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Resumen

La presente investigacion aborda el reto que
plantea la utilizacion de eventos en la creacién y
desarrollo de marcas turisticas. Desde el enfoque
del protagonismo absoluto del individuo, se hace
un recorrido conceptual de los eventos, de los
eventos 2.0, de la narrativa fransmedia y del
transmedia branding para evaluar la explotacién
de su potencial comunicativo en la
comunicacién de marca. El objetivo principal se
materializa en un andlisis de la implementacion
de las premisas de la narrativa transmedia en la
comunicacion 2.0 de eventos. A partir de un
muestreo intencional de trece destinos turisticos
culturales espanoles, Sitios Patrimonio Mundial, se
analiza la difusién de eventos y la interaccién
generada en lasredes sociales Facebook y Twitter
mediante la metodologia del case studies. Los
resultados revelan una gestidon incipiente de la
comunicacion transmedia de los eventos 2.0 en
ambas redes sociales. Pese a ello, el andlisis
realizado y la bibliografia consultada corroboran
el papel clave de los eventos en la creacién de
marcas pais, territorio, turisticas, etc., y sustentan
la principal aportacion de esta investigacion: la
definicion de las premisas de implementacién de
la narrativa fransmedia en el dmbito de los
eventos.
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Abstract

The present research deals with the challenge
posed by the use of events in the creation and
development of tourist brands. From the
perspective of the absolute protagonism of the
individual, we make a conceptual overview of
the events, events 2.0, storytelling transmedia and
transmedia branding in order to evaluate the
exploitation of its communicative potential in
brand communication. The main goal is
materialized in an analysis of the implementation
of the premises of the storytelling transmedia in
the 2.0 communication of events. From a
deliberate sampling of thirteen Spanish cultural
tourist destinations, World Heritage Sites, we
analyze the dissemination of events and the
interaction generated in the social networks
Facebook and Twitter through the methodology
of case studies. The results reveal an emerging
management in the fransmedia communication
of events 2.0 in both social networks. In spite of
this, the analysis carried out and the literature
rewieved corroborate the key role of eventsin the
creation of country, territory or tourist marks and
support the principal contribution of this research:
a series of recommendations for the
implementation of transmedia storytelling in the
events industry.
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1. Infroduccién

Espafa es lider mundial en turismo, pero la actividad turistica, clave para la economia de este pais, ha
sufrido una pérdida importante de competitividad en los Ultimos afos. Esta se estd afrontando mediante
una serie de medidas gubernamentales sustentadas en un replanteamiento del sector turistico centrado
en el turista y en el aprovechamiento de las fortalezas del territorio. Solo asi se pueden acometer con
garantias de éxito una diversificacion territorial necesaria para responder a la sobreoferta que caracteriza
al sector y a la constante mejora de las marcas pais de territorios en vias de desarrollo, mds alld de los
competidores naturales y tradicionales (Secretaria de Estado de Turismo e Instituto de Turismo de Espana,
Turespana, 2012).

Una de las principales fortalezas de Espana es la gran diversidad de recursos culturales. En el prestigioso
“Travel & Tourism Competitiveness Index (TTCI)" Espaia ocupa la 2° posicidén del ranking relativo a recursos
culturales (World Economic Forum, 2017). Sin embargo, la oferta cultural de Espaia estd mal posicionada
en el mercado turistico lo que hace imprescindible el desarrollo de acciones que impulsen su demanda.
Ello implica, siempre desde un enfoque centrado en el turista, el aprovechamiento de las nuevas
disciplinas de gestion aplicadas al marketing, asi como nuevas formas de comunicaciéon (Turespafia,
2012).

En este dmbito destacamos el transmedia branding, un modelo comunicativo resultado de un consumidor
que ha adoptado un papel activo en el proceso de comunicacién con las marcas, y de un mercado
saturado en el que estas deben crear personalidades propias a través de la comunicaciéon y de las
imdgenes asociadas (Galmés Cerezo, 2010), porque el sector turistico no es una excepcion, y requiere
igualmente de identidades territoriales, de imagen de marca o iconos turisticos que transciendan los
objetivos tradicionales de informacién y promocién (Jiménez Morales y de San Eugenio Vela, 2009). A este
respecto, Torras-Segura y Roquer-Gonzdlez (2017: 43), sefalan que “El valor informativo ya no se basa tanto
en la transmisién de datos y conocimientos en un entorno socialmente compartido sino, mds bien, en la
dotacién de emociones y experiencias sobre ese proceso de comparticion™.

El modelo fransmedia branding facilita a las marcas conectar emocionalmente con los consumidores y
generar una comunidad en torno a la experiencia desarrollada (Ferndndez Castrillo, 2014). Integra los
valores y significados asociados a las personalidades de las marcas en una narrativa que se extiende
mediante diferentes canales con el fin de proporcionar una experiencia de marca (Tenderich, 2014) a
partir de la cual, y mediante una participaciéon activa, establecer vinculos emocionales y de fidelizacién
con sus publicos. Es precisamente esta participacion la principal diferencia con respecto a la
comunicacién tradicional y responde a su deseo, como prosumers (Toffler, 1989) o adprosumers (Caro,
Luque y Zayas, 2015), de participar e interactuar contribuyendo al desarrollo de la narracion a partir de la
cual se construye la marca (Tenderich, 2014).

Bajo el enfoque fransmedia, el esfuerzo de la marca debe centrarse en estimular experiencias a través de
multiples canales entre los que destacan los eventos como herramienta perfecta para conseguirlo
(Whelan y Wohlfeil, 2005) por su cardcter participativo (Lenderman, 2008). Se trata por lo tanto no solo de
integrar los eventos en las estrategias de comunicacion de las marcas sino sobre todo de disefiarlos en
base a las premisas transmedia para potenciar la difusién de las experiencias vividas por los usuarios a
través de otros canales, principalmente los social media, por el auge que estdn experimentando entre los
individuos y en consecuencia por su grado de alcance (Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacién, AIMC, 2017; Institute Advertising Bureau Spain, IAB Spain, 2017).

En el dmbito concreto de la construccién de marcas territorio, pais, turisticas, etc., la organizacién de un
evento resulta paradigmdtica. La concepcién del evento a modo de hilo conductor para difundir y
resaltar las caracteristicas de un entorno, espacio o localizacién geogrdfica mediante su consumo sirve a
la generacion de imagen de marca territorial mediante las experiencias vividas in situ (Jiménez Morales y
de San Eugenio Vela, 2009) contribuyendo a su posicionamiento (Campillo Alhama, 2012). Mediante la
celebracion de un evento, el territorio o destino se convierte en un simbolo identitario como resultado de
la proyeccion cultural del evento a través de la actividad turistica (Campillo Alhama, 2012). Los eventos
se identifican como excelentes recursos para reforzar el valor de los destinos actuando como factor clave
en la consolidacion de sus marcas (Campillo Alnama, 2012; Martos Molina, 2013; Huertas Roig, 2014;
Ferndndez Vdzquez, Lopez Rodriguez y Arévalo Iglesias, 2016). Los eventos sirven al objetivo de
diferenciacion de los destinos, de sus espacios y productos, también de los culturales, cuyos mdximos
representantes son las ciudades Patrimonio de la Humanidad. Estas son uno de los motores principales del
turismo cultural en Espana (Lara de Vicente y Lopez Guzmdn, 2004), y su reconocimiento por la UNESCO
puede ser una ventaja competitiva si sus responsables lo comunican eficazmente. Para ello, en un
contexto caracterizado por el protagonismo de un turista (Turespana, 2012) que demanda experiencias
singulares y auténticas (Camarero Rioja, 2002) y una interaccién permanente con las marcas y con ofros
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usuarios (Toffler, 1989; Caro et al., 2015), la celebracién de eventos y su difusién a través de los social media,
los denominados eventos 2.0, son clave en la construccién del posicionamiento identitario y promocional
de un territorio o destino turistico. Se frata en definitiva de utilizar el evento a modo de narracién histérica
que resalte los valores mds destacados del territorio o destino logrando generar experiencias vivenciales
(individuales y colectivas) del espacio vy, sobre todo, su posterior narracién a través de multiples canales
como prdctica cientificamente reconocida que debe serimplementada por los destinos en sus estrategias
de comunicacién (Jiménez Morales y de San Eugenio Vela, 2009). Se observa, en consecuencia, una
posible sinergia resultante de la integracién de la narrativa fransmedia en el disefo y desarrollo de los
eventos que potencie su capacidad comunicativa. Allen, O Toole, Harris, y McDonnell (2005), aludiendo
ala necesidad de mds aportaciones académicas en el campo de los eventos, expresan la conveniencia
de su andlisis desde una aproximacién narrativa y no estatica, aunque no concretan en qué sentido utilizar
las herramientas narrativas.

