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Abstract: El posicionamiento turistico de las ciudades se va forjando a partir de
ofertas turisticas singulares que tratan de atraer a un publico objetivo

diferenciado. En esa linea se situa el fenomeno del skateboarding, que desde
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1999 se asocia a la ciudad de Barcelona. Factores como el clima y el mobiliario
urbano actian como atraccion del turismo de monopatin. Ello se refleja en las
redes sociales, sobre todo en las dedicadas a la imagen, ya que han
impulsando la imagen de Barcelona entre los grupos skaters internacionales.
Referente en Europa como ciudad vanguardista, Barcelona genera una gran
cantidad de imagenes indirectas, esto es, las no promocionadas por la ciudad
sino por sus propios visitantes. En este articulo analizamos la imagen
proyectada por la Barcelona skater, y establecemos una clasificaciéon de
imagenes en Instagram. Se observa un predominio de la fotografia sobre el
video, de skateboarders masculinos y locales, de zonas lejanas al centro
turistico de Barcelona y una captacion de imagenes sobre skateboard en

plazas, skateparks y zonas DIY (Do It Yourself).

Keywords: red social; turismo; ciudad; skateboarding; deporte

1. Introduccion

El sector de la comunicacion (periodismo y publicidad y relaciones publicas,
especialmente) y del marketing estan experimentando cambios profundos a
raiz del advenimiento de la Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila Gascon,
2013a). Los medios y las redes sociales progresan dentro de la estrategia de
comunicacion empresarial, y ello se observa con mas énfasis en actividades
mas proclives a la virtualizacion en el area comercial, como el turismo.

En este sector, de especial impacto en Espafia (Aguil6, 2010; Mufioz de
Escalona, 2012), el factor imagen es fundamental. Las empresas tratan de
posicionarse para transmitir nuevos productos o servicios.

La evolucion del turismo en la relacion con Internet es clara, lo que impacta en
la estrategia turistica de los destinos en aras de seducir al publico objetivo e
incluso de aprovechar debilidades coyunturales del adversario, como conflictos
bélicos o episodios de terrorismo que pueden provocar movimiento de posibles
usuarios. ElI fendbmeno se produjo con especial vehemencia en 2015: el
episodio de inseguridad en destinos antagonistas de la zona mediterranea
conllevé un crecimiento de turistas (sobre todo europeos) que implicé un récord

de visitantes (47,2 millones hasta agosto de 2015). La contratacion a traves de
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e-commerce y el peso de las redes sociales contribuyd a esos resultados
(Frontur, 2015).

Francia, los paises asiaticos y el Reino Unido aportaron la mayor contribucion
al crecimiento acumulado en esa fase. El mercado britAnico era el primer
emisor (10,9 millones de llegadas, un 2,9% mas con relacién a 2014), seguido
por Francia (8,2 millones) y Alemania (7,1). Cierta recesion se dio en paises
nordicos, Portugal y Rusia (cay6 un 36,7 %, hasta los 675.231 visitantes). En
términos relativos, los principales avances procedian de los paises asiaticos
(variacion interanual del 37,7%) y de Estados Unidos (ascenso del 21,9%).

La pernoctacién en hoteles aumentd, en contraste con la disminucion de los
que optaron por otro tipo de alojamiento. La organizacion del viaje sin paguete
turistico represent6 el 71,6% del total, con un ascenso del 6% (33,8 millones de
turistas optaron por ello). Los que viajaron con tour operador supusieron el
28,4% del total. Por via aérea accedieron méas de 34,4 millones de turistas.

Las redes sociales influyen en la decision de compra, en este caso de destino.
Como canal de comunicacion de facil accesibilidad a través de diferentes
plataformas, el sector turistico las utiliza para modelar la imagen turistica, filtro
al elegir destino turistico. Las entidades promotoras turisticas invierten cifras
crecientes para promocionar sus destinos. De ahi que analicemos uno de los
principales organismos de promocion turistica de la ciudad de Barcelona: el
consorcio Turisme de Barcelona.

