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creacién y desarrollo de marcas turisticas.
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format on 2.0 events communication. The
research method, which is descriptive,
consists of a quantitative analysis of all the
publications related to events that have
been spread through Facebook and
Twitter profiles of the Spanish World Heritage Sites categorized as cultural ones. The
dissemination of events, the format of the corresponding publication and the users’
interaction (both globally and in different formats) are analyzed and evaluated. Results
reveal the incipient integration of 2.0 events and a scarce use of videos in both social
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interaction, which does not apply to Twitter. In this respect, the nature of each social
network and therefore different users’ expectations need to be taken into account when
integrating them in tourist communication strategies.
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1. Introduccién

En el contexto 2.0 el tradicional modelo de comunicaciéon emisor-mensaje-
receptor debe adaptarse estableciendo las bases para el desarrollo de nuevos
sistemas de interactividad (Sequera Diaz, 2013) basados en un papel activo del
receptor. En el dambito de las marcas el cambio descrito ha llevado a rebautizar
a los consumidores como prosumer (Toffler, 1980) y adprosumer (Caro, Luque, y
Zayas, 2015) ya que no solo participan en la comunicacioén contribuyendo a su
creacién, sino que pueden convertirse en prescriptores de las mismas
influyendo en su construccion y desarrollo (Martinez-Sala, Monserrat-Gauchi
y Campillo Alhama, 2017). Este nuevo papel del individuo junto a las
posibilidades tecnoldgicas que acompafian al modelo 2.0, asi como los canales

que lo integran, han impulsado nuevas formas de narrativas.

Tras las narrativas multimedia (Salaverria, 2008) surgen las digitales que
potencian la participacién e interaccidén de los usuarios mediante el hipertexto
y los recursos multimedia ¢ hipermedia (Tdfiez Lopez, Altamirano y Valero,
2015). En este ambito Diaz Darias (2008) y Montemayor Ruiz y Ortiz Sobrino
(2016) coinciden al sefialar el video como factor que incide directamente en el
nuevo paradigma de las narraciones digitales y como motor de las redes
sociales. Entre los principales formatos narrativos del video, expandido y de
corta duracién, este ultimo es el mas habitual en la Red. Su duracién lo
capacita para un consumo rapido, compulsivo y para su inmediata viralizacion,
rasgos caracteristicos del comportamiento de los usuatios en las redes sociales
(Asociacién para la investigacion de medios de comunicacion [AIMC], 2017,

Institute Advertising Bureau Spain [IAB], 2017).

En el sector turistico las redes sociales se han convertido en una de las
principales fuentes de consulta de los turistas (Altamirano y Tufez Lopez,
2016). Por ello las organizaciones de marketing de destinos [OMDs] se han
visto abocadas a participar en esta “inteligencia colectiva” (Lévy, 1994; Litvin,

Goldsmith y Pan, 2008) sustentada en la participacion e interaccién de los
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usuarios. Estos son quienes promocionan los destinos turisticos (Altamirano y

Tuaflez Lopez, 2016) al adoptar el papel de adprosumer (Caro et al., 2015).

La integracion de las redes sociales en las estrategias de comunicacion es un
imperativo para las OMDs (Dominguez Vila y Aradjo Vila, 2012; Rodriguez
Darias, Diaz Rodtiguez, y Santana Talavera, 2012; Xiang y Gretzel, 2010) que
deben aprovechar todas las ventajas y potencial comunicativo de este canal
combinando las herramientas més eficaces en el ambito de la comunicacion
turfstica. Entre estas destacan los eventos 2.0 porque explotan el papel de los
eventos tradicionales como factor clave en la consolidacion de las marcas
paises, territorios, turisticas, etc. (Martos Molina, 2013; Huertas Roig, 2014;
Fernandez Vazquez, L.opez Rodriguez y Arévalo Iglesias, 2016) mediante la
integracion de las redes sociales en su organizacion, realizacion y difusion para
lograr mayor notoriedad, engagement y afluencia de asistentes (fisicos y virtuales)
(Campillo Alhama, Ramos Soler y Castellé6 Martinez, 2014). Se trata de utilizar
el evento a modo de narracién que resalte los valores més destacados del
destino logrando generar experiencias vivenciales del espacio y, sobre todo, su
posterior narracioén a través de multiples canales como practica que debe ser
implementada por los destinos en sus estrategias de comunicaciéon (Jiménez

Morales y San Eugenio Vela, 2009).

Las OMDs estan realizando esfuerzos importantes en el desarrollo de eventos
(Biz, Santos, Michelloti Bettoni, y Mendes Thomas, 2016; Caro et al., 2015;
Dominguez Vila y Aratjo Vila, 2012; Fernandez Vazquez et al., 20106; Jiménez
Morales y San Eugenio Vela, 2009; Martos Molina, 2013) y en el uso de las
redes sociales para comunicar los atractivos y la identidad del territorio y para
atraer a turistas potenciales (Mariné-Roig y Huertas, 2016). Sin embargo la
integraciéon de estos canales ain no estd dando los resultados deseados
(Altamirano y Tufez Lopez, 2016; Biz et al., 2016; Fotis, Buhalis y Rossides,
2012; Huertas Roig, 2008; Mariani, Di Felice, y Mura, 2016; Mariné-Roig y
Huertas, 2016; Mendes Thomaz, Biz, y Gandara, 2013; Rabassa, Mariné-Roig

y Huertas, 2016) debido a su caracter novedoso, cambio constante y a la
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inexistencia de unas directrices a seguir para su correcto uso (Mariné-Roig y
Huertas, 20106). Se requicre en este sentido la integracion de perfiles
profesionales especializados como el social media strategist, content manager, content
curator, record manager y community manager para reforzar la gestion relacional

(Campillo Alhama y Martinez-Sala, 2017).