Desde esta perspectiva se plantea la presente investigacién que persigue abordar la capacidad
fransmedia de los eventos en un contexto tecnoldégico donde las experiencias, vivencias, etc., de los
puUblicos con las marcas turisticas y sus consiguientes narraciones entran a formar parte de la estructura
del conocimiento determinando en gran medida su posicionamiento en otros publicos, asi como las
decisiones de “compra”, de seleccidn de un destino frente a ofro (Fotis, Buhalis y Rossides, 2012; Huertas,
2008; Leung, Law, Van-Hoof y Buhalis, 2013; Litvin, Goldsmith y Pan, 2008). Para ello se plantea como
objetivo principal evaluar el grado de implantacién de la narrativa transmedia en la comunicacién 2.0 de
los eventos, elementos clave en la construccidén de marcas pais, territorio o turisticas. Mediante la
metodologia case studies describimos y analizamos la difusion en redes sociales de los eventos
desarrollados porlos 13 Sitios Patrimonio Mundial (SPM), categoria bienes culturales (SPMC), pertenecientes
al Grupo Ciudades Patrimonio de la Humanidad (GCPH).

2. De los eventos 2.0 a los eventos transmedia

Las tendencias sociales caracterizadas por una mayor orientacién hacia el ocio y la diversién y por un
deseo de individualismo frente a la globalizacién, han provocado cambios en el comportamiento de los
individuos. Uno de los principales es la bUsqueda de experiencias emocionales satisfactorias concebidas
mayoritariamente como actividades recreativas y de relaciones sociales (Galmés Cerezo, 2010). En este
contexto los responsables de marketing y comunicacion deben disefar estrategias que integren
“experiencias hiperreales” que satisfagan las necesidades de los individuos descritas y los eventos son la
herramienta perfecta para lograrlo (Whelan y Wonhlfeil, 2005).

Los eventos han adquirido, en consecuencia, gran protagonismo en las estrategias de marketing y
comunicacién, aunque no siempre se disenan y desarrollan eficaz y eficientemente (Galmés Cerezo,
2010). El éxito del evento depende de la calidad del mensaje, del entorno creado para comunicarlo y de
la experiencia vivida por el publico, fundamentalmente de su capacidad “para hacerse hueco en el
selectivo archivo de la memoria de los asistentes al acto” (Wong, citado en Torrents, 2005).

El cardcter presencial de los eventos, una de sus ventajas principales derivada de la necesidad de los
individuos de vivir experiencias Unicas, es también principal su principalinconveniente (Torrents, 2005). Pero
en la actualidad, gracias al desarrollo tecnoldgico, y mds especificamente a los social media, contamos
con las herramientas necesarias para explotar esta ventaja superando su principal limitacién: la presencia
fisica (Galmés Cerezo, 2010).

El modelo web 2.0, bajo el que nacen los social media (Nafria, 2008) ha generado nuevas formas de
comunicacién y nuevos espacios donde compartir las experiencias vividas impulsando a los eventos como
herramienta para la visibilizacién de los valores identitarios de las marcas, también de las marcas territorio,
al transcender su cardcter presencial. A través de los social media se establece un proceso de
comunicacién bidireccional entre los responsables de las marcas y sus usuarios, y entre usuarios. La
comunicacién usuario-usuario es clave para la difusién y comercializacién de los destinos turisticos. Tal y
como senalan Fotis et al. (2012), Leung et al. (2013) y Litvin et al. (2008), los contenidos generados por los
usuarios a fravés de los social media tienden a percibirse como una informaciéon mds fiable que la ofrecida
por las fuentes institucionales, ejerciendo una gran influencia en las en las decisiones turisticas de ofros
usuarios (Huertas Roig, 2008).

El nuevo paradigma comunicacional que representa el modelo web 2.0 ha repercutido en el sector de
los eventos vinculados a la creaciéon y desarrollo de marcas territorio, turisticas, etc., dando lugar a un
nuevo tipo de evento, rebautizado como evento 2.0. El evento 2.0 integra los social media, principalmente
las redes sociales, en su organizacién, realizacion y difusion para lograr mayor notoriedad, engagement y
afluencia de asistentes (fisicos y virtuales) (Campillo Alhama, Ramos Soler y Castelld Martinez, 2014).
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Efectivamente, la integracién en el diseno y desarrollo de eventos turisticos de las redes sociales, y en
general de los social media, favorece su difusién, la participacion social, y la vivencia y transmision de
experiencias y por consiguiente la generacién de valor hacia el destino. Las ventajas que aporta el modelo
web 2.0 residen en el cardcter multidireccional de los canales de comunicacién. Este satisface el deseo
de interaccién continua de los individuos (Toffler, 1989; Caro et al., 2015) y de los individuos y de las
entidades organizadoras (Campillo Alhama et al., 2014). Los eventos son, por lo tanto, una herramienta
clave en la estrategia de promocién de un territorio, y en el posicionamiento de cualquier marca territorio,
ciudad, turistica, etc., al actuar como catalizadores de imdgenes y como creadores de imaginarios. En el
momento actual, el reto para los destinos turisticos reside en el disefio y desarrollo de eventos que
mediante la narraciéon potencien unos valores deseados por sus pUblicos asocidndolos a sus respectivas
marcas, y que exploten todas las ventajas del modelo web 2.0. En este sentido, es razonable prever que
la implementacién de la narrativa transmedia en el disefo de eventos 2.0 permitird maximizar su
capacidad comunicativa.

Los eventos entendidos como acontecimientos organizados y coordinados por empresas, organizaciones,
etc., que deben promover experiencias de enfretenimiento (sociales, culturales) Unicas (Shone y Parry,
2004; Goldblatt, 2005) exigen un grado de creatividad suficiente y acorde alos pUblicos alos que se dirigen
que garantice ese cardcter de exclusividad y singularidad. Para Torrents (2005) los factores clave de la
creatividad son: el eje argumental, el ritmo, la notoriedad, y la coherencia. Todos ellos, aspectos intrinsecos
de la narracién. Desde este enfoque los eventos, y en particular los eventos 2.0, se muestran como la
herramienta perfecta para el desarrollo de una estrategia de comunicacién fransmedia. Esta se basa en
una narracién que se relata a través de multiples plataformas con el propdsito de crear una experiencia
de entretenimiento Unica y coordinada (Jenkins, 2003, 2006, 2009) mediante la participaciéon critica,
creativa y coproductiva, de un usuario empoderado por el modelo 2.0 (Rodriguez Ferrdndiz, 2014). Amords
Pons y Comesana Comesana (2016: 95) ya senalaron la conveniencia de las acciones transmedia en el
dmbito de los eventos en orden a “expandir la experiencia del espectador mds alld de un espacio
geogrdfico-temporal concreto generando un mundo narrativo (world building) alrededor del evento™.

Los eventos 2.0 se basan en la integraciéon de los social media, y en general de herramientas tecnoldgicas,
en todas las fases del evento; desarrollarlos en base a las premisas de la narrativa transmedia implica
ademds que cada medio, a través del cual se difunda la narracion, en este caso el evento, debe realizar
su propia aportaciéon al desarrollo de la historia (Jenkins, 2009). Esto tfiene implicaciones para los
responsables de la comunicacién de las marcas turisticas, tanto en su papel de organizadores del evento,
como de gestores de la comunicacién y de las relaciones con el publico asistente, fisico o virtual. Como
organizadores deben integrar los eventos en las estrategias de comunicacion de tal forma que supongan
una contribucion exclusiva, distintiva y valiosa a la construccién de la historia sobre la que esta gira,
evitando que sea una mera adaptacion o traduccién intersemidtica (Jenkins, 2009; Scolari, 2009). Pero,
ademds, desde el punto de vista de los asistentes, deben promover su participacion en la construccién
de la historia potenciando su papel como prosumer (Toffler, 1989) y adprosumer (Caro et al., 2015),
cumpliendo asi otra de las premisas de la narrativa fransmedia. En palabras de Scolari (2014: 72), “[...] las
narrativas transmedia también se caracterizan por otro componente: una parte de los receptores no se
limita a consumir el producto cultural, sino que se embarca en la tarea de ampliar el mundo narrativo con
nuevas piezas textuales”.