El concepto de imagen turistica es uno de los mas estudiados en el ambito del
turismo, tal como demuestran las obras de Banyai (2009), Femenia (2011) o
Lin y Liu (2014), con el fin de desarrollar la idea de imagen turistica, los tipos
de imagen, la formacion de la imagen turistica y los agentes que intervienen en
la formacion de esa imagen.

La asociacion del nombre de un destino con la visualizacion mental se forja a
través de imagenes turisticas, de las que depende buena parte de la
satisfaccion personal del viaje. La imagen turistica desempefia un rol capital en
el sector turistico, ya que determina la eleccion de destinos entre varias
alternativas. Se trata de un potenciador de la competitividad plasmada en las

técnicas de promocioén que lleva a cabo el marketing turistico (Di Marino, 2014).
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Segun Gali (2004), el turista se centra en cuatro aspectos a la hora de elegir
destino: la imagen que tiene del lugar, el cddigo de interpretacion, el valor
patrimonial del destino que lo hace mas o menos atractivo y el papel de la
gestion turistica, ya sea desde el sector publico o privado. La suma de los
cuatro elementos externos y el interno de la persona guian al usuario a
decantarse por un destino o por otro. Las definiciones de imagen turistica son
numerosas, como la construccion social resultado de la interaccion entre los
diferentes agentes que intervienen en el destino turistico (Camprubi, 2009). El
factor subjetivo connota las impresiones, las ideas, las expectativas o las
creencias a partir de un conjunto objetivo, liderado por el destino turistico en si
y por todos los servicios e infraestructuras observables.

En todo caso, Echtner y Brent (2003) afiaden a la imagen turistica creada en
cada individuo la vision holistica del destino, creador de una imagen, con
frecuencia estereotipada, compartida por toda la sociedad no residente en el
lugar.

Las tipologias de imagen turistica proliferan. Una primera distincion se puede
establecer entre imagenes emitidas e imagenes percibidas, siguiendo la
antropologia (centrada en las percepciones, ya sean individuales o colectivas,
de los destinos) y el marketing (creacion y difusion de las imagenes turisticas).
Las imagenes emitidas se relacionan con el ambito del marketing y las
percibidas con el de la antropologia (Camprubi, 2009).

En im&genes emitidas, se distingue (Miossec, 1977) entre imagenes
universales (image globale), efimeras (image traditionnelle) e inducidas
(nouvelle image). Las imagenes universales se refieren a estereotipos
extendidos por la sociedad, desde hace tiempo, sobre un territorio y que, a
veces, molestan a la sociedad del destino porque no se ajustan a la realidad o
no la representan totalmente. Las imagenes efimeras vienen condicionadas por
los medios de comunicacion, la literatura, el cine o la pintura en las personas.
Las imagenes inducidas estdn muy condicionadas por el marketing (medios de
comunicacién, relaciones publicas, catalogos, tripticos, péaginas web) y

permiten que el turista acabe de decidir su destino turistico, ya que ofrecen
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informacion sobre lo que se encontrara alli. Se trata de imagenes mas
dinamicas, en funcién de la demanda y de las preferencias de la misma.

Las imagenes percibidas se centran en el pensamiento del individuo y no tanto
en el colectivo. Se distinguen imagenes a priori (las del individuo antes de
viajar), in situ (una vez viaja y llega al destino) y a posteriori (experiencia vivida
tras el del viaje). Gunn (1988) establece tres tipos de imagenes: organicas,
inducidas y modificadas, que se crean a partir de su modelo de siete fases de
la experiencia de viaje. La primera proviene de informacidén de nuestro entorno
sobre el destino (boca-oreja, el actual Word on Mouth en Internet). No trata de
proporcionar informacién turistica, como si hace la imagen inducida, que busca
promover y promocionar el lugar, también desde la perspectiva del turismo
responsable (Fondevila Gascon y Soliguer, 2012). La imagen modificada es la
creada después del viaje y que suele modificar la imagen previa que se tenia.
El proceso de formacién de la imagen supone un trabajo mental de elaboracion
y seleccion de unas cuantas impresiones que experimentan un proceso de
elaboracion, redefinicién y ordenacién, ya que después del viaje esta imagen
se vera alterada (Reynolds, 1965). Gunn (1988) establece las fases de
acumulacion mental de imagenes sobre experiencias vacacionales,
modificacion de esas imagenes con la entrada de mas informacion, decision de
vigjar, viajar al destino, participacion en el destino, regreso a casa Yy
modificacion de la imagen en base a la experiencia en el viaje.