Como ya se ha sefialado, en las redes sociales el video ha alcanzado gran
popularidad debido a su capacidad viral. Aunque Youtube es la plataforma
mas representativa de este formato, en otras igualmente relevantes como
Facebook, Twitter o Instagram también se observa un gran interés por el
mismo (Campello Iborra y Arias Robles, 2017). En el ambito turistico el video
también genera mayor interaccion de los usuarios (Mariani et al., 2016;
Rabassa et al., 2016). Pero, ademas, en este sector el video destaca por su
capacidad evocadora de experiencias turisticas lo que lo convierte en una
poderosa herramienta para atraer turistas (Tussyadiah y Fesenmaier, 2009).
Segin Mansson (2011) los turistas crean videos personales, basados en la
experiencia del territorio, que circulan a través de las redes sociales siendo
consumidos por otros usuarios que generan sus propios productos mediaticos,

influyendo en la generacién de la marca de los destinos.

Esta investigacion se centra en la integracion del video como soporte y
catalizador de las narrativas digitales inherentes a los eventos 2.0 en cuanto
que herramientas imprescindibles en la construccién de marcas turisticas. La
incidencia de estas narraciones difundidas a través de las redes sociales en su
posicionamiento y en las decisiones de “compra”, de seleccién de un destino
frente a otro (Fotis et al., 2012; Huertas, 2008; Leung et al., 2013; Litvin et al.,
2008) confirman el interés de esta investigacion en los ambitos académico y
profesional. En el primero porque se requiere incrementar el numero de
estudios al respecto del uso y gestion de las redes sociales en el sector turistico
desde perspectivas cuantitativas y cualitativas (Hays, Page, y Buhalis, 2013;
Mariani et al, 2016; Huertas, Seté-Pamies y Miguez-Gonzalez, 2015) que

proporcionen unas directrices validas. En el ambito profesional, porque tal y
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como sefialan Hays et al. (2013) los destinos turisticos utilizan las redes
sociales de manera experimental y sin la base cientifica necesaria para una
adecuada gestion (Huertas, Morgan y Pritchard, 20106). Ademas, los resultados
de esta investigacién contribuiran a una adecuada implementacion de los
eventos en las estrategias de comunicacién de las OMDs. Para ello los eventos
deben servir a la construccién o desarrollo de sus respectivas marcas

explotando las ventajas del modelo Web 2.0 y de la narrativa digital.

Partimos de la hipétesis de que las OMDs, conscientes de la importancia de
los eventos 2.0 en la construcciéon y desarrollo de sus respectivas marcas, los
han incorporado en sus estrategias de comunicacion (H.1). La 2* hipotesis se
plantea en torno a si esta integracién se hace potenciando las ventajas del
formato mas demandado y consumido en las redes sociales: el video (H.2). Por
ultimo, nos cuestionamos si efectivamente este formato sigue despertando

interés entre los usuarios (H.3).
Su verificacién requiere de la consecucion de los siguientes objetivos:

O.1. Identificar las publicaciones relativas a eventos en los perfiles en redes

sociales de las OMDs.
O.2. Analizar el formato de las publicaciones relativas a eventos.

0O.3. Medir la interaccion generada por las publicaciones relativas a eventos
construidas a partir del formato video y compararla con la lograda tanto por el
conjunto de publicaciones sobre eventos, como por las publicaciones textuales

y/o graficas.

EI ambito de analisis se circunscribe a la difusién de eventos 2.0 en las redes
sociales Facebook y Twitter de los 13 Sitios Patrimonio Mundial (SPM),
categorfa bienes culturales (SPMC), pertenccientes al Grupo Ciudades

Patrimonio de la Humanidad (GCPH)!. Estos han sido seleccionados por ser

! Ciudades pertenecientes al Grupo Ciudades Patrimonio de la Humanidad, Sitios
Patrimonio Mundial, categoria bienes culturales: Cérdoba, Avila, Segovia, Santiago
de Compostela, Toledo, Caceres, Salamanca, Mérida, Cuenca, Alcala de Henares,
San Cristébal de T.a Laguna, Tarragona, Ubeda y Baeza.
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el maximo exponente del turismo cultural en Espafia (Lara de Vicente y Lopez
Guzmian, 2004). En cuanto a las redes sociales, las escogidas son Facebook y
Twitter por ser las de maxima audiencia y notoriedad (AIMC, 2017; IAB
Spain, 2017) y las mejores para la difusiéon y promocion de un evento (Event

Marketing Institute y Freeman XP, 2015).
2. El papel del video en las narrativas digitales

LLa narrativa digital es “una nueva forma de narrar que se estarfa configurando
gracias al aprovechamiento estético de las tecnologias digitales de la
comunicacion” (Rodriguez, 2006: 22). Ia narracién digital, frente a la oral,
escrita, o audiovisual implica enfrentarse a un nuevo entorno discursivo, el
hipertexto, que organiza los contenidos de un modo no lineal (Rodriguez,
2006). El hipertexto es el lenguaje caracteristico de Internet, entorno en el que
ha surgido este tipo de narrativas que “rompen aparentemente con la
linealidad del texto escrito o audiovisual para incorporar la experiencia del
receptor” (Costa Sanchez y Pificiro Otero, 2012: 105) adecuandose a unos
habitos de consumo de informacién en los que el usuario ha adquirido un
papel activo (Montemayor Ruiz y Ortiz Sobrino, 2016). Hoy “la narracién se
construye y se modifica desde varios actores, desde multiples emisores, a
través de mas de un canal y utilizando diferentes recursos multimedia” (Ttfiez

Lopez y Altamirano, 2015: 14).