Se trata simplemente de aprovechar una realidad en la que los procesos comunicativos se basan cada
vez mds en el planteamiento de proyectos colaborativos generados en la Red, principalmente en las redes
y medios sociales (Ferndndez Castrillo, 2014). El cardcter colaborativo es, sin duda, el aspecto mds
innovador del modelo web 2.0, y el origen del cambio del receptor de la comunicaciéon pasivo, al activo.
Nos referimos a un individuo que no solo recibe la informacién generada por la organizacién, sino que
ademds la filtra, la asimila y la vuelve a difundir aprehendida o reinterpretada en base a sus propias
experiencias y conocimientos (Prahalad y Ramaswamy, 2000). En la misma linea Tomé (2011, p. 57) explica
que "todo gira en torno a un contenido vivo, que ellos mismos pueden afectar y que consumen a través
del medio, soporte, dispositivo y formato de su eleccién". Las organizaciones deben valorar las ventajas
de potenciar estas nuevas dindmicas comunicativas convirtiendo los eventos 2.0 en eventos fransmedia.
Un libro, una serie de TV o una atraccion en un parque de diversiones pueden ser el origen de un mundo
transmedia (Scolari, 2014), y del mismo modo, también puedo serlo un evento concebido como una
experiencia Unica de entretenimiento (Shone y Parry, 2004; Goldblatt, 2005), como un relato narrado a un
grupo de asistentes que se extiende a otras personas mediante otros medios, tanto por parte de quien lo
desarrolla como de quien lo experimenta.

En este sentido, serd imprescindible que sus organizadores establezcan los mecanismos necesarios para
poder recuperar la produccién textual y/o audiovisual de los usuarios habilitando espacios para la
interaccion (Scolari et al., 2012), creando dispositivos para fomentar esa produccién, difundirla y
enriquecer el mundo narrativo fransmedia por ellos creado (Scolari, 2014).
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Los eventos entendidos como narraciones fransmedia alcanzardn una nueva dimension cuando sus
asistentes (fisicos y virtuales) accedan a través de mdultiples canales (ordenadores portdtiles, teléfonos
moviles, tabletas, etc.), y siempre y cuando estos no se limiten a entregar el mismo contenido
(refransmisiones en streaming) sino que planteen una expansion y profundizaciéon narrativas y alienten la
participacién de los publicos, entonces estaremos en plena transmedialidad de los relatos asociados a
ese universo (Askwith, 2007).

3. Objetivos y metodologia

Analizar la implementacion de las premisas de la narrativa fransmedia en la comunicacién 2.0 de los
eventos integrados en las estrategias de comunicacién de las marcas turisticas como factores clave en su
construcciéon y consolidacién es el principal objetivo de esta investigaciéon para cuya consecucién hemos
utilizado el método del case studies combinado con una revisién bibliogrédfica y documental sobre
narrativa transmedia, transmedia branding, eventos, eventos 2.0, y su papel en las estrategias de
comunicacion.

El estudio, de cardcter descriptivo, se realiza a partir del andlisis de la difusion en redes sociales de los
eventos desarrollados por los 13 Sitios Patrimonio Mundial (SPM), categoria bienes culturales (SPMC),
pertenecientes al Grupo Ciudades Patrimonio de la Humanidad (GCPH) en el periodo de un ano (desde
el 1 de noviembre 2015 hasta el 31 de octubre 2016) (Tabla 1).

Tabla 1. Muestra

LOCALIZACION BIENES PATRIMONIO MUNDIAL FACEBOOK TWITTER
) . . https://www.facebook.com/Turismo | https://twitter.com/Cordob
1 | Cérdoba Centro Histérico de Cérdoba CordobaESP QESP
2 | Avila Ciudad Vieja de Avila e iglesias https://www.facebook.com/AvilaTuri | https://twitter.com/Avila_Tu
extramuros smo.oficial rismo
. Ciudad Vieja de Segovia y su https://www.facebook.com/Turismo | https://twitter.com/TurismoS
3 | Segovia n .
Acueducto deSegovia egovia
4 | santiago de Compostela Ciudad Vieja de Santiago de hﬁps://www.focebookAcom/Tunsmo hﬁp}s://fwﬁtencom/sonhoq
Compostela deSantiago oturismo
5 | Toledo Ciudad Histérica de Toledo hﬂps://www.focebookcom/toledof hﬂps://fwﬁtencom/toledof
urismo urismo
6 | Cdceres Ciudad Vieja de Cdaceres 2275://www.focebookcom/funsmo -
7 | Salamanca Ciudad Vieja de Salamanca hitps://www.facebook.com/Turismo -
Salamanca
8 | Mérida Conjunto arqueolégico de Mérida 22751//WWW'fccebOOk‘com/wrme” -
Ciudad Histérica amurallada de m)s://www.focebookAcom/Turismo https://twitter.com/Turismo_
9 | Cuenca p
Cuenca AyuntamientodeCuenca Cuenca
16 || Alesié ek Memsies Unlvell'5|dod y recinto histérico de B https://twitter.com/ahturis
Alcala de Henares mo
n San Cristébal de La San Cristébal de La Laguna https://www.facebook.com/TurismolL | https://twitter.com/turismo_
Laguna alaguna Il
12 | Taragona Conjunto arqueolégico de Tarraco h1tps://www.focebookAcom/Torroqo https://twitter.com/tgnturis
nalurismo me
. Conjuntos monumentales https://www.facebook.com/ubeday | https://twitter.com/ubedab
13 | Ubeda y Baeza N . - -
renacentistas de Ubeda y Baeza baezaturismo/ aezaturis

Fuente: Elaboracién propia.

Identificados los perfiles en las redes sociales Facebook y Twitter, seleccionadas por ser las de mayor
audiencia y notoriedad (AIMC, 2017; IAB Spain, 2017), las mejores para la difusion y promocién de un
evento (Event Marketing Institute y Freeman XP, 2015) y la combinacién mds habitual para la difusion de
eventos (Campillo Alhama et al., 2014) procedemos a la buUsqueda de todas las publicaciones
relacionadas con los eventos desarrollados en forno a su patrimonio cultural. Se realiza para ello una
busqueda interna en ambas redes sociales a partir de una serie de palabras clave generales derivadas
del dmbito de estudio: “patrimonio, unesco, monumento, cultura, evento cultural, etc.”, y de otras
especificas de cada destino extraidas de la descripcién de sus respectivos patrimonios culturales. Por
ejemplo, para el Centro histérico de Cérdoba: “mezquita, catedral, drabe, basilica visigoda, Damasco,
Omeya, Almanzor, islkédmica/o/s, islam, mosaicos bizantinos (del) mihrab, mudéjar, Puerta del Perddn,
renacentista, renacimiento, romano/a, roma, visigbtica/o, judia/o, cristiana/o, barrio de San Basilio, Puente
Romano, Torre de Calahorra, Alcdzar, Palacio (Episcopal), antiguo Hospital de San Sebastidn, Sinagoga,
Banos Califales, terma/s, Termas de Téllez, termas de la Alegria, “casas-patio”.

El andilisis de las publicaciones se realiza a partir de é variables relativas a la difusion de los eventos por
parte de los responsables de los destinos turisticos y por parte de los usuarios (Tabla 2).
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Tabla 2. Variables de andlisis

VARIABLE | CATEGORIAS, iTEMS DE ANALISIS

RESPONSABLES DESTINOS TURISTICOS

N° publicaciones sobre eventos NUmero de publicaciones sobre eventos relacionados con el patrimonio.

Origen del contenido Responsables de los perfiles; procedentes de otras RRSS, empresas,
organizaciones, asociaciones, medios de comunicacion; y usuarios.

Cronologia Momento de la difusidon de la publicacion en relacion con la celebracién del
evento: antes, durante y después del evento.

Difusién de los eventos. Contenido y NUmero de eventos difundidos (segun red social). Contenido y formato de las

formato de sus publicaciones. publicaciones de eventos difundidos en ambas redes sociales.

USUARIOS: Facebook/Twitter

“"Compartir” / “Retwittear” NUmero de veces que han sido compartidas las publicaciones.

"Comentar” / “Responder” NUmero de comentarios, respuestas que han generado las publicaciones y
su formato.