Baloglu y Brinberg (1997) establecen que la imagen turistica se da en base a
dos factores: de estimulo y personales. Ambos condicionan la imagen que los
individuos captan del destino, configurado a partir de unos componentes
perceptivos y cognitivos y afectivos que conforman la imagen global (que
puede ser positiva 0 negativa). Los factores de estimulo quedan englobados
por la variedad de fuentes de informacion, las experiencias previas o los
canales de distribucion de esta informacion, que proporcionan conocimientos
objetivos y son componentes perceptivos/cognitivos. Los factores personales
parten del nivel educativo, la edad, el estado civil o las motivaciones, aspectos
socio-demograficos y psicolégicos que, amén de afectar al componente

cognitivo, influyen en el afectivo. A los componentes cognitivo y afectivo se le
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afiade el conativo, es decir, la probabilidad de visitar un destino dentro de un
cierto espacio de tiempo una vez asimilada toda la informacion recibida en los
casos anteriores (Di Marino, 2014).

Los factores previos que ayudan a conceptualizar la imagen son la
composicién de atributos basados en componentes holisticos, los componentes
con caracteristicas funcionales (tangibles) y psicologicas, imagenes desde lo
comun y funcional a lo Unico y la combinacion de metodologias estructuradas y
desestructuradas (Echtner y Ritchie, 1993). Los componentes para el proceso
de formacion de la imagen son el atributo holistico (percepciones de los
atributos individuales y las impresiones mas holisticas de un sitio), el conjunto
(funcional-psicolégico, integrado por elementos que son observables y
medibles y aquellos que son menos tangibles) y comuan (Unico, compuesto por
las imagenes del destino que comparten varios lugares similares a los que solo
dispone ese en particular y que le permiten tener una ventaja competitiva).

En suma, la creacion de la imagen turistica implica un conjunto de elementos
que interactian e ilustran a los promotores turisticos (como Turisme de
Barcelona) para impulsar la promocion y la creacion de la imagen no engafiosa
y lo mas cercana a la realidad posible.

Los agentes que crean la imagen turistica (Gartner, 1993) son inductivos (de
forma intencionada crean una cierta imagen con el objetivo de persuadir al
turista en su decision: diferenciamos agentes inductivos como promotores y
gestores del lugar que, a partir de medios publicitarios, potencian la imagen del
destino, y agentes inductivos integrados por tour operadores, agencias de
viajes y otros intermediarios que no mantienen una relacion directa con el
lugar, pero que ayudan a su promocién y venta), inductivos encubiertos
(transmiten una imagen que no es inducida, pero a la practica si lo es: lideres
de opinion, articulistas), agentes autbnomos (personas u organizaciones que
crean documentales, reportajes o peliculas sin la intencion de promocionar el
destino: noticias y cultura popular) y agentes organicos (personas que
expresan sus opiniones o0 sus experiencias sobre el destino: agentes organicos
puros como el propio turista una vez regresa del viaje; agentes organicos no

solicitados, como personas que expresan su opinidn o0 narran sus vivencias sin
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que el interesado haya preguntado expresamente; y agentes organicos
solicitados: el turista potencial se interesa y pregunta directamente a la persona
sobre el destino).

El uso de Internet para llevar a cabo actividad turistica es creciente, lo que
incide en la imagen de un destino turistico. El fenébmeno del cloud journalism
(Fondevila Gascon, 2010), en una vertiente cada vez mas innovadora
(Fondevila Gascon, 2013b), impulsa la accion del turista.