Los cambios descritos conllevan una evolucién necesaria de la narracion hacia
la narrativa digital. En ella, Freitas y Castro (2010) y Anrubia (2002) coinciden
al afirmar que lo primordial es igualmente contar una historia. Una historia
asociada a un evento real o imaginario que sera actualizada por el receptor. La
narraciéon puede ser oral, textual, pero también audiovisual. Esta ultima
destaca por su poder de penetracién e impacto independientemente de su
plataforma de distribucién (Montemayor Ruiz y Ortiz Sobrino, 2016). El
contenido audiovisual ha cobrado un gran protagonismo en Internet (Segarra-

Saavedra y Hidalgo Mari, 2016) sustentado en un crecimiento de su oferta y
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demanda debido, entre otros, a la masiva implantacion de las redes sociales
(AIMC, 2017; TIAB, 2017). Estos canales favorecen la difusion de este tipo de

formato en cuanto que explota todo su potencial comunicativo.

En el ambito turistico diferentes investigaciones confirman este hecho al
concluir que los formatos audiovisuales generan una mayor interacciéon por
parte de los usuarios (Biz et al., 2016; Mariani et al., 2016; Munar y Jacobsen,
2014; Puiggrés Roman, Tort Gonzalez, y Fondevila Gascén, 2017; Rabassa et
al., 20106; Tussyadiah y Fesenmaier, 2009). Esta interaccion es clave en este
sector porque su productos y servicios se refieren a experiencias (Senecal y
Nantal, 2004; Buhalis, 2003) y las vividas por otros usuatios ayudan a
planificar ¢ imaginar las propias (Camarero Rioja, 2002; Senecal y Nantal,
2004) influyendo en su decision final (Huertas Roig, 2008; Pantano, Servidio, y
Viassone, 2011; Santana Talavera et al,, 2012). En términos generales, la
narrativa digital juega un papel esencial al permitir a las OMDs tangibilizar la
oferta y aproximar la experiencia turistica al usuario (Tfiez Lopez, Altamirano
y Valarezo, 2016). De forma especifica, los videos son considerados un
excelente vehiculo para la transmision de la narracién digital de estas
experiencias (Tussyadiah y Fesenmaier, 2009). Esto unido a su capacidad para
fomentar la interacciéon de los usuarios en las redes sociales lo convierten en

una herramienta clave.

LLa maxima representacion del video en el contexto de las redes sociales es la
plataforma Youtube, la 2* red social mejor valorada por los usuarios (IAB,
2017). Pero su uso no debe limitarse a esta plataforma. La facilidad para
incorporar los videos alojados en Youtube en otras redes sociales de gran
repercusion como Facebook y Twitter (AIMC, 2017; IAB, 2017) multiplica
exponencialmente su alcance, convirtiendo este formato en imprescindible
(Miguez, Lozano y Huertas, 20106). El papel del video en el ambito empresarial
ha sido analizado en profundidad por Loran Herrero y Cano Gémez (2017)
quienes aluden a numerosas férmulas, profesionales o no, que sirven a la

construccién de la imagen de marca. En el sector turistico las investigaciones
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de Mariani et al. (2016) y Rabassa et al. (2016) confirman los excelentes
resultados a nivel de participaciéon de los usuarios, de los formatos
audiovisuales en los petfiles de Facebook de las OMDs. Pero también un uso

limitado y un escaso aprovechamiento debido a su coste econdémico.

Las redes sociales han revolucionado la comunicacién de los destinos
turfsticos (Xiang y Gretzel, 2010; Huertas, 2014). En estas el video es una
herramienta imprescindible al permitir comunicar experiencias apelando a las
emociones de los turistas (Rabassa et al., 2016). A través de los videos, en las
redes sociales, los turistas pueden compartir sus experiencias de viaje
(Henning-Thurau et al., 2004) influyendo directamente en la parte emocional
de los individuos y en la creacion de la marca (Xiang y Gretzel, 2010;
Marchiori y Cantoni, 2012).

3. Eventos 2.0, una narracion digital al servicio de la
construccion de marcas turisticas

Los eventos, como acontecimientos organizados y coordinados por
organizaciones, deben promover experiencias de entretenimiento (sociales,
culturales) unicas (Shone y Parry, 2004; Goldblatt, 2005). Sus responsables,
empresas y organizaciones publicas y privadas, deben disefiarlos con un grado
de creatividad que garantice la exclusividad y singularidad en base a las
caracteristicas de los publicos a los que se dirigen. Es precisamente esta
exigencia creativa el punto de unién entre narrativa y eventos. Torrents (2005)
considera como factores clave del proceso creativo en los eventos: el cje
argumental, el ritmo, la notoriedad y la coherencia. Todos ellos aspectos

intrinsecos de la narracion.