Fuente: Elaboracion propia

Las opciones de interaccion, “compartir” y “comentar” difunden las publicaciones en los perfiles de los
usuarios, en los de sus “amigos” y admiten que el usuario aporte sus propias opiniones y comentarios,
contribuyendo a la extension de la narracion. La evaluacion de la respuesta de los usuarios nos permite
aproximarnos al grado de difusién de los eventos por parte de los usuarios, asi como obtener informacién
Util para optimizar la gestion estratégica de contenidos (Tur-Vifes y Rodriguez Ferrdndiz, 2014).

Los comentarios son un signo del cardcter transmedia de los eventos al indicarnos si los usuarios
contribuyen a la construccién de la narrativa en torno a la marca mediante aportaciones textuales o
audiovisuales sobre el evento, o si simplemente se limitan a difundir la publicacién sin aportar nada propio
y/o novedoso (enlaces a perfiles de ofros usuarios, en Facebook; enlaces a perfiles de otros
usuarios/menciones, en Twitter). La opcién “compartir” también admite aportaciones de los usuarios, y
aungue estas no se pueden evaluar pues no son visibles, su cuantificacién es un indicador de la
participacién de los usuarios en la construccién del universo narrativo que rodea a la marca.

Ademds, hemos contabilizado el nUmero de “reacciones” en Facebook, y “me gusta” en Twitter. Estas son
las opciones mds simples de interaccidn porque suponen una menor implicacion y esfuerzo por parte de
los usuarios (Mariani, Di Felice y Mura, 2016; Merino-Bobillo, Lioves-Sobrado y Pérez Guerrero, 2013), pero
nos proporcionan un indicador objefivo del nUmero de usuarios que han participado y que
potencialmente pueden o podian haber contribuido a la extensién de la narracion mediante las opciones
“compartir” y *comentar”.

La revisidon bibliogrdfica, los objetivos planteados y el criterio de las investigadoras han determinado las
variables de andlisis. Estas nos permiten determinar si los SPMC desarrollan eventos 2.0 bajo las premisas
del modelo transmedia branding a partir de una narracion fransmedia. El fratamiento de los datos se ha
realizado mediante el software Excel y una serie de macros diseshadas ex profeso.

4. Resultados
4.1. Difusién por parte de los responsables de los destinos turisticos
4.1.1. Nomero de publicaciones sobre eventos relativos al patrimonio

Los resultados en el dmbito de los responsables de la difusién y comercializacion de los SPMC verifican la
integracién de los eventos en las estrategias de comunicacién de marca pues en todos los perfiles
analizados (a excepcién del perfil en Twitter de Cuenca) hemos encontrado publicaciones relativas a
eventos tal y como se muestra en el grdfico 1. También se observa que no todos los SPMC cuentan con
perfiles en ambas redes sociales.
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Grdfico 1. N0Umero de publicaciones de los SPMC relativas a eventos en Facebook y Twitter

Ubeday Baezo |m— 44 178
Tarragona 101 389
San Cristébal de La Laguna 78 211
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Santiago de Compostela ™ 08 90
SEgOVIO — 0 138
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0 50 100 150 200 250 300 350 400
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Fuente: elaboracion propia.

Los SPMC con mayor niUmero de publicaciones sobre eventos son, en Facebook, Mérida, seguida a
distancia de Avila, Tarragona y Segovia. Y en Twitter, Tarragona, también seguida a distancia de Avila,
San Cristébal de la Laguna y Ubeda y Baeza. Se observan ademds considerables diferencias entre los
destinos analizados. Alcald de Henares no cuenta con perfil en Facebook y lo mismo ocurre con Céceres,
Salamanca, Mérida y Cuenca al respecto de Twitter. Entre los SPMC que si cuentan con perfiles en ambas
redes sociales, a excepcion de Cérdoba, la frecuencia de publicacién es mayor en Twitter que en
Facebook. En esta red social, la frecuencia media mensual de publicacion oscila entre 1.33 (Cérdoba) y
20.17 (Mérida). Estas cifras delimitan tres rangos de frecuencia de publicacién predominantes. Entre 1-3
(Cérdoba, Santiago de Compostela, Toledo, Cuenca y Ubeda y Baeza), entre 5-6 (Cdaceres, Salamanca
y San Cristébal de la Laguna) y entre 8-9 (Avila, Segovia y Tarragona). En Twitter, la frecuencia media
mensual oscila entre 0.83 (Cérdoba) y 32.42 (Tarragona). Las variaciones entre los destinos son mayores
que las observadas en Facebook no pudiendo establecer similitudes entre ellos, a excepcidén de Segovia
y Alcald, cuya frecuencia se sitUa en torno a 10 publicaciones/mes.

4.1.2. Origen de las publicaciones

En segundo lugar, se analiza el origen de las publicaciones para evaluar el grado de difusién que los
responsables realizan de los eventos, asi como de la recuperaciéon de las narraciones generadas por otros
usuarios en estas redes sociales o, en general, en la Red (Grdficos 2, 3).
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Grdfico 2. Origen de las publicaciones relativas a eventos en Facebook
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Fuente: elaboracion propia

Tal y como se observa en el grdfico 2, en Facebook predominan las publicaciones realizadas por los
responsables de los perfiles en todos los casos a excepcion de Mérida. En este perfil los posts suelen ser
contenidos compartidos desde la web corporativa, la del ayuntamiento, instituciones culturales, etc. Este
fipo de posts tiene cierta presencia en esta red social, en el caso de Mérida, pero también en los perfiles
de Cdérdoba, Segovia, Cdceres y San Cristébal de la Laguna. También cabe sefalar la escasa presencia
de contenidos generados por usuarios. Casi ninguno de los perfiles analizados ha publicado este tipo de
contenidos, limitdndose a compartir los suyos propios, fotografias, videos etc., publicados en otras redes
sociales, canales, etc.; o por otras empresas, organismos, asociaciones, medios, etc., en la Red.

En la red social Twitter, la presencia de publicaciones ajenas a los responsables es todavia menor, incluso
no hay ninguna de usuarios (Grd&fico 3).

Grdfico 3. Origen de las publicaciones relativas a eventos en Twitter

450 1 0
400 A /
350 1
300 1 9
250 1 0
22
200 1 8
0 0
150 1 18
0
100 1 3] 0
11
w18 120 o o I B
Cérdoba Avila Segovia Santiago de Toledo Cuenca Alcald de San Cristébal  Taragona Ubeday
Compostela Henares de La Laguna Baeza

HResponsables Perfiles en otras RRSS, empresas, organismos, asociaciones, medios, efc. B Usuarios

Fuente: elaboracion propia.
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Tan solo Segovia, Santiago de Compostela, Toledo y San Cristébal de la Laguna complementan su difusion
de los eventos con retweets de otras empresas u organizaciones, y en menor medida que en Facebook.
En los perfiles de Avila, Tarragona y Ubeda y Baeza, la presencia de este tipo de publicaciones es
meramente testimonial (entre 1y 2). Y el resto, se han centrado en publicaciones propias.

En términos globales, la presencia de contenidos generados por los usuarios es minima en Facebook y nula
en Twitter.

4.1.3. Cronologia de las publicaciones

Enlo que respecta ala cronologia, en ambas redes sociales, se opta por una difusién previa de los eventos,
minimizando los esfuerzos en las fases: “durante”, y “después” (Grdfico 4).

Grdfico 4. Cronologia de la difusidn de las publicaciones relativas a eventos en Facebook y Twitter
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Fuente: elaboracion propia.

Al margen de lo senalado, como aspectos diferenciadores, podemos senalar que en Facebook se
potencia mds la difusién a posteriori, mientras que, en Twitter, la comunicacién durante el evento supera
a la posterior.

4.1.4. Difusion de los eventos: contenido y formato

A partir del andlisis del contenido de las publicaciones se aborda la identificacién y cuantificaciéon de los
eventos desarrollados por los SPMC y comunicados a fravés de las dos redes sociales para poder analizar
su grado de difusion segun los distintos canales.
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Tabla 3. Nomero de eventos desarrollados por los SPMC y comunicados en Facebook y Twitter

FACEBOOK TWITTER

N° eventos N° eventos
Cérdoba 11 7
Avila 19 26
Segovia 40 54
Santiago de Compostela 14 31
Toledo 14 18
Cdceres 28
Salamanca 33
Mérida 69
Cuenca 13 0
Alcald de Henares 24
San Cristébal de La Laguna 34 36
Tarragona 31 34
Ubeda y Baeza 13 26
Subtotales | 319 | 256

Fuente: elaboraciéon propia.