La evolucién de las redes sociales las convierte en eje central para constituir la
reputacion on-line, gracias al uso adecuado de los recursos digitales (Fondevila
Gascon, Rom Rodriguez y Santana Lépez, 2016), con finalidad de negocio
(Fondevila Gascon, Carreras Alcalde y Del Olmo Arriaga, 2012; Fondevila
Gascon et altri, 2016) por lo que se implanta la figura del community manager.
La proximidad en grados de amistad que generan las redes sociales ha
conducido a crear una corriente (six degrees patent) usada por empresas Over
The Top como Linkedin o Facebook y Yahoo! para analizar Internet y su
funcionamiento en este tipo de relaciones.

En este sentido, una red social en Internet es un tipo de comunidad virtual
formada por un grupo de personas con intereses comunes y por una serie de
herramientas informaticas (software social), cuya funcidon es potenciar su
eficacia y que opera en tres ambitos: comunicacion, comunidad y cooperacion.
Urueia (2011) remarca que la red social permite a los usuarios relacionarse,
comunicarse, compartir contenido y crear comunidades.

La relacion entre fotografia y turismo es longeva. El caso de Kodak y los
promotores turisticos en los albores del turismo de masas asi lo reflej6. Los
afios 80 y 90 del siglo XX supusieron una ruptura en el paradigma de la
industria fotogréfica a raiz del advenimiento de las nuevas camaras digitales.
Tras el desembarco de la camara digital de Canon en 1986, la imagen clasica
comenzo a retroceder.

La fotografia tradicional seduce a los grandes apasionados del sector (Munir,
2005). En paralelo al debate entre fotografia analdgica y digital, surge el
fendbmeno de Internet, que dispara la trascendencia de las imagenes

digitalizadas para la construccién y divulgacion de un destino turistico. Ademas,
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redes sociales como Instagram permiten acufiar el factor de instantaneidad
(Zheng y Gretzel, 2010).

La imagen se asocia como factor diferenciador de las redes sociales.
Ciertamente, es la imagen en movimiento (el video, el streaming) el factor mas
impulsor de la banda ancha (Fondevila Gascon, 2009a, 2009b) dentro del
criterio multimedia (Fondevila Gascén, 2014), junto a la infografia. La
hipertextualidad (Fondevila Gascén, 2012; Fondevila Gascon y Segura, 2012) y
la interactividad completan la trilogia de calidad (Fondevila Gascén, 2009c). En
todo caso, Internet y las redes sociales son proclives a la fotografia. Es por ello
que se desarrollan ofertas como las de Flickr, Instagram, Pinterest o Facebook,
en las que la imagen predomina, o incluso redes de opinion como TripAdvisor,
donde la fotografia asume un rol predominante.

A efectos de un destino turistico, ese potosi a la manera de repositorio de
contenidos que son las redes facilita la difusion de informacion e imagen
turistica. El impacto de la imagen digital en el entorno 2.0 invita a investigar el
fendmeno, habitualmente en clave local, como en el caso de Girona (Gali y
Donaire, 2005) o en el de Barcelona (Donaire y Gali, 2011), donde se refleja el
peso de Flickr a la hora de divulgar la ciudad condal. La imagen turistica
proyectada desde la fotografia refleja un cambio de habitos.

Se observa también que los directivos relacionados con la hosteleria estan
confusos por la credibilidad de los posts sobre viajes afiadidos por los usuarios.
Se verifica la credibilidad del acceso, como en la red TripAdvisor (Ayeh, Au y
Law, 2013).

La fotografia y las redes sociales han modificado las comunicaciones de las
empresas turisticas. Se requieren mas investigaciones para entender este
fendmeno, como demuestran los estudios de los choques del turismo en el
ambito tecnoldgico y digital (Tussyadiah y Fesenmaier, 2009).