Al igual que en el ambito de la narrativa, el modelo Web 2.0 ha provocado
cambios relevantes en el sector de los eventos vinculados a la creacion y

desarrollo de marcas turisticas, originando un nuevo tipo de evento
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rebautizado como evento 2.0. El modelo Web 2.0 permite realizar todo tipo
de intercambios comunicativos y constituye un entorno ideal donde crear
colectivos basados en la sinergia, como la “inteligencia colectiva” (Lévy, 1994).
Uno de los maximos exponentes de este modelo son las redes sociales (Nafria,
2008). La integracion de las redes sociales en el disefio y desarrollo de eventos
turisticos favorece su difusion, la participacién social y la vivencia y
transmisién de experiencias y, por consiguiente, la generaciéon de valor de la
marca. Hl reto que se plantea a las OMDs reside en diseflar y desarrollar
eventos que mediante la narracién potencien los valores deseados por sus
publicos asociandolos a sus respectivas marcas al tiempo que explotan las

ventajas del modelo Web 2.0 y de la narrativa digital.

El modelo Web 2.0 ha generado nuevas formas de comunicacién y espacios
donde compartir las experiencias vividas impulsando a los eventos como
herramienta para la visibilizacién de los valores identitarios de las marcas
turisticas al transcender su caracter presencial. La presencialidad es una de las
principales ventajas de los eventos porque permite una interaccion cara a cara
y una experiencia real y directa (Galmés Cerezo, 2010). Es precisamente esta,
su principal ventaja, una de sus maximas limitaciones dado que el numero de
personas que pueden asistit a un evento es limitado (Torrents, 2005). Las
redes sociales permiten superar este caracter limitador (Galmés Cerezo, 2010).
Los eventos 2.0 se basan en la integracion de las redes sociales y, en general,
de todas las herramientas tecnoldgicas incluidos los videos dada su relevancia
en este ambito (Biz et al., 2016; Dominguez Vila y Aradjo Vila, 2012; Mariani
et al., 2016; Munar y Jacobsen, 2014; Puigerés Roman et al., 2017; Rabassa et
al., 2016; Tussyadiah y Fesenmaier, 2009) y en el de la narrativa digital (Dfaz
Arias, 2008; Montemayor Ruiz y Ortiz Sobrino, 2016; Tussyadiah vy
Fesenmaier, 2009).

El papel de las redes sociales y de los videos en los eventos 2.0 ha sido
abordado por Campillo Alhama et al. (2014) en el ambito empresarial. Las

autoras sefialan el video como un material a emplear en la comunicacion del
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evento en todas las redes sociales, no solo en Youtube, debido a sus
numerosas ventajas. El video permite multiplicar la audiencia durante y tras el
evento superando su catracter presencial. Sin embargo, su uso no es habitual
por parte de las organizaciones en contradiccion con los resultados hallados a
nivel de usuarios. Esto evidencia una comunicacion de los eventos 2.0 no

gestionada, ni controlada por las organizaciones.

A partir de estas conclusiones se plantean las hipétesis de nuestra
investigacion sobre los eventos 2.0 turisticos y la incidencia del video en la
interaccion y engagement (Biz et al., 2016; Dominguez Vila y Aradjo Vila, 2012;
Mariani et al., 2016; Munar y Jacobsen, 2014; Puiggrés Roman et al., 2017;
Rabassa et al., 2016; Tussyadiah y Fesenmaier, 2009).

4. Metodologia

Se ha seguido una metodologia empirico-analitica que combina la revision
bibliografica sobre el turista 2.0, los eventos 2.0 y el video, como formato
protagonista en las narrativas digitales y en las redes sociales, con un estudio
de cardcter descriptivo (Batthydny y Cabrera, 2011). Este se implementa
mediante un analisis cuantitativo de la difusién en redes sociales de los eventos
2.0 de los 13 SPMC pertenecientes al GCPH en el periodo de un afio (desde el
1 de noviembre 2015 hasta el 31 de octubre 2016) (Tabla 1).

237



Tabla 1. Muestra

BIENES PATRIMONIO
MUNDIAL FACEBOOK TWITTER
1 | Centro Histérico de Cordoba (Cordoba) Egi’;o C‘j):’gzgzgg’g”k‘“m = E;‘E’ZP fuitter.com/Cordo
5 Ciudad Vieja de Avila e iglesias https://www.facebook.com/A | https://twitter.com/Avila
extramuros (Avila) vilaTurismo.oficial Turismo
3 Ciudad Vieja de Segovia y su Acueducto | https://www.facebook.com/T' | https://twitter.com/Turis
(Segovia) urismodeSegovia moSegovia
4 Ciudad Vieja de Santiago de Compostela | https://www.facebook.com/T | https://twitter.com/santiag
(Santiago de Compostela) urismodeSantiago oturismo
5 | oo Misibssics dle Tolledlo (Ml https: / www.facebook.com/to htFDS: twitter.com/toledot
ledoturismo urismo
6 | Ciudad Vieja de Céaceres (Caceres) https: waslaebookom -
rismocc
7 | Ciudad Vieja de Salamanca (Salamanca) ht.tP s sl con -
urismoSalamanca
3 Conjunto arqueoldgico de Mérida https://www.facebook.com/tu i
(Mérida) rmerida/
9 Ciudad Histérica amurallada de Cuenca | https://www.facebook.com/T' | https://twitter.com/Turis
(Cuenca) urismoAvuntamientodeCuenca | mo Cuenca
1 | Universidad y recinto histérico de Alcala https://twitter.com/ahturis
0 | de Henares (Alcala de Henares i mo
1 | San Cristébal de La Laguna (San https://www.facebook.com/T | https://twitter.com/turism
1 | Cristébal de La Laguna) urismol.al.aguna oll
1 | Conjunto arqueolégico de Tarraco https://www.facebook.com /T | https://twitter.com/tgnturi
2 | (Tarragona) arragonalurismo sme
1 | Conjuntos monumentales renacentistas | https://www.facebook.com/u | https://twitter.com/ubeda
3 | de Ubeda y Baeza (Ubeda y Baeza) bedaybaezaturismo baezaturis

Fuente: Elaboracion propia.