Los resultados obtenidos demuestran que, aunque en global, el nUmero de eventos comunicados a través
de Facebook supera al de Twitter, esto se debe a que hay 4 SPMC que no cuentan con un perfil turistico
en dicha red social, sumado al hecho de que Cuenca no ha comunicado ningun evento relacionado
con su patrimonio en la misma. Si analizamos los datos individualmente, centrdndonos en los SPMC que
cuentan con perfiles en ambas redes sociales, observamos que, en todos los casos, a excepcion de
Cérdoba y Cuenca, se difunde un mayor nUmero de eventos en Twitter (Grdfico 5).

Grdfico 5. Desglose del nUmero de eventos desarrollados por los SPMC y comunicados en Facebook y

Twitter
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Fuente: elaboraciéon propia.

Tal y como se observa en el grdfico 5, la red social Twitter contiene un mayor nimero de publicaciones
relativas a eventos difundidos exclusivamente a través de esta red social en todos los casos a excepciéon
de Cuencay Cérdoba. El uso combinado de ambas redes sociales destaca en los casos de Avila, Segovia,
Toledo, San Cristébal de la Laguna y Tarragona. En estos perfiles el nUmero de eventos difundidos
conjuntamente supera a los difundidos exclusivamente en cada una de ellas.

En lo que respecta al contenido y formato de las publicaciones, el andlisis se centra en las relativas a
aquellos eventos que han sido difundidos en ambas redes sociales para evaluar las diferencias o similitudes
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en lo que respecta a su comunicacién. Se distingue ademds el momento de su difusion para identificar
cambios en las mismas determinados por las distintas expectativas y necesidades de los publicos
derivadas del momento en el que se establece la comunicacién: antes, durante o después del evento. El
andlisis realizado nos ha llevado a establecer tres tipos de mensajes: informativos, recordatorios y
colaborativos. El objeto de los informativos es generar expectativa y despertar el interés por el evento
mediante contenidos informativos; los recordatorios, sirven para reforzar la notoriedad generada en torno
al evento; y, por Ultimo, los colaborativos son aquellos mensajes que incentivan y/o promocionan la
participacién de los publicos en las redes sociales, o social media, al respecto de los eventos. Una misma
publicacién puede categorizarse en mds de una de las categorias descritas.

Por perfiles, y redes sociales, cabe senalar que en el caso de Cérdoba todas las publicaciones son previas
al evento y tienen cardcter informativo. No se observan diferencias con respecto a los contenidos de las
publicaciones en Twitter (Imagen 1, 2), salvo las derivadas de los requisitos de dicha red social2. Esto ocurre,
como veremos, en la mayoria de los perfiles analizados. En cuanto al formato predomina la combinaciéon
de textos con fotografias.

Imagen 1. Publicacién en Facebook sobre el evento Noches de Ramaddn

f‘\ Turismo de Cérdoba
W\ 4 de junio de 2016 - @

B martes comienza #NochesDeRamadan: Conciertos, rutas
arqueologicas, exposiciones, talleres y mucho més te esperan en esta
edicion especial que conmemora el 1.300 aniversario de Cordoba como
capital de al-Andalus. Mas info: http.//bit ly/22CfBom Casa Arabe

NOCHES ..

amad

(AR

Fuente: Turismo de Cérdoba, Facebook (2016, 4 junio)

Imagen 2. Publicacién en Twitter sobre el evento Noches de Ramaddn
Q 7 Qu ]
#\  Turismo de Cérdoba @CordobaESP- 4 jun. 2016 v

\d
eL & El martes comienza #NochesDeRamadan: Conciertos, rutas
“T*arqueoldgicas, talleres y mucho mas bitly/22CfBom

&cgycrl-iss ,,E G 4

Fuente: Turismo de Cdérdoba, Twitter (2016, 4 junio)
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También en el perfil de Avila, predominan los posts previos al evento (95%). Entre estos encontramos tanto
informativos (Imagen 3), como recordatorios. El Unico post difundido durante el evento es también de
cardcter informativo, y los posteriores son recordatorios. Sus publicaciones son también mayoritariamente
textos que se complementan con fotografias. En Twitter se mantiene la misma linea de comunicacion con
contenidos cuasi idénticos.

Imagen 3. Ejemplo de publicacién informativa previa al evento

Q Avila Turismo
Guifes ¢ de diciembre de 2015 - ©
:LO SABIAS?
Un concierto el sabado y una jornada de puertas abiertas el domingo
conmemoran este fin de semana el 30 aniversario de la declaracion de
#Avila como Ciudad Patrimonio de la Humanidad.
#0OhYeah #CumpleafiosFeliz

Fuente: Avila Turismo, Facebook (2015, 4 diciembre).

En el perfil en Facebook de Segovia, también prevalecen los posts previos al evento, si bien en este caso
los posteriores tienen un peso mayor que en otros perfiles (20,20%) que se extrapola a Twitter en relacién
con los tweets difundidos durante el evento (21,01%). Pero a nivel de contenidos no se observan cambios,
ni aporfaciones o complementos de los contenidos versados al respecto de un mismo evento en las dos
redes sociales y los mensajes son mayoritaricamente informativos en formato textual combinado con
fotografias.

Santiago de Compostela, es otro de los perfiles con un porcentaje relevante de publicaciones durante el
evento en Twitter (22,22%), aunque siguen sobresaliendo las anteriores al evento en las dos redes sociales
analizadas. Entre estas los contenidos son informativos, muy escuetos y se ofrecen en fres versiones
idiomdticas: gallego, castellano e inglés. En Twitter, aunque los textos no son idénticos, como ocurre en
ofros perfiles como el de Cérdoba, también los contenidos son meramente informativos y se difunden solo
en una versién idiomdatica (mayoritariamente castellano). En cuanto a las publicaciones que se difunden
durante el evento, tanto en Facebook como en Twitter, estas son fundamentalmente recordatorias. Por
Ultimo, fras el evento, las escasas publicaciones (4 en Facebook, 1 en Twitter) son en ambos casos
recordatorias y no aportan contenidos adicionales a los ya publicados acerca del evento antes y/o
durante el mismo. El formato de las publicaciones es idéntico al de los anteriores perfiles descritos.

En el caso de Toledo, como en Segovia, se observa una mayor presencia de posts difundidos tras el evento
(24%) y de tweets, durante el mismo (25,58%) pero también se mantiene un mayor grado de publicaciones
antes del evento en ambas redes sociales. Las publicaciones previas son, como en casos anteriores,
informativos y se caracterizan por limitarse a mencionar el nombre del evento. En su defecto suelen incluir
enlaces a otras redes sociales, websites, etc., en las que el usuario debe buscar la informacién que
necesita. Se observa también una gran similitud entre los contenidos publicados en Facebook y Twitter,
con la salvedad ya comentada de los requisitos de Twitter. En lo que respecta a los posts publicados
durante la celebracion de los eventos estos son igualmente informativos con un componente de
recordatorio, al igual que los tweets posteriores al evento. El formato sigue siendo una combinaciéon de
texto y fotografias, y puntualmente publican videos (6 en Facebook, 1 en Twitter).

Cuenca, como ya se ha sefalado, aungue cuenta con perfiles en Facebook y en Twitter, en esta Ultima
no se han publicado tweets o retweets relativos a eventos que promocionen y/o difundan su patrimonio
cultural por lo que no se ha podido realizar el andlisis pertinente.

San Cristébal de La Laguna, presenta una cronologia de difusion similar a la de Segovia y Toledo. El
cardcter de sus publicaciones también lo es, informativo antes del evento, informativo y recordatorio
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durante y tras el evento (Imagen 4). En términos generales las publicaciones son muy concisas en las dos
redes sociales y como en casos anteriores se sirven de enlaces para ofrecer a los usuarios acceso a otras
fuentes digitales donde poder completar la informacién. Este perfil es el que mayor uso hace del formato
audiovisual (8 en Facebook, 22 en Twitter).

Imagen 4. Ejemplo de publicacion recordatoria tras el evento

Turismo La Laguna ha afiadido 2 fotos nuevas

27 de octubre de 2016 - €

Ayer, directivos y gerentes de la empresa City Sightseeing han visitado La
Laguna para conocer de primera mano la tnica ciudad Patrimonio Cultural
Mundial de Canarias #Lalaguna #Turismo

Fuente: Turismo La laguna, Facebook (2016, 27 octubre).