El cambio en la técnica fotografica (Donaire y Gali, 2011) queda de manifiesto
en la imagen de Barcelona en la pagina web de Flickr. Asi, se observa un
cambio del proceso turistico, precedentemente, mientras y posteriormente. En
el procesamiento fotografico analégico, las imagenes del lugar turistico eran

casi inexistentes. Procedian del propio emplazamiento, de los medios y las
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empresas turisticas. Cuando la fotografia resurge, aparece el turista que desea
viajar a un destino, el pre-turista y los post-turistas (los que ya han asistido al
nacleo receptor turistico). Las nuevas técnicas de compartir fotos potencian
férmulas innovadoras de contacto, ya que la foto que cuelga un turista en redes
sociales es vista por otro visitante que planea viajar a ese destino y por el que
ya ha ido a ese destino pero manifiesta diferentes opiniones en la red, desde
un lugar alejado.

Otra ruptura es el cambio del rollo y revelado (caro) a la tarjeta SD o discos
duros (barato). En el entorno analdgico, el coste por foto era muy caro, ya que
el precio del revelado digital actual es minimo. Antafio, inmortalizar la foto
exigia acierto para no tener que repetirla; actualmente, se pueden realizar
tantas fotos como se quiera.

En cuanto al ensayo de la toma, en analdgico no se conocia el resultado hasta
que se revelaba el carrete y se gastaba mas rollo fotografico; actualmente, se
usa una memoria digital de gran cantidad de gigabytes, se pueden almacenar
numerosas instantaneas y se pueden borrar cuando se desee.

A raiz de ello, el procedimiento fotografico actual modifica la formacién de la
narrativa turistica. Antes, las instantdneas se revelaban en el origen, de forma
que el resultado se conocia después de unas semanas, tras el viaje. Se
estructuraban en un album, de forma que se podia acceder de nuevo al viaje y
describirlo. En el entorno digital los turistas comprueban la imagen al momento
gracias a la pantalla digital. Se crea la narrativa desde el lugar receptor, y no se
emplea un orden de captura y se expone en un album. De un conjunto de
imagenes que forman una historia se pasa a un barrido aleatorio de imagenes
con frecuencia sin l6gica temporal.

Las capturas digitales, ademdas, se socializan. La foto salta de la funcion
personal a la social. El turista introduce fotos y comentarios en las redes
sociales, publica fotografias en medios o redes fotograficos (Flickr, Instagram)
o evalla servicios de hosteleria, restauracién y lugares de interés turistico

(TripAdvisor, Booking).
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2. Metodologia

La investigacion utiliza técnicas cuantitativas y cualitativas para tratar de
interpretar el fendmeno del skateboarding como atractivo turistico urbano, en
este caso en Barcelona. Se llevé a cabo una observacion en Internet de la red
Instagram, dedicada exclusivamente al contenido audiovisual, es decir,
fotografia y video, ejes del vector multimedia en el analisis empirico de los
contenidos digitales (Fondevila Gascon, 2014).

Se analiz6 el hashtag #Barcelonaskateboarding para comprobar aspectos
relevantes del skateboarding en Barcelona. El trabajo de campo se desarrollo
durante los meses de mayo y junio de 2015. Se recogieron los datos de una
pagina web especializada en el analisis palabras clave, http://iconosquare.com.
De las 5.000 publicaciones del hashtag elegido, se analizaron 1.083
publicaciones entre fotografia y video. Partimos de n = 1.083, por tanto.

La eleccion de Instagram responde al enfoque visual y al peso del perfil en
Instagram de @Barcelonaskateboarding, que en el momento del estudio
contaba con 24.100 seguidores y 908 publicaciones. Pese que los perfiles de
las revistas internacionales Thrasher Magazine (1.000.200 followers),
Transworld skateboarding (521.000) o The SkateboardMag (406.000) cuentan
con mas seguidores, el nexo con la ciudad objeto de estudio justifica esa
seleccion.

En el ambito europeo, hallamos revistas como Sidewalk (43.100 seguidores),
Grey Skate Mag (10.800) o Free Skateboard Magazine (12.200), y en el
espafol Dogway Magazine (7.495), Go Skateboarding Mag (4.347) o Erosion
(2.293). La mayoria de las revistas europeas son distribuidas de forma gratuita.
Existen otros perfiles similares al de @Barcelonaskateboarding de otras
comunidades y ciudades, aunque con muy poco peso. Un caso es el del perfil
@europeskateboarding, con 706 seguidores.

