 
afirman que este margen se está difuminando 
tanto que es muy complicado marcar verdaderos 
límites. Cualquier usuario puede comenzar una 
trayectoria personal en el arte y, por sí solo, in-
virtiendo tiempo y esfuerzo en los contenidos o 
usos transmediáticos puede tener oportunidades 
reales en la industria cultural y artística. Existen, 
en este sentido, proyectos como Internet is site 
specific, comisariado por Nosotros, una “plata-
forma online de investigación, práctica y teórica, 
sobre arte contemporáneo”22.  

Como explican desde la propia revista, este 
proyecto se mueve en dos aguas: la editorial y 
el comisariado. Lo que hacen es entregar el con-

puede tener varios miles de “me gusta”. Así, el 
14 de mayo de 2019 había superado ya los no-
venta mil likes y, es esa misma fecha, tenía en su 
Instagram más de 507 mil seguidores. 

En ambos perfiles publica fotografías, vídeos 
y diversas iniciativas que Weiwei está realizan-
do sobre los migrantes que huyen de Siria, pero 
también otros proyectos. En ambas plataformas 
Weiwei publica sobre estos temas, pero en Fa-
cebook incluye vídeos y tiene una actividad más 
regular, mientras que en Instagram selecciona 
más cuidadosamente lo que publica y suelen ser 
fotografías más reposadas. Tanto Facebook como 
Instagram son complementarios del trabajo de 
Weiwei y difunden su trabajo en la continuidad 
de una plataforma sobre la otra, y con la multi-
plicidad que permiten los seguidores de ambas 
aplicaciones. 

Otras características son immersion y extrac-
tability, es decir, seguir la experiencia desde una 
perspectiva personal a través de la inmersión o 
profundización en el entorno de un artista y la 
posibilidad de extractar o extraer informaciones 
cruzadas. Se consigue cuando el público tiene la 
posibilidad, por ejemplo, de localizar dónde está 
o dónde se realizó la obra del artista, o dónde 
será su próxima exposición. Esto permite al pú-
blico localizar un lugar exacto relacionado con la 
obra de arte, informarse sobre ese lugar, quizás 
ir a conocerlo, etc. Por tanto, no solo se consigue 
la inmersión más allá de la obra terminada, sino 
que el seguidor del artista puede hacer un viaje 
hasta la galería o el lugar donde se hizo la obra, 
incorporándolo así a su vida cotidiana o historia 
personal. 

Bansky, por su parte, consigue reunir en el uso 
que hace de las redes sociales tanto el worldbuil-
ding o construcción de universos, como el con-
cepto de subjetivity y el de performance. Es decir, 
ahondar en el contacto directo con el espectador 
a través de una experiencia subjetiva que, en al-
gunas ocasiones, puede llegar a la interactividad 
directa a través, por ejemplo, de acciones físicas 
y públicas. Bansky no solo realiza sus famosos 
grafitis, sino que  tiene redes sociales en las que 
se publican sus obras, pero también tiene mer-
chandising19 e incluso montó un antiparque de 
atracciones20. En este caso también el concepto 
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or inherent to any woman. Women understood 
the performance much faster than men. They 
were like, ‘We get it – and it’s very funny.’ What 
was the joke? The joke was admitting how much 
work goes into being a woman and how being 
a woman is not a natural thing. It’s something 
you learn”25  

Este trabajo en Instagram y para Instagram ha 
alcanzado fama, no solo entre sus seguidores, 
sino en el mundo del arte fuera de las redes. Su 
presentación tuvo ya un entorno de lujo ya que 
fue una actividad dentro del programa New Mu-
seum New York’s First Look Program en octubre 
de 201426. Varios críticos de arte como el ya ci-
tado Sooke, y revistas de arte han calificado este 
trabajo como una obra maestra. Incluso la revista 
Forbes la nombró en un artículo acerca de las 
personas más influyentes menores de 30 años27. 
Y, además, galerías de reputación internacional 
como la Whitechapel Gallery y la Tate Modern 
la alaban28. 