Tarragona centra también sus publicaciones en la fase previa al evento, aunque mantiene cierta
presencia durante el evento en Twitter. Estas son tanto en cataldn como en castellano y se caracterizan
por una alta frecuencia que sirve fundamentalmente para incentivar la asistencia a los eventos siendo su
cardcter eminentemente informativo y recordatorio. La mayoria de los eventos que difunden se integran
dentro de un mega evento que se desarrolla en un periodo de tiempo superior a un dia, lo que les lleva a
plantear su difusion con un conjunto de publicaciones que, antes del evento se centran en el mega
evento y durante el mismo, aluden a los eventos que ya se han desarrollado y recuerdan el resto de
eventos pendientes de celebracion dentro del mega evento (Imagen 5). En Twitter, mantienen la misma
estrategia de comunicaciéon con contenidos cuasi idénticos. El formato de las publicaciones imperante es
la combinacién de textos y fotografias, muchas de ellas proporcionadas por usuarios.

Imagen 5. Ejemplo de publicacion informativa durante el evento

® Tamagonaturismo 2dido 4 fotos nuevas
Ayer domingo. y en el marco del Tarragona Family Week. las familias
participantes de la promocion pudieron visitar las Murallas de Tarraco y
desentrafiar el misterio de las divinidades protectoras.

Las actividades previstas para hoy son las siguientes

Delas 11halas 1230 h... Ver més

O Megusta (D Comentar 2 Compartir

o

Fuente: Tarragona Historia Viva, Facebook (2016, 21 marzo).
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Por Ultimo, Ubeda y Baeza, a diferencia de los anteriores casos analizados, difunde mds posts durante que
tras el evento, aunque también con un claro liderazgo de los previos. La mayoria son informativos y como
en casos anteriores son breves resenas de los eventos con enlaces para que los usuarios interesados se
informen. Estos se combinan con algunos recordatorios también previos a los eventos. Todos los posts
difundidos durante el evento son colaborativos y narran, en tercera persona, las experiencias vividas por
los participantes del evento “Experiencias 10" (Imagen é). En Twitter, las publicaciones son también muy
concisas e incluyen enlaces para completar la informacién. Los tweets son informativos y recordatorios,
tanto antes como durante los eventos. En esta red social, este perfil es el que mayor porcentaje de tweets
ha publicado durante los eventos.

Imagen é. Ejemplo de publicacién colaborativa durante el evento

@ Ubeday Baeza Turismo

EXPERIENCIAS 10| No hay dos sin tresll Eso han pensado Juan y Leticia,
que vuelven avigjer desde Granada a #Ubeday #Basza por tercer ano
consecutivo con la campana #bedayBaeza10 para hospedarse en el
Hotel Campos de Baeza. Nos cuentan que desde el primer afio que se
impulsé esta iniciativa han visitado las ciudades Patrimonio de la
Humanidad y. como han quedado tan contentos, “volvemos a repetir la
experiencia, ademas en el mismo hotel No obstante, en olras ocasiones
también han venido con sus hijos, pero este afio regresan sin ellos y
pretenden “descansar y disfrutar de todo lo gue nos ofrecen ambas
ciudades, comp el buen tapeo que nos recuerda a nuestratierra'. £s una
magnifica noticia que vuelvan y por ello les deseamos que lo pasen genial
en estos #DlasDeDiez Il

=
|

"

Fuente: Ubeda y Baeza Turismo, Facebook (2016, 25 julio).

4.2. Difusion por parte de los usuarios

En el dmbito de “compartir” en Facebook, “retwittear” en Twitter, se observa una notable diferencia entre
ambas redes sociales. En la primera, los 906 posts han sido compartidos un total de 12.668 veces. Por
perfiles destaca Cérdoba, que pese a sus escasas publicaciones (16) logra el méximo promedio por post
(Grdafico 6).

Grdfico 6. Facebook. Promedio compartir/posts
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Fuente: elaboracion propia.

En Twitter, se logran 3.663 retweets a partir de los 1.444 tweets sobre eventos publicados. También en
esta red social, el perfil de Cérdoba logra el mdximo promedio de retweets/tweets (Grdfico 7).
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Grdfico 7. Twitter Promedio retwittear/tweets
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Fuente: elaboracion propia.

Exceptuando Cérdoba, el promedio de veces que las publicaciones han sido compartidas es 12,61 en
Facebook, y 2,20 en Twitter. En Facebook se obtiene una frecuencia mayor porque, el promedio
compartir/post de Toledo es notablemente mds alto. De hecho, sino consideramos este perfil el promedio
global descenderia a 8,8, una cifra mds aproximada a una realidad que podemos describir en base a tres
grupos. En el primero, el promedio de veces que las publicaciones han sido compartidas se sitGa en torno
a 16, en el segundo en torno a 11, y en el Ultimo en torno a 2. En Twitter la interaccién es menor pero mds
uniforme, a excepcién de Cérdoba, el resto de perfiles se sitGan en promedios de entre 1y 3, salvo Avila
que como hemos mencionado es el perfil que mayor nimero de retweets ha logrado y cuyo promedio
de retweets por tweet es de 5,29 (Grdfico 7).

Por Ultimo, en relacién con los comentarios de los usuarios, cabe sefalar el bajo grado de interaccién
logrado en Facebook compardndolo con los resultados a nivel de “compartir”. El total de comentarios
que se han generado es de 466, siendo Cdérdoba, de nuevo, la que obtiene el mayor promedio
comentarios/post (Grdfico 8). En términos generales, los promedios comentarios/posts son bajos, siendo el
madximo 0,72 a excepcion de la mencionada Cérdoba, Toledo y Santiago de Compostela cuyos
promedios no pueden considerarse tampoco altos, 3,88; 2 y 1,18 respectivamente (Grdfico 8). Los
comentarios son todos mensajes de texto y se observa una presencia relativamente importante de
comentarios en formato enlaces a perfiles de otros de usuarios (16,09%).

Grdfico 8. Facebook. Promedio comentar/posts
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Fuente: elaboracion propia.
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En Twitter, la realidad observada se caracteriza por una interaccién ain menor que en Facebook. Los
1444 tweets y/o retweets tan solo han generado 88 respuestas. Destacamos el caso de Cérdoba con 0
respuestas, algo resefable dados sus resultados en Facebook. Cuenca también obtiene una puntuaciéon
de 0 debido a que como ya se ha explicado no ha publicado ningin tweet o retweet relativo a eventos
relacionados con su patrimonio. En esta red social es Avila la que mayor niUmero de respuestas ha logrado
(Grafico 9). Los promedios por tweet o retweet son inferiores a los de Facebook y se sitian en una escala
entfre 0.02 y 0.13(Grdfico 9).
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Grdfico 9. Twitter. Promedio responder/tweet, retweet
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Ubeda y
Baeza

Los usuarios, en general responden en formato textual combinado con hastags, y en escasas ocasiones
utilizan fotografias e imégenes (1,14%) o hacen menciones mediante enlaces a perfiles de otros usuarios
(7,95%). En ambas redes sociales, la interaccién de los usuarios, a nivel de “comentar/responder” es muy
baja tal y como podemos comprobar compardndolo con los datos logrados tanto a nivel de “compartir”
y de “reacciones” en Facebook (Grdfico 10), y de “retwittear” y “me gusta” en Twitter (Grdfico 11).
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Grdfico 10. Niveles de interaccidn de los usuarios en Facebook
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Grdfico 11. Niveles de interaccidn de los usuarios en Twitter
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Fuente: elaboracion propia.

Los grdficos 10 y 11 muestran claramente que los usuarios no suelen aportar comentarios de sus propias
opiniones, experiencias, etc., limitdndose a “compartir/retwittear” las publicaciones y/o a expresar sus
sentimientos con respecto a su contenido (“reacciones” en Facebook y "me gusta” en Twitter). Las
opciones “compartir” y “retwittear”, en Twitter mantienen niveles similares a los logrados a nivel de
“reacciones/me gusta”, incluso los supera en los casos de Cérdoba, Avila y Alcald de Henares. En
Facebook la diferencia entre ambas variables es mayor salvo en el caso de Cérdoba donde también
supera al total de “reacciones”.