El perfil @barcelonaskateboarding supera en seguidores a todas las revistas
seleccionadas, salvo a Sidewalk. El perfil barcelonés se inici6 a raiz de la
publicacién de videos y fotos de patinadores de Barcelona y, mas adelante, de
patinadores que acudian a la ciudad. Tras ello se convirti6 en una referencia

para los usuarios de Instagram, puesto que podian conocer lo que ocurria en
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las calles barcelonesas y mantenerse informados sobre el ambito del
monopatin, las inauguraciones de pistas, los nuevos trucos filmados o los
eventos relacionados con el skateboard. También podian colaborar con marcas
y empresas relacionadas con el sector para realizar sorteos a través de la red

social analizada.

Durante la investigacion disminuy6é la publicacién de contenido por una
cuestion de contrasefia, segun los administradores del perfil. Tras contactar
con Instagram y comprobar que el restablecimiento podia llevar dos meses de
espera, se cred un nuevo perfil, @Barcelona_skateboarding, con una simple
modificacion formal con relacién al anterior. El nuevo perfil consiguié en una
semana 1.200 seguidores y recibio el apoyo de empresas para llevar a cabo
nuevos sorteos. Otros perfiles relacionados con el monopatin, como

@skatevideosite, mostraron su apoyo a @Barcelona_skateboarding.

En la investigacion no se busca a los usuarios de Instagram que muestren
fotografia y video relacionados con el monopatin, sino a los patinadores y las
acciones que aparecen en ambos paradmetros de audiovisual, asi como las

zonas donde se capta la toma.

Las hipotesis de la investigacion son las siguientes:

-H1. La fotografia supera al video como contenido colgado en Instagram por
los patinadores de Barcelona.

-H2. La mayor parte de skateboarders en Barcelona, a tenor del hashtag

seguido, son de género masculino.
-H3. La mayor parte de patinadores en Barcelona son locales.

-H4. Las zonas donde se desarrolla el movimiento skate son lejanas al centro

turistico del municipio receptor.

-H5. Las imagenes sobre skateboard en Barcelona se captan principalmente en
plazas, skateparks y zonas DIY (Do It Yourself), convertidas en las zonas mas

rentabilizables turisticamente.
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A efectos de posible tipologia y consumo del turista skate, se analiza a partir de
la imagen y de consultas cualitativas con especialistas de este deporte el tipo
de patinador, clasificAndolo en old o new school. Barcelona es un referente
internacional para practicar el estilo street, de forma que puede arrojar luz
sobre el posible aumento del nimero de patinadores de la vieja escuela,
puesto que los skateparks pueden motivar a patinar mas en las rampas y
menos en la calle.

En esta linea, se establece, a partir del tipo de movimiento, el nivel del
patinador que aparece en el hashtag, principiante, amateur o profesional.
También observamos si alguna empresa del sector del skateboard utiliza el
hashtag para promocionar su producto, a titulo de ejemplo organizando sorteos
con premio via Instagram. Observamos la promocién y seguimiento de los
eventos en Barcelona mediante fotos y videos, editados y publicados a tiempo
real. Igualmente observamos los perfiles de personas que publican sus fotos
mostrando el estilo de vida de los patinadores en Barcelona.

Se analiza si  se publican mas fotografias o videos en
@barcelonaskateboarding, con la intencién de conocer el tipo de contenido
grafico colgado en Instagram relacionado con la ciudad de Barcelona.
Finalmente, observamos si el hashtag y el contenido coinciden con la practica
del skateboarding, es decir, detectamos si aparece alguna publicacién ajena a
la tematica del monopatin, o la participacién de algun usuario desmarcado de

la practica del skate.

3. Resultados

La investigacion sobre la red social Instagram utilizando la palabra clave
#Barcelonaskateboarding para la obtencion de los resultados refleja un mayor
uso de la fotografia que del video y un predominio claro de los practicantes
masculinos sobre los femeninos. Asi, por tipo de contenido, la fotografia (610)
supera al video (473). La imagen estéatica supone el 56,33% de inserciones
censadas en Instagram mientras que el video se abroga el 43,67% restante.
Ello confirma H1 (La fotografia supera al video como contenido colgado en

Instagram por los patinadores de Barcelona). Pese a que Instagram ha
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ampliado sus servicios con la posibilidad de publicar videos de 16 segundos,
se mantiene su esencia angular, la fotografia.