Identificados los perfiles en las redes sociales Facebook y Twitter, cuya

seleccion ya ha sido justificada, procedemos a la busqueda de todas las

publicaciones relacionadas con eventos desarrollados en torno al patrimonio

cultural. Se realiza para ello una bisqueda interna a partir de una serie de

palabras clave generales derivadas del ambito de estudio: “patrimonio, unesco,

monumento, cultura, evento cultural, etc.” y de otras especificas de cada

destino extraidas de la descripciéon de sus respectivos patrimonios culturales.
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https://www.facebook.com/TurismoCordobaESP
https://www.facebook.com/TurismoCordobaESP
https://twitter.com/CordobaESP
https://twitter.com/CordobaESP
https://www.facebook.com/AvilaTurismo.oficial
https://www.facebook.com/AvilaTurismo.oficial
https://twitter.com/Avila_Turismo
https://twitter.com/Avila_Turismo
https://www.facebook.com/TurismodeSegovia
https://www.facebook.com/TurismodeSegovia
https://twitter.com/TurismoSegovia
https://twitter.com/TurismoSegovia
https://www.facebook.com/TurismodeSantiago
https://www.facebook.com/TurismodeSantiago
https://twitter.com/santiagoturismo
https://twitter.com/santiagoturismo
https://www.facebook.com/toledoturismo
https://www.facebook.com/toledoturismo
https://twitter.com/toledoturismo
https://twitter.com/toledoturismo
https://www.facebook.com/turismocc/
https://www.facebook.com/turismocc/
https://twitter.com/CaceresInfo
https://www.facebook.com/TurismoSalamanca
https://www.facebook.com/TurismoSalamanca
https://www.facebook.com/turmerida/
https://www.facebook.com/turmerida/
https://www.facebook.com/TurismoAyuntamientodeCuenca
https://www.facebook.com/TurismoAyuntamientodeCuenca
https://twitter.com/Turismo_Cuenca
https://twitter.com/Turismo_Cuenca
https://twitter.com/ahturismo
https://twitter.com/ahturismo
https://www.facebook.com/TurismoLaLaguna
https://www.facebook.com/TurismoLaLaguna
https://twitter.com/turismo_ll
https://twitter.com/turismo_ll
https://www.facebook.com/TarragonaTurismo
https://www.facebook.com/TarragonaTurismo
https://twitter.com/tgnturisme
https://twitter.com/tgnturisme
https://www.facebook.com/ubedaybaezaturismo/
https://www.facebook.com/ubedaybaezaturismo/
https://twitter.com/ubedabaezaturis
https://twitter.com/ubedabaezaturis

Por ejemplo, para la Ciudad Vieja de Santiago de Compostela: “ciudad vieja,
cidade vella, catedral, necrépolis, necrépole, dolménica, dolmen, castro, celta,
romano/as, etc.”. En este ejemplo se observa que cuando los petfiles utilizan
diferentes idiomas en sus publicaciones las busquedas se realizan para cada

palabra en cada uno de los idiomas utilizados.

Las hipétesis y objetivos de esta investigacion requieren analizar variables
relativas a la comunicacién por parte de las OMDs y a la interaccién de los

usuatios (Tabla 2).
Tabla 2. Variables de analisis

VARIABLE | DESCRIPCION

RESPONSABLES DESTINOS TURISTICOS (OMDs)

N publicaciones | Numero de publicaciones sobre eventos relacionados con el patrimonio.
sobre eventos

Formato Clasificacion de las publicaciones segun el formato: texto, enlaces, hastags,
publicaciones imagen simple y/o combinada con texto; y video simple y/o combinado con
USUARIOS: Facebook/Twitter

Engagement Indice resultado de la siguiente férmula:

global. n° “reacciones/me gusta” + n° “compartir/retweet” + n°
(Facebook/Twit “comentar/responder”

ter) n° posts/ tweets

Engagement Indice resultado de la siguiente férmula:

publicaciones [ n° “reacciones/me gusta” + n° “compartir/retweet” + n°
formato video. “comentar/responder”

(Facebook/Twit n° posts/ tweets

ter)

Engagement resto | Indice resultado de la siguiente formula:

de publicaciones n° “reacciones/me gusta” + n° “compartir/retweet” + n°
formato texto e [ “comentar/respondet”

imagenes. n° posts/ thweets

(Facebook /Twit

ter)

Fuente: Elaboracion propia
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Para comparar la interaccion lograda hemos recurrido a la férmula del
engagement. B engagement tepresenta el grado de compromiso de los usuarios
expresado a través de las opciones de interacciéon de las redes sociales
(Oviedo-Garcia et al., 2014). Su férmula contempla variables relativas a las
publicaciones y a las opciones basicas de interacciéon (Hays et al, 2013;
Huertas et al.,, 2015; Frick, 2010; Mariani et al., 2016; Oviedo et al., 2014)

validandola como indice para comparar la interaccion.