Así, Excellences & Perfections es un buen 
ejemplo en el que se manifiesta el dinivismo del 
que habla Mattei: “[…] el divinismo se presenta 
como un fenómeno de profundo interés para la 
semiótica visual, construido sobre parejas de opo-
siciones como las de público/privado, notoriedad/
anonimato y sobre todo ser /aparentar, que en un 
contexto visual es declinable según la dicotomía 
secreto/transparencia”29. Tanto para Mattei como 
para Ulman las razones del éxito de este proyecto 
es haber conseguido involucrar al público, haber 
creado o mantenido una audiencia cautiva tan-
to por hacer cercana la vida de un desconocido 
como por el hecho de que en esa vida se en-
cuentra el drama. Mattei lo explica de esta for-
ma “¿Qué es entonces lo que sigue marcando la 
diferencia? Una vez más, la narración, el cuento 
ganador que atrae al público: contar una historia 
que tenga un entertaiment value  y un drama, es 
decir una parte humano/identificativa y otra míti-
co/proyectativa que será amplificada (retuiteada, 
publicada, compartida)[…]”30. Y Ulman, por su 
parte, admite que triunfó “ofreciendo el conte-
nido más entretenido: otro drama humano.”31

Otros proyectos fotográficos creados para las 
redes sociales presentan un enfoque de creación 
colectiva. Por ejemplo, Applifam32 es un colectivo 
nacido en 2011 cuando Johan Du Toit publicó 

trol total de la cuenta oficial de la revista a un 
artista o colectivo durante un tiempo estipulado, 
generalmente una semana, durante el que le dan 
libertad total. Lo más habitual es que los artistas 
cuelguen obra fotográfica, imágenes y vídeos 
de sus obras. Pero este proyecto colaborativo, a 
modo de cadáver exquisito surrealista, va más 
allá de la creación artística y acaba siendo más 
un escaparate para el conocimiento de los artistas 
seleccionados, algunos emergentes. 

Existen también proyectos, o fórmulas, que 
son recetas tanto para artistas como para to-
dos aquellos usuarios de las redes sienten que 
tienen un lugar para ejercer su creatividad. En 
esta categoría están los proyectos #365. Se tra-
ta de publicar una fotografía cada día durante 
un año. Miles de personas, no solo artistas en 
el sentido profesional del término, han seguido 
esta receta. Pero entonces qué sucede con el arte 
como icono, como símbolo o como sueño. Para 
Mattei ahora el “poder de las imágenes es un 
campo de fuerzas de doble dirección. La dirección 
centrífuga del icono imagen visible, que reenvía 
continuamente a algo diferente de sí mismo, y 
la dirección centrípeta del ídolo aglutinador, que 
requiere veneración, suscita pasiones y que no 
acepta, en su calidad de imagen revelada, la com-
paración ni la selección paradigmática entre otros 
textos.”23  

Si los límites son tan difusos, pero el poder de 
la imagen ha crecido tanto exponencialmente, no 
es extraño que algunos de los proyectos artísticos 
más comentados y seguidos de los últimos años 
en Instagram sea, precisamente, un ejercicio crea-
tivo entre la performance, el voyerismo y el icono 
clásico, como es el caso del proyecto de Amalia 
Ulman donde se juntan el impacto persuasivo de 
los selfies, el divinismo, el ensueño fílmico y el 
surrealismo de la mentira24 y sigue la estela per-
formativa de Cindy Sherman. 

Lo que nadie sabía es que todo era mentira. 
Fue un proyecto bien planificado cuyo punto de 
partida y, sobre todo, de llegada fue la idea de 
mujer y femineidad en la sociedad contemporá-
nea, concepto que, según explica Ulman en una 
entrevista que el crítico Alastair Sooke le hizo 
para el The Telegraph: “’It’s more than a satire’, 
she explains. ‘I wanted to prove that femininity 
is a construction and not something biological 
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en la conferencia anual sobre museos y web en 
2015, el evento llegó a más de 270 millones de 
personas en todo el mundo entre participantes 
directos, visitantes presenciales y virtuales y la 
cobertura mediática34. 