5. Discusién y conclusiones

La presente investigacién, como ya se ha expuesto, se planteé como un estudio descriptivo de la
implementacién de los beneficios del fransmedia branding y la narrativa fransmedia en la comunicaciéon
de los SPMC. Para ello nos centramos en el andilisis de la comunicacién de los eventos orientados a la
difusion y promocién de su patrimonio, por ser estos un factor clave en la creacién y consolidacion de las
marcas pais, territorio, turisticas, etc. (Campillo Alhama, 2012; Martos Molina, 2013; Huertas Roig, 2014;
Ferndndez Vdazquez, Loépez Rodriguez y Arévalo Iglesias, 2016).

Por dreas, en lo que respecta a los responsables de la comunicacion de los SPMC, podemos concluir que
las redes sociales empiezan a ser una constante en sus estrategias de comunicacidén de marca,
principalmente Facebook, y en menor medida Twitter pese a ser la segunda red social de mayor
audiencia en Espaia (AIMC, 2017; IAB Spain, 2017). La publicacién de los eventos también se contempla,
aungue no en la misma medida entre ambas redes sociales. La frecuencia diaria de publicacién es mayor
en Twitter que en Facebook, tal y como se aconseja en el dmbito profesional. De forma especifica se
recomienda, en Twitter, publicar entre 3y 5 tweets por dia; en Facebook, sin embargo, basta con publicar
una vez al dia (Skaf, 2016; websal100, 2015). Aunque la mayoria de los perfiles analizados cumplen estas
premisas, sin embargo, no aprovechan las ventajas que ofrece la difusion conjunta. En primer lugar, como
se ha sefalado, todavia hay SPMC que no tienen presencia en ambas redes sociales, pero, ademds, ofro
rasgo significativo entre los que si estdn presentes tanto en Facebook como en Twitter es el gran nUmero
de eventos que solo se publican en una de las dos redes sociales. Proporcionalmente en Twitter el nUmero
de eventos difundidos es mayor que en Facebook, en linea con las conclusiones de Campillo Alhama et
al. (2014) quienes destacaban a Twitter como la plataforma 2.0 mds popular en la comunicaciéon de
eventos. Esto contraviene la propia definicién de la narrativa transmedia en lo que respecta al uso de
multiples plataformas y medios para la difusion del relato (Jenkins, 2003, 2006, 2009) limitando la
comunicacién de experiencias que contribuyan a la construccién de una narracién en torno a la cual se
cree o consolide la marca turistica.

La variable “origen de las publicaciones” nos ha permitido abordar la importancia que los gestores de los
destinos dan a las aportaciones de los usuarios, asi como el cardcter fransmedia de las publicaciones. Los

307



resultados, no son mejores que los obtenidos en el dmbito del uso de multiples canales, pues la presencia
de publicaciones recuperadas de los usuarios es meramente testimonial en Facebook e inexistente en
Twitter. Ademds de las publicaciones de los responsables, lo habitual es que estos compartan contenidos
que ellos mismos han difundido en otros canales digitales, asi como publicaciones de otfras empresas,
organizaciones, medios de comunicacién, pero no de otros usuarios, de los turistas o residentes que han
vivido fisica o virtualmente la experiencia del evento. Cabe concluir en este sentido la necesidad de una
monitorizacién constante de la produccién textual y audiovisual de los usuarios para recuperarla y
difundirla enriqueciendo asi el mundo narrativo tfransmedia (Scolari et al., 2012; Scolari, 2014) al tiempo
que se contribuye a la creaciéon de una comunidad en torno a la marca (Campillo Alhama et al., 2014).

La siguiente variable analizada, “cronologia”, ha servido para determinar si se potencia la interaccién a
partir de las experiencias vividas, otra condicién sine qua non de la narrativa transmedia que exige un
consumo del producto cultural a partir del cual, en el caso de los eventos, los asistentes fisicos y/o virtuales
puedan ampliar el mundo narrativo (Scolari, 2014). Los resultados revelan también en este sentido una
escasa potenciacion, pues aproximadamente el 70%, en Facebook, y el 75%, en Twitter, de las
publicaciones son previas al evento. Tras el evento, destaca Facebook (17,88%) y durante, Twitter (18,98%)
lo que confirma un uso adecuado de ambas redes sociales en el dmbito de los eventos 2.0 segun las
conclusiones de Campillo et al. (2014) pero insuficiente en lo que respecta a nimero de publicaciones.

Esta misma variable, “cronologia”, ha sido considerada al analizar el contenido de las publicaciones con
el fin de determinar, en primer lugar, si las publicaciones suponen o no una aportacion exclusiva, distintiva
y valiosa al desarrollo de la historia (Jenkins, 2009), eje del evento. Y en segundo lugar, para evaluar el
grado de variaciéon de los contenidos segin el momento de la publicacion en atencidén a las
correspondientes y diferentes expectativas de los usuarios segin si desean informarse acerca de la
celebracion de un evento (antes), si desean contar la experiencia que estdn viviendo o saber acerca de
los que la estdn viviendo (durante) o si desean relatar la experiencia vivida o leer, ver, etc., acerca de las
vividas por los asistentes fisicos o virtuales (después). La narrativa fransmedia exige que los distintos
mensajes que integran la comunicacién de la marca no sean una mera adaptacién o traduccién
intersemidtica (Jenkins, 2009; Scolari, 2009) y esto implica, en el dmbito de esta investigacién, que los
contenidos sobre un mismo evento deben variar entre las dos redes sociales analizadas, asi como segin
en el momento de la difusion en una misma red social. Los resultados tampoco verifican el cumplimiento
de esta premisa denotando un estancamiento en este dmbito al compararlo con resultados de
investigaciones anteriores (Tur-Vifies y Rodriguez Ferr&ndiz, 2014).

Sobre los fres tipos de publicaciones que hemos establecido tras el andlisis: informativas, recordatorias y
colaborativas; las primeras tienen una presencia notable en ambas redes sociales antes del evento, junto
con las recordatorias ya que es habitual que se difundan varias publicaciones sobre un mismo evento
antes de su celebracion. Del mismo modo, durante el evento, las publicaciones son informativas y/o
recordatorias limitdndose a comunicar que en ese momento se estd celebrando el evento. Y, por Ultimo,
tras el evento, también son informativas, aportando datos relativos a la celebracién del mismo, cuantas
personas asistieron, fotografias y/o videos del mismo; y/o recordatorias, simplemente se comenta que el
evento ya se ha celebrado. En cuanto al contenido de estas publicaciones, mayoritariamente y salvo por
los requisitos de extension de Twitter, esidéntico en ambas redes sociales en las tres fases analizadas (antes,
durante y después). Los textos suelen ser concisos limitdndose a proporcionar los datos bdsicos del evento:
nombre, fecha y hora de celebracion, lugar, etc. En algunos perfiles se complementan con enlaces a
websites u ofros social media. Obligar a los usuarios a acceder a otros canales para completar la narracion
puede acabar frustrando sus expectativas de extraer una experiencia plena y satisfactoria de su visionado
o lectura de la publicacion si no se plantea de tal modo que perciba que otras experiencias mds
profundas y enriquecedoras le estdn esperando en otras plataformas (Rodriguez Ferrdndiz, 2014). Por
Ultimo, los mensajes colaborativos, destacan por su ausencia, tan solo hemos constatado un cierto interés
por compartir la experiencia de los usuarios contribuyendo al enriquecimiento de la narracién en el perfil
de Cérdoba.