LLa revision bibliografica, las hipotesis y objetivos planteados y el criterio de las
investigadoras han determinado las variables de analisis. El tratamiento de los
datos se ha realizado mediante el software Excel y una serie de macros

disefiadas ex profeso.

5. Resultados

A continuacién, se exponen los resultados obtenidos en relacién con los
objetivos planteados y con el fin evaluar el uso e impacto del formato video en

los eventos 2.0.

5.1. Comunicacioéon de eventos 2.0

En relacién con el O.1. en el siguiente grafico se muestran las publicaciones

relativas a eventos difundidas en los perfiles analizados.
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Grafico 1. Publicaciones relativas a eventos en Facebook y Twitter
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados evidencian la integracion de los eventos 2.0 en las estrategias de
comunicacién de las OMDs. Todos los perfiles analizados (a excepcion del
perfil en Twitter de Cuenca) han difundido publicaciones relativas a eventos.
Podemos sefalar también que no todos los SPMC cuentan con perfiles en
ambas redes sociales, asi como que en Twitter hay un mayor nimero de

publicaciones sobre eventos que en Facebook (1.444 frente a 900).

En relacién con el formato de las publicaciones (O.2) podemos observar que
ni en Facebook (Grafico 2) ni en Twitter (Grafico 3) el video es el formato

predominante. Si bien cabe sefialar un mayor uso en Facebook que en Twitter.
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Grafico 2. Formato de las publicaciones relativas a eventos en Facebook

e Texto, enlaces, hastags  ==@==Imagen simple v/0 combmada con texto  ==@==Video simple v/0 combinado con texto

Fuente: Elaboracion propia

En Facebook (Grafico 2) las 52 publicaciones que han recurrido al formato
video representan solo el 5,74% del total. Una cifra muy inferior al 93,82%
que alcanzan las publicaciones basadas en imégenes y/o fotograffa. No
obstante, los videos si tienen una mayor presencia que las publicaciones
textuales (texto, enlaces y/o hastags). Los destinos que mayor uso hacen del
video son Santiago de Compostela, Toledo y Salamanca. En los tres casos su
inclusién supera el 14%, destacando Toledo. Sus 6 videos suponen el 24% de
sus publicaciones. Les siguen Caceres, Cuenca y San Cristobal de la Laguna
con porcentajes entre el 10% y el 11%. Por dltimo, observamos que Tarragona

y Ubeda y Baeza no han publicado ningin video.
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Grafico 3. Formato de las publicaciones relativas a eventos en Twitter
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Fuente: Elaboracion propia

En Twitter (Grafico 3) también predominan las imagenes (811) pero en menor
medida que en Facebook ya que suponen un 56,16% sobre el total. En esta
red social los contenidos textuales tienen una mayor presencia (603) logrando
una participaciéon cercana a la de las publicaciones basadas en imagenes,
concretamente un 41,76%. El uso del video es casi testimonial, tan solo se han
publicado 30 videos lo que supone un 2,08%. Individualmente se refleja la
misma tendencia. San Cristobal de la Laguna es el destino que mayor uso hace
del video (22). Le sigue Tarragona con 3 videos, pero proporcionalmente al
nimero de publicaciones realizadas Toledo obtiene un mejor resultado. Su
unico video supone el 2,33% del total de publicaciones, mientras que
Tarragona solo logra un 0,77%. En el resto de perfiles, tanto en nimero como
en porcentaje, los resultados son igualmente bajos. En nimero no se supera la
cantidad de 2, el porcentaje miximo lo tiene Avila con 0,79%. Cérdoba,
Santiago de Compostela, Cuenca y Alcald de Henares no han publicado

ningan video. Entre estos debemos recordar que Cuenca no ha realizado
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publicaciéon alguna sobre eventos y que Santiago de Compostela es uno de los

perfiles que mayor uso hace de los videos en Facebook.

5.2. Interaccion de los usuarios

Como tercer objetivo planteamos medir y comparar la interaccién generada

por las publicaciones relativas a eventos construidas a partir de video con la

lograda por el conjunto de publicaciones y por las publicaciones textuales y

graficas a partir del calculo del engagement.