Algunas instituciones relacionadas con el arte 
contemporáneo usan su cuenta de Instagram 
para difundir noticias o dar información sobre 
los artistas y sus obras. Entre las instituciones que 
más rápido comenzaron a hacerlo se encuentran 
el San Francisco Museum of Modern Art y el 
Brooklyn Museum, en Estados Unidos35. Como 
afirman las investigadoras Georgia Marcelino y 
Marián Morena ha comenzado un replantea-
miento de la relación del museo o centro de arte 
con su público, sobre todo en la consolidación de 
las relaciones directas entre ambos y buscando la 
participación del visitante. Para ello, un elemento 
fundamental ha sido “la integración de las redes 
sociales como parte de su plan de comunicación 
y difusión”36. Aunque las investigadoras también 
matizan que todavía queda un largo camino por 
recorrer, no solo porque muchas instituciones no 
usan las redes sociales sino porque las que las 
usan lo hacen, en general, de una forma poco 
innovadora dando solo información y sin aportar 
una verdadera dinámica con el público.

Los centros para el arte contemporáneo más 
pequeños parecen ser los más innovadores con 
las tecnologías. Quizás sus presupuestos más 
ajustados sean un aliciente para organizar talleres 
y exposiciones con estos enfoques. Por ejemplo, 
la Sala Fundación Cruzcampo organizó en 2015 
la exposición Infinito Particular, una exposición 
de 250 instagramers activos. La muestra, produ-
cida por la sala y organizada por el estudio “La 
madre de los Beatles” en concurso público, se 
justifica porque “Instagram tiene la capacidad 
de convertir cualquier momento, por pequeño 
e insignificante que sea, en algo trascendente, 
susceptible de ser comentado y compartido”37.  

También existen instituciones nacidas al abrigo 
de Instagram. Es el caso de Instagramers Gallery, 
fundada por Phil González y Jorge Martínez38. 
Todo comenzó cuando en 2014 González y Mar-
tínez comenzaron a seleccionar las mejores foto-
grafías del día y a premiarlas con mil dólares y el 
título de “mejor fotografía del día”. La iniciativa 
creció y han llegado a entregar premios inter-

en Instagram una fotografía e invitó a que cual-
quiera pudiera bajársela y editarla, manipularla 
y volverla a subir a la aplicación con el hashtag 
#applified_jvdt. Comenzaba así una pionera ac-
ción cultural, colectiva y abierta que crecería con 
gran velocidad y cuyos ingredientes básicos eran 
la fotografía, la edición abierta y la publicación en 
Instagram. Cada día se publicaban una fotografía 
original (y su política solicitaban que solo se su-
bieran fotografías propias y originales) y durante 
24 horas los participantes podían hacer obras 
derivadas. Applifam tenía en 2018 miembros 
de 22 países y superaba ya los 10 mil usuarios 
o artistas implicados33. Es quizás el colectivo de 
artistas más grande de la historia. Gracias a las 
tecnologías de internet 2.0 y 3.0, al intercambio 
de información y a la mediaesfera transmedia el 
tradicional grupo de artistas reunidos en un estu-
dio es ahora una red de creadores mundial. Este 
colectivo o comunidad digital ha tenido también 
varias exposiciones físicas. 

b. Sobre la difusión de la obra y del artista 

Instagram no es solo una herramienta para 
que los artistas trabajen con ella como un medio 
o como materia en sí misma para sus proyectos 
o como mero escaparate, sino que es también 
una plataforma que tanto instituciones públicas 
como privadas usan para presentar a sus artis-
tas y obras. Algunas de las instituciones más 
importantes como el MOMA tienen proyectos 
museográficos específicos para Instagram, sobre 
todo invitando a los instagramers (usuarios de 
Instagram) a participar en exposiciones. Entre las 
instituciones internacionales más activas se en-
cuentran el Museo del Louvre (@museelouvre), el 
Museo de Arte Moderno de Nueva York (@the-
museumofmodernart) o la Tate Modern (@tate).

Entre las acciones llevadas a cabo por institu-
ciones de renombre se encuentra la que desa-
rrolló el Columbus Museum of Art que invitó a 
su público a tomar fotografías de la vida diaria, 
en homenaje a la New York City’s Photo League, 
una de las primeras agrupaciones de fotógrafos 
artísticos que en los años 30 y 40 del siglo XX 
tomaban imágenes de la cotidianidad. Se envia-
ron más de 45 mil imágenes, de 5 mil fotógrafos 
de 89 países. El hashtag del proyecto, #Mobi-
lePhotoNow, fue seguido por más de 36 millo-
nes de personas. Según los datos que se dieron 
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tagram para presentar, difundir y aumentar las 
ofertas sobre sus piezas45.