A partir de la muestra de video y fotografia, se observa que, de los
participantes en las imagenes, 893 son chicos y 64 chicas. El 93,31% de
skaters son, pues, de género masculino, mientras que el 6,69% son de género
femenino.

De esta manera, confirmamos H2 (La mayor parte de skateboarders en
Barcelona, a tenor del hashtag seguido, son de género masculino). Eso puede
incidir en el tipo de oferta turistica a presentar en los diversos niveles de la
cadena de valor. Asi, desde alojamientos, puede primar el de caracter
individual, en detrimento de las opciones familiares. En consumo adyacente a
la visita turistica, también se puede producir una adaptacién al publico
masculino por pura estrategia de marketing.

La hegemonia masculina responde a la tradicion de este deporte, su riesgo
(que se asocia a una practica mas predominantemente masculina) y al
esfuerzo fisico que requiere. No obstante, en los circulos de esta practica se
admite que crece la cantidad de chicas que practican con el monopatin.

Dentro del perfil, segun la experiencia de los patinadores en Barcelona a partir
de las imagenes obtenidas en el hashtag estudiado (Tabla 1), predominan los
practicantes amateurs (62,12%), los mas presentes con diferencia en el
contenido de #BarcelonaSkateboarding. Los deportistas profesionales se sitian
en segunda posicion (31,06%), aunque en uno de los meses de la muestra
aumentd su peso debido a un competicion de caracter internacional llevada a
cabo en Cataluifia. Por udltimo, la presencia del perfil de principiante es
simbdlica (6,82%), y se cifie a practicantes de muy corta edad (nifios de
edades comprendidas sobre todo entre los 7 y los 12 afios), lo que implica
escasa experiencia y presencia en las redes sociales. Ello puede esconder

cierta infrarrepresentacion.
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Tabla 1. Distribucién de practicantes de skateboarding en las imagenes de Instagram en

Barcelona, segun la experiencia

Principiante 52 (6,82%)
Amateur 474 (62,12%)
Profesional 237 (31,06%)
Total 763 (100%)

Fuente: elaboracion propia

En referencia a la procedencia de los patinadores, 533 son domésticos
(54,95%), y 437 externos (45,05%). Por tanto, se confirma H3 (La mayor parte
de patinadores en Barcelona son locales). Los datos recogidos acerca del lugar
de procedencia de las personas que aparecen en el contenido en
#BarcelonaSkateboarding etiquetan a los patinadores como locales (catalanes
0 espafioles) o como visitantes (procedentes de otros paises). Del contenido y
el andlisis cualitativo se desprende primacia de usuarios locales en fotografia y
video, por un margen estrecho. Como el hashtag es de origen barcelonés, se
puede apreciar que la presencia de etiquetaciones con la aparicion de
visitantes es elevada.

En cuanto a la zona donde se practica el monopatin, predomina la periferia
(536 imagenes) ante el centro turistico (270 imagenes). El 66,50% de
imagenes de entornos en el extrarradio contrasta con el escaso 33,50% de la
zona mas céntrica. Ello corrobora H4 (Las zonas donde se desarrolla el
movimiento skate son lejanas al centro turistico del municipio receptor).