Tabla 3. Resultados interaccion de los usuarios en Facebook

INTERACCION | INTERACCION | INTERACCION
N° POSTS USUARIOS USUARIOS USUARIOS ENGAGEMENT
(Total posts) (Posts video) (Resto posts)
o = = (e}
>~ 8 2 5 =
OMD =5 | & < | & g
= gl = N = N = - « Ro ‘e
[oXe] = 4 Y 5 @ — s 8 N = Ny S O §1§>
ER || 2| E| || €| 5| 8| €| 8] § 32 | 8%
'@ g 2| & g c ) g = 8 g = D & g
oA 3] o 3] 3] o 3] 3] [aW) 3} %@ §( S
3 |88s| g & g g g g g g | £ g S & &
5 | BER| 3 Q S] o] Q o] o} g ES] < Lﬁ m I
I SRR -l B B O - N N -
Cérdoba 16 1] 15| 2418] 2566 62| 267]1.004] 25]2151]1.562] 3731538 [129.600]25.000
Avila 113 11125979 1.999] 70| s889] 514 5] 5.000] 1.485] 65| 7.122]140.800( 5.929
Segovia 99 3] 96[2131[1.808] 48| s31]1516] 25[1300] 202] 23] 4.027] 79.067] 1.682
Santiago de | g 5 23| 2261| 427 33| 1349 200 21| 912| 137 12| 9.718| 33.200| 4.613
Compostela
Toledo 25 6| 19]2626]1.035] 50| 836| 351 19[1790] 84| 31]14.844] 20.100[13.184
Caceres 65 71 ssl1302| 877 47| 702] 25| 29| 00| 252] 18| 3.425] 19.371] 1.500
Salamanca 77 11| 66| 3011| 946| 39| 1.076| 417] 16[1935] 529 23| 5.190] 13.718] 3.768
Mérida 242 8| 234 3.561] 2466 59| 195 65 2| 3366|2401 57| 2515 3.275| 2.489
Cuenca 18 16| 202] 42 4 153] 38 3] 49 4 1] 1.378] 9.700| 338
San
g:lsat()bal 78 8| 70| 52| 2000 12| 83| 15| 2| s69| 185 10| 1.108| 1.250| 1.091
Laguna
Tarragona | 101 o 101| 487] 126] 15 0 0 o 487 126] 15| 622 o] 622
Ubeday 44 o 44| 667 176| 27| o o o| es7| 176 27| 1.977 0| 1.977
Baeza

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4. Resultados interaccion de los usuarios en Twitter

. |INTERACCION |INTERACCIO
INTERACCION USUARI((:)CSO NUSUACRCIC?S ENGAGEMEN
Ne TWEETS USUARIOS
(Tweets (Resto T
(Total tweets) | .
video) tweets)
OMD
:L :L :L i: b~ OH &
S dE e (8 le s |8l 8 B3RS
cp 4lo |o |€ [6 |0 |€ [8 |o |€ E E SE 3
cp &S| S v o S Q o S Q o p R VR
— 9p @ |2 o (W 2 g [0 2 0BT ER g
SOE§§§E wé’m w%ﬁwg%mmm‘;
3.7 3.7
Cérdoba 10 |0 |10 (1249|2290 [0 |o |o |149(|229|0 0
80 80
Avila 254 (2 [252|149 13 34 |23 |30 |3 |126 13 31601 2.8 583
43 13 00
Segovia 138 |1 |137(397(361(12 [0 |1 |0 |397|360 |12 (558 [100 561
Santiago de
90 |0 |90 |181|113|5 |0 |0 |0 181|113 |5 |332|0 332
Compostela
Toledo 43 |1 |42 |148|139|4 |2 |3 |0 |146|136 |4 |677|500 |681
Cuenca 0 |o |o |o |o |[o |o |o |o |o |o |ofo |o |o
Alcala d
calade 113110 [131)401]a77|8 |o |o |o |a01|477|8 |676|0 |676
Henares
San
Cristébal de [211 |22 |189|266|171|5 (28 (24 |1 [238|147 |4 |209 |241 |206
La Laguna
Tarragona [389 |3 [386 (656 (554 |17 |8 |2 |0 |648|552 (17315 [333(315
Ubed 391
Bajzaay 178 |1 [177]a16]276 |3 |2 |1 |o |4a14|275|3 [390 (300

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados obtenidos en Facebook (Tabla 3) y Twitter (Tabla 4) muestran,
en términos globales, un mayor grado de interaccion en la primera en todos

los ambitos analizados (Grafico 4 y 5).

Grafico 4. Comparativa engagement logrado en Facebook segun formato de las

publicaciones
b NG
& o

mEngagement global @ Engagement posts video B Engagement resto posts

Fuente: Elaboracion propia

En Facebook la interaccion lograda (engagement) por el formato video es mayor
en todos los destinos analizados tanto si lo comparamos con el engagenent
global como con el logrado por las publicaciones textuales y graficas (Grafico
4). La variacién es significativa (superior al 100%) en todos los casos excepto
Toledo, Mérida y San Cristobal de la Laguna. En estos, pese a la menor
diferencia, también el formato video logra mejores resultados en términos de

interaccion.
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Grafico 5. Comparativa engagement logrado en Twitter segun formato de las

publicaciones
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m Engagement global ~ mEngagement tweets video B Engagement resto tweets

Fuente: Elaboracion propia

En Twitter, sin embargo, los resultados del formato video no son tan notables
como en Facebook. Tal y como podemos observar en el grafico 5 solo en los
perfiles de Avila, Tarragona y San Cristobal de la Laguna el video logra un
mayor nivel de interaccién. Las variaciones entre los tres {indices son también

en términos generales inferiores a las observadas en Facebook.
6. Discusion

Los resultados alcanzados en relacién con el O.1. muestran que todavia hay
SPMC que no tienen presencia en ambas redes sociales siendo Facebook la

mas utilizada. Pero la mayotia (9) combinan ambas redes sociales confirmando
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los resultados de Campillo Alhama et al. (2014). En segundo lugar, aunque en
términos globales la comunicaciéon en Twitter supera en numero de
publicaciones a la de Facebook, individualmente no siempre se mantiene esta
tendencia contraviniendo consejos habituales del ambito profesional. De
forma especifica se recomienda, en Twitter, publicar entre 3 y 5 sweess por dia,
en Facebook, sin embargo, basta con publicar una vez al dia (Skaf, 2010;
websal00, 2015).