El informe afirma que se incrementaron los 
asistentes, se vendieron más entradas, aumentó 
el número de personas que conocían a la ins-
titución y también la facilidad para organizar y 
fortalecer los esfuerzos en la búsqueda de fon-
dos46. Además, el informe indica otros usos que 
las instituciones hacen de las redes en general, 
pero también de la presencia online como las 
posibilidades de acceso al programa de la insti-
tución desde el móvil o venta de productos. Así, 
el 15% de las instituciones que formaron parte 
de la investigación usaban las aplicaciones mó-
viles para vender entradas o servicios47. Y es un 
dato importante si tenemos en cuenta que este 
informe se realizó sobre 1258 organizaciones y 
1155 de ellas completaron todo el cuestionario48, 
aunque es importante matizar que se circunscribe 
a las instituciones americanas. 

Otras investigaciones hablan de ventas direc-
tas a través, o gracias a, Instagram. El informe 
que Artsy realizó a coleccionistas (todos activos 
en Instagram y con más de 100 obras en sus co-
lecciones de arte) arrojó un dato muy ilustrativo: 
un 51,5% de ellos habían comprado obra a ar-
tistas que habían descubierto a través de esta 
plataforma social49. Estos coleccionistas no solo 
buscan novedades en sus artistas habituales, sino 
que también usan la aplicación para descubrir 
nuevas firmas y para seguir o descubrir tenden-
cias en el arte, además de crear sus propias pre-
ferencias publicando las obras que tienen o que 
están considerando adquirir50. 

No es solo una cuestión de oportunidad para 
ver más obra y comprar más rápidamente, sino 
que adquirir a través de Instagram implica otras 
cuestiones como la mejora en la transparencia 
del comercio de obras. El comprador tiene acceso 
directo al artista y a toda su obra, cuando en el 
formato tradicional solo el galerista o interme-
diario lo tenían, según la opinión del 73% de los 
coleccionistas encuestados51.

3. Conclusiones

Las redes sociales han abierto unas fronteras y 
ha creado otras, sobre todo las que están apega-
das al desarrollo de las TICs y al darwinismo tec-

nacionales de 100 mil dólares. Además, realizan 
talleres, charlas y encuentros39. No solo se trata de 
una galería virtual, sino que comenzaron a abrir 
sedes físicas (Miami y Madrid). 

No solo eso, sino que han desarrollado una 
aplicación que lleva su mismo nombre para ayu-
dar a encontrar los usuarios para que colaboren 
entre ellos. A pesar de su vocación universal esta 
app solo estaba disponible para IOS. Entre los 
ejemplos de Instagram “creator” está Lucas Le-
vitan con un trabajo que se basó en la “foto-
invasión”40. En 2014 presentaron su proyecto en 
versión europea y fue Madrid la ciudad elegida 
para lanzar la iniciativa en todo el continente, 
en la Fundación Telefónica. La web invita a los 
usuarios a postularse para exponer en la galería. 
Cuando llegó el proyecto a Madrid se trataba de 
una serie de actividades temporales, pero ya han 
pasado a formar parte de la actividad habitual del 
centro y se han instalado en el segundo piso de 
la Fundación Telefónica41. 

c. Sobre la venta y actividades relacionadas 

Instagram también amplía las fronteras en la 
venta de arte, es decir, también hace del comer-
cio artístico una acción transmediática. Existen 
aplicaciones específicas como Artsy que desde 
su plataforma online se dedica no solo a la ex-
hibición y difusión de arte, sino también a las 
subastas, a la educación y a la investigación a 
través de su proyecto The Art Genome Project42. 
Pero Instagram es usada también por casas de 
subastas y galerías para realizar sus ventas. En 
el informe sobre las instituciones del arte y las 
nuevas tecnologías que publicó el Pew Research 
Center en 2013 ya incluía a Instagram entre las 
herramientas usadas solo dos años después de 
su nacimiento. 