En base a los resultados obtenidos y ateniéndonos a las exigencias de los usuarios de las redes sociales
(AIMC, 2017; IAB Spain, 2017), asi como al auge del marketing experiencial podemos recomendar
publicaciones que combinen un breve texto (con hastags y/o enlaces) que apele a las sensaciones y
emociones que los asistentes al evento, ya sean fisicos o virtuales, van a experimentar, con un relato
audiovisual sobre el evento, preferiblemente creado por un usuario. El consumo de formatos audiovisuales
en la Red ocupa la 2% posicidén en el ranking de actividades realizadas (AIMC, 2017), y sin embargo en
nuestro dmbito de estudio, son muy escasas las publicaciones que lo integran (5,30% en Facebook, 2,08%
en Twitter). También, aconsejamos considerar las técnicas mds populares entre los contenidos generados
por los usuarios y difundidos a través de la Red (Scolari, 2013: 244-248) para aportar los materiales
necesarios para su desarrollo (videos, informacién detallada, audio, fotografias, etc.).
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Este formato de publicacion y de contenidos que proponemos, en base a la investigacion realizada, es
vdlida para los distintos fines de las publicaciones reconocidos: informativo, recordatorio y colaborativo, y
debe potenciarse no solo por parte de los gestores de los perfiles sino sobre todo por parte de los usuarios.
Sus aportaciones a la narracién fransmedia son clave en la construccion de la marca (Scolari et al., 2012;
Scolari, 2014) y los responsables de las estrategias de comunicacién de marca deben, como ya se ha
referido, recuperarlas y difundirlas (Scolari et al., 2012; Scolari, 2014) pues tal y como sefala Rodriguez
Ferrdndiz (2014: 29) “Es esa participacion no solo critica, sino creativa, coproductiva, de un usuario
empoderado porla web 2.0 la que otorga a las NT su peculiar vigor”. El miedo a los comentarios negativos
debe ser superado aceptando que las marcas son del consumidor y construidas por el consumidor
(Martinez-Sala, Monserrat-Gauchiy Campillo Alhama, 2017).

Precisamente, en lo que respecta a la participacion de los usuarios, los resultados también verifican una
infrautilizacion de la narrativa fransmedia en los eventos. La interaccién por parte de los usuarios se centra
bdsicamente en las opciones “reacciones” en Facebook y “me gusta™ en Twitter y son pocos los que
deciden aportar contenidos textuales o audiovisuales que enriquezcan el universo narrativo, en linea con
los resultados de anteriores investigaciones como la de Tur-Vines y Rodriguez Ferrdndiz (2014). Ademds, es
habitual que los “comentarios” de los usuarios se limiten a incluir enlaces a los perfiles de otros usuarios, lo
cual no deja de ser ofra forma de “compartir’, mds directa y personal sin duda, pero que poco aporta a
la narracién fransmedia. En Facebook el grado de participacion es mayor que en Twitter, pero en ambas
redes sociales el nivel de aportaciones de los usuarios, mediante las opciones “compartir” y “comentar”
es bajo. Ofra diferencia observada es que mientras en Facebook se dan notables variaciones entre los
niveles de ‘“reacciones”, “compartir’ y “comentar”; en Twitter, sin embargo, la opcién ‘“retwittear”
mantiene niveles similares a los logrados a nivel de “me gusta”. Esto supone un mayor grado de implicacién
en esta red social si nos atenemos a las conclusiones de Mariani et al. (2016) y Merino-Bovillo et al. (2013)
y en consecuencia la necesidad de adecuar las estrategias de comunicacién de marca a las
caracteristicas de cada red social o canal.

La investigacién revela una gestién todavia incipiente de la comunicacién fransmedia de los eventos 2.0
en las redes sociales Facebook y Twitter, confirmando una escasa evolucion a tenor de las conclusiones
de investigaciones anteriores (Campillo et al., 2014; Tur-Vifes y Rodriguez Ferrdndiz, 2014). Se siguen
desaprovechando el cardcter multidireccional de las redes sociales y el poder de las experiencias de los
usuarios, asi como de la sinergia resultante de converger en un mismo espacio los contenidos
institucionales transmediales con los que generan los usuarios. Sigue primando un enfoque unidireccional
de la comunicacién, posiblemente como consecuencia de falta de tiempo o de la necesidad de personal
con la formacién necesaria para la realizacion de estas tareas (Campillo et al., 2014). Tal y como sefalan
Hyass y Munar (2012), por lo general, debido a la novedad y el desconocimiento de los medios sociales,
los destinos turisticos los utilizan sin seguir una planificacion estratégica, desaprovechando su potencial, sin
saber el uso que los publicos hacen de ellos y sin conocer los beneficios que les pueden aportar para la
comunicacion de su marca.

Por otro lado, si la narracion transmedia implica que cada medio o plataforma ha de hacer una
aportacién valiosa y exclusiva (Jenkins, 2003) al universo narrativo, podemos concluir que ni Facebook, ni
Twitter contribuyen a ello. Como se ha senalado los contenidos de ambas redes sociales son meras
adaptaciones obstaculizando la construccién activa y colaborativa de un universo mds rico, principal
elemento de atraccion del receptor fransmedia (Tur-Vines y Rodriguez Ferrdindiz, 2014).

Los resultados de la investigacién no describen un panorama favorable en el dmbito de las estrategias de
comunicacién de marcas turisticas, principalmente por una escasa atencién a las exigencias de un
individuo empoderado por el modelo web 2.0 que reclama no solo que se le escuche sino colaborar en
la creacién del universo narrativo que rodea a la marca (prosumer, adprosumer). Sin embargo, el andlisis
realizado y la bibliografia consultada nos han permitido profundizar en las necesidades y expectativas de
los usuarios y aproximarnos, desde su comprensién y aceptaciéon, a una propuesta acerca de cémo
estructurar en torno a los eventos una estrategia fransmedia que las satisfaga. Nuestra propuesta,
detallada a continuacién, afade nuevas exigencias al evento 2.0 al tiempo y en sintonia con la evolucion
de las exigencias de los usuarios.

La implementacién de la narrativa fransmedia en el dmbito de los eventos exige que estos se conciban
integrados dentro de las estrategias de comunicacién de marca, como un acontecimiento organizado
que promueva experiencias Unicas y singulares (individuales y colectivas; fisicas o virtuales). Para ello debe
construirse a partir de una narracidn que hilvane sus contenidos de forma inédita y sorprendente
estableciendo sinergias entre todos los elementos que conforman el evento a favor del mensaje a
comunicar. Este debe centrarse en los valores asociados a la marca y debe comunicarse, bajo un enfoque
mutidireccional, a través de multiples plataformas y canales con el propdsito de crear esa experiencia de
enfretenimiento Unica, de manera coordinada. Para ello es crucial, que cada medio realice su propia
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aportacién a la narraciéon de tal forma que suponga una contribucidon exclusiva y valiosa y que se
incentive la colaboracién de los usuarios en la construccién y desarrollo de la misma.

En el caso de las marcas pais, territorio, turisticas, etc., el evento se configurard en torno a un espacio, un
rasgo caracteristico y diferenciador de sus tradiciones, cultura, etc., para convertirse en un simbolo
identitario como resultado de la proyeccion del evento a fravés de la actividad turistica (Campillo
Alhnama, 2012), contribuyendo a la creacién y consolidacion de la marca.

El presente articulo nos ha permitido corroborar el papel clave de los eventos en la creacién de marcas
pais, territorio, turisticas, etc. Esta consideracién, asicomo el dmbito de estudio, SPMC, han sido abordados
anteriormente, pero nunca desde el enfoque de su capacidad transmedia. Los eventos siempre han
tenido un cardcter transmedia, antes incluso de la aparicién de la World Wide Web, cuando los eventos
se expandian a través de otros medios off line. Entonces los asistentes aportaban sus relatos a través de los
medios en los que colaboraban (periodistas, lideres de opinidn, etc.) o mediante el boca a boca
(asistentes fisicos, organizadores, etc.). Evidentemente, este proceso ha entrado en una nueva dimensiéon
tras la llegada del modelo web 2.0 que permite a cualquier individuo compartir informacién, fotografias,
videos, efc. que expandan la narracién. El andlisis de esta nueva dimension, las recomendaciones acerca
de la comunicacién en redes sociales de los eventos y las premisas de implementacion de la narrativa
transmedia en el dmbito de los eventos son las principales aportaciones de esta investigacion que sienta
las bases de investigaciones futuras que permitan corroborarlas y ampliarlas. Para ello serd necesario
ampliar la muestra de estudio, tanto a nivel de territorios como de canales desde los que se comunican
los eventos, asi como desarrollar un andlisis cualitativo de los asistentes a los eventos, sobre sus experiencias
y las motivaciones que los llevan a compartir o no, y mediante qué canal, lo vivido.
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Notas

1. El TTCI, informe que se publica bienalmente, mide el conjunto de factores y politicas que permiten el desarrollo
sostenible del sector de vidjes y turismo, que a su vez contribuye al desarrollo y la competitividad de un pais.

2. Durante el periodo de andlisis un tweet podia contener solo 140 caracteres, pero ademds se aconsejaba que no
sobrepasara los 80 para ser facilmente compartido: retweet. Desde octubre 2017 la red social admite hasta 280

caracteres.
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