En relacién con el formato de las publicaciones (O.2) se observa un escaso
uso del formato video. El consumo de formatos audiovisuales en la Red ocupa
la 2* posicién en el ranking de actividades realizadas (AIMC, 2017) y sin
embargo en nuestro ambito de estudio son pocas las publicaciones que lo
integran (5,74% en Facebook, 2,08% en Twitter) en linea con las conclusiones
de Mariani et al. (2016) y Rabassa et al. (2010) y pese a sus recomendaciones
de uso debido a los excelentes resultados que logran a nivel de participacién

de los usuarios.

Por ultimo, en lo que respecta a la interaccion de los usuarios generada por las
publicaciones relativas a eventos y su comparativa segun el formato de las
publicaciones (O.3). Efectivamente, tal y como sefialaban Mariani et al. (2016)
y Rabassa et al. (2016) en Facebook hemos podido comprobar que las
publicaciones construidas en torno a videos logran un mayor engagement y por
consiguiente una mayor interaccién tanto comparado con el engagement global
como con el logrado por el resto de formatos. Sin embargo, en Twitter la
situacién es distinta ya que no en todos los casos los #eets que integran videos
han logrado mayor interaccion. Tanto el uso de Twitter por parte de las
OMDs como los resultados relativos a la interaccién de los usuatios
confirman las conclusiones de Seté-Pamies, Miguez-Gonzalez y Huertas
(2016) cuando sefalan una gestion incipiente de esta red social que potencia el

didlogo con los usuarios a través de preguntas y respuestas.
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6. Conclusiones

La presente investigaciéon, como ya se ha expuesto, consiste en estudio
descriptivo del uso e impacto del video en la comunicacién turistica 2.0. Para
ello hemos analizado la comunicaciéon de los SPMC en Facebook y Twitter,
concretamente la de los eventos orientados a la difusién y promocién de su
patrimonio por ser estos un factor clave en la creacién y consolidacion de las

marcas turisticas.

Los resultados alcanzados en relacién con el O.1. confirman, en parte, la H.1
en cuanto que las OMDs utilizan las dos redes sociales para la difusion de

eventos si bien no en todos los casos, ni en la misma medida.

El analisis del formato de las publicaciones (O.2) nos permite concluir al
respecto de la H.2 que, aunque las OMDs han integrado los eventos 2.0 en sus
estrategias de comunicacién no lo hacen potenciando las ventajas del formato

mas demandado y consumido, el video.

Tampoco hemos podido verificar totalmente la H.3 sobre la interaccién de los
usuatios generada por las publicaciones relativas a eventos segun el formato.
Mientras que en Facebook el formato video logra un mayor engagement, en
Twitter, sin embargo, no siempre genera mayores indices de interacciéon que
otros formatos. Se evidencia, en este sentido, la necesidad de adecuar las
estrategias de comunicacion a las caracteristicas de cada red social, asi como de
incentivar el uso del video en Facebook. Su principal desventaja, el coste de
realizacion puede ser superada mediante la recuperacion de los videos creados
y difundidos por los turistas. L.a monitorizacion de la produccion audiovisual
de los usuarios para recuperarla y difundirla contribuye a la creacién de una
comunidad en torno a la matca y a la comercializacion de los destinos dado el
valor y credibilidad que tienen los contenidos generados por los usuarios

[CGU] en este sector.
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La investigacién revela una gestién incipiente del video en las narrativas
digitales derivadas de la comunicacién de los eventos 2.0 en Facebook
confirmando una escasa evolucién a tenor de las conclusiones de
investigaciones anteriores. En lo que respecta a Twitter los resultados en
términos de interaccién del formato video no son tan alentadores. En cuanto a
su uso como plataforma de difusion de eventos turisticos 2.0, este se

encuentra en una fase temprana.

En el sector turistico se esta desaprovechando el caricter multidireccional de
las redes sociales y el poder del video como vehiculo para la transmisién de la
narracion digital de las experiencias de los usuarios. Aunque las OMDs se
estan adaptando a los medios sociales con profesionalidad y con la mayor
rapidez posible, por lo general, debido a la novedad y desconocimiento de
estos canales los utilizan sin saber como decidir en cudles estar presentes,
desaprovechando su potencial y sin conocer el uso que los publicos hacen de
ellos ni los beneficios que les pueden aportar para la comunicacién de su
marca. Se requiere en este sentido la incorporacion de profesionales
especializados en redes sociales, pero también en materia videografica en
relacién con las marcas. Hstos ultimos como responsables de comunicacion

corporativa audiovisual.

El presente articulo nos ha permitido corroborar el papel clave de los eventos
en la creacién de marcas turisticas. Esta consideracion, asi como el ambito de
estudio, SPMC, han sido abordados anteriormente pero, nunca desde el
enfoque de la capacidad comunicativa del video en las narrativas digitales de
los eventos 2.0. Su andlisis y resultados y las recomendaciones acerca de su uso
son las principales aportaciones de esta investigacion que sienta las bases de
investigaciones futuras que permitan corroboratlas en otros 4ambitos y
ampliarlas. Para ello nos planteamos incrementar la muestra de estudio, tanto a
nivel de territorios como de canales desde los que se comunican los eventos,
asi como la inclusién de un analisis del origen de los videos publicados por las

OMDs para evaluar el grado de recuperacion de CGU y de su tipologia
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(profesionales, encargados a una productora, corporativos, domésticos o
personales). También contemplamos la realizacién de un estudio cualitativo de
los asistentes a los eventos sobre sus experiencias y las motivaciones que los

llevan a compartir, o no, y mediante qué canal y soporte, lo vivido.
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