Aunque es cierto que Facebook encabezaba 
la lista a la que le seguía Twitter43 y Youtube, lo 
cierto es que el posicionamiento de Instagram 
ya indicaba la fuerza que en 2012 (el informe 
es de enero de 2013) la aplicación comenzada a 
tener en el mundo del arte y sus instituciones44. 
Este informe evidencia que ya en 2012 las ins-
tituciones del arte habían conseguido muchos 
beneficios gracias al uso de las diferentes redes 
sociales. Instituciones internacionales en la venta 
de arte como Christies’s y Shotheby’s usan Ins-
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bién voces críticas. Por ejemplo, Julenne Esquinca 
afirmó sobre Instagram que “aún necesita rom-
per varias barreras, ya que se ha cuestionado la 
capacidad de esta red social como herramienta 
de promoción para el arte, sus detractores sostie-
nen que la producción masiva de imágenes com-
plica la lectura de trabajos artísticos ya que se 
pierden ante la vorágine de imágenes producidas. 
Además que no es un espacio ‘serio’ afirman”56.  
Pero a nuestro entender y tras realizar esta in-
vestigación, lo que se desprende del panorama 
artístico es que hay una batalla muy antigua entre 
las formas asentadas y las nuevas vías de creación 
y distribución ya que, de algún modo, se desequi-
libra el status quo y eso siempre crea conflictos. 

No solo la red burbujea con pulsión escópica, 
sino que lo hace de una forma trasmediática. En-
tre las nuevas divas icónicas extraídas del imagi-
nario colectivo que se hacen carne y los colectivos 
de artistas masivos hay toda una industria del arte 
en las redes que está difuminando todos los roles. 

A pesar de esto, es indudable que a las redes 
sociales les queda un largo camino por recorrer 
que no tiene solo que ver con ellas mismas sino 
también con la alfabetización en las tecnologías 
de la ciudadanía, los sistemas de pago seguro, el 
acceso a móviles de última generación o las co-
nexiones inalámbricas rápidas, seguras y baratas. 

nológico52. Las redes sociales y otras plataformas 
digitales son un universo en sí mismo que contie-
ne todo el mundo del arte: creadores, galerías y 
museos, intermediarios y compradores. También 
el mundo de la crítica comienza a involucrase 
en las redes. Todavía son acciones tímidas y no 
sistematizadas53, pero es precisamente la ruptu-
ra de los márgenes tradicionales en la creación, 
difusión y consumo del arte lo que crea nuevas 
fórmulas para el resto de la industria artística.

Podemos indicar ya algunos márgenes que-
brantados. Así, en el ámbito de la creación los 
artistas elaboran proyectos específicos para la ló-
gica y las fronteras propias de las redes sociales y 
las relaciones transmedia. El público, a través de 
la conciencia trasmediática, incide en la evolución 
y destino de la obra y/o del artista, en un rol muy 
alejado del espectador pasivo anterior. La difu-
sión que hacen las instituciones de sus coleccio-
nes arroja ya números interesantes en el acceso 
a las piezas, el conocimiento del centro de arte y 
también en la venta de entradas. Y es en la venta 
donde quizás se está activando más el uso de las 
redes, junto con la creación. Como se ha comen-
tado anteriormente Christie’s y Sotheby’s usan la 
aplicación de Instagram, pero ya existen también 
otras plataformas específicas para la venta y su-
basta de obra como Artsy54 o Invaluable55.

Sin embargo, las redes sociales como herra-
mientas de creación, difusión o venta tienen tam-
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búsquedas similares como “art cri-
tic”: https://trends.google.com/trends/
explore?cat=299&date=today%20
5-y&q=%2Fm%2F0glpjll,Practical%20
art%20criticism,%2Fm%2F0jjw Bús-

queda realizada el 26 de mayo de 2016 
y actualizada el 15 de mayo de 2019

54	Para visitar su web clicar en 
https://www.artsy.net/ Consultado por 
última vez el 26 de mayo de 2016

55	Para visitar su web clicar en http://
www.invaluable.com/ Consultado por 
última vez el 26 de mayo de 2016

56	Esquinca, Julenne, 16/08/2015, 
“Instagram…”, s/n.
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