Segun los datos obtenidos de la muestra, las zonas donde patinan los
practicantes de skateboarding en Barcelona son mayoritariamente periféricas,
lo que puede llevar a configurar ofertas turisticas que potencien esos lugares
aparentemente menos atractivos que los mas céntricos. De hecho, en el centro,
las zonas preferidas para patinar son el Raval o el Barrio Gético; mas hacia el
exterior, la zona del Paralelo (desde las Atarazanas Reales hasta la plaza de

Espafa) y el barrio de la Barceloneta son las zonas predilectas. El Museo de
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Arte Contemporaneo de Barcelona-Macba (74 imagenes identificables), Sants
Estacié (49), el Paralelo (20), Plaza Universidad (12), Fondo (8) y otras
ubicaciones amasan las principales actividades en monopatin. En todo caso,
se practica mas el deporte lejos del centro de la ciudad a raiz de la
construccion de los novedosos skateparks, situados lejos del centro
intencionadamente. Ello es interpretado como un movimiento estratégico del
ayuntamiento barcelonés para apartar a los skateboarders del casco antiguo, el
lugar mas concurrido por los turistas, con los que a veces se podian producir
incidentes involuntarios. No obstante, la presencia de skaters en el casco
antiguo no desaparece, y de ello dan fe las imagenes censadas.

Por skatepark o skateplaza en #Barcelonaskateboarding, las pistas mas
frecuentadas por los usuarios son Agora, Guineueta y Marbella. El skate Agora
de Badalona (es decir, en un municipio que no es Barcelona, aunque esta
colindante) es el mas frecuentado por los practicantes del monopatin (82
publicaciones), a consecuencia probable de la publicidad generada por
empresas internacionales y medios de comunicacion debido a la competicion
internacional de mayo de 2015. En segundo lugar, con 76 publicaciones entre
imagenes y videos, aparecen varios skateparks de Barcelona Ciudad y
alrededores. El skatepark de la Guineueta es el segundo mas visitado, con 30
publicaciones. Remodelado en 2014, se posicion6 como una pista adecuada
para la practica. Lo mismo ocurre con la pista de la Marbella (16 publicaciones).
En cuanto a la coherencia del contenido, se observa que en las imagenes
predomina avasalladoramente la practica del deporte establecido en el hashtag
(1011 imagenes sobre skate, es decir, un 93,35%, por 72 sin relacion alguna
con ese deporte). De esta manera, la cantidad de publicaciones sin valor
alguno sobre el skate pero etiquetadas con esa palabra clave es residual. Ello
constata el uso correcto de la palabra clave, lo que se explica por el hecho de
que, al tratarse de una especialidad deportiva independiente, los hashtags son
normalmente introducidos por adeptos muy fieles.

En referencia al estilo de la practica que se visualiza en las imagenes, domina
el street (489 imagenes, es decir, un 68,97%) sobre la vieja escuela (220). El

streetstyle difiere del old school en el sentido que éste se dedica a las
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transiciones y a las rampas. La hegemonia del streetstyle demuestra que el
mobiliario urbano de la ciudad resulta atractivo para la mayoria de los
skateboarders. En todo caso, durante los meses de estudio, se observa un
ligero aumento de estilo old school. Como se han construido varias pistas para
patinar, es predecible que el viejo estilo ira consiguiendo adeptos en Barcelona.
El contenido de las imagenes aporta datos que pueden inspirar a los

promotores turisticos de Barcelona (Tabla 2).

Tabla 2. Tipologia del contenido de skateboarding en las imagenes de Instagram en Barcelona

Marca/producto 21 (5,82%)
Promocién de eventos 130 (36,01%)
Usuarios 210 (58,17%)
Total 361 (100%)

Fuente: elaboracion propia

Asi, al analizar la presencia de la palabra clave en las imagenes publicadas por
los distintos tipos de perfiles (considerados como marca o producto, promocion
de eventos o usuarios), se observa un uso mayor de usuarios (58,17%) que de
promocién de eventos y de marca o producto. La causa es el deseo de los
patinadores de promocionarse a titulo individual para crearse un nombre entre
los patinadores. El hashtag analizado se revela atractivo a tal efecto.
Instagram, herramienta de marketing para promover el branding, no llama la
atencion de las empresas en tanto que promocion de marca o producto, ya que
apenas etiquetan sus publicaciones con esta palabra clave.

Como zonas de préctica del skateboarding en Barcelona, predomina la calle
(345 imagenes fijas 0 en movimiento, es decir, el 62,27%), seguida por la
competicion (151, el 27,26%) y el Do It Yourself (58, el 10,47%). Los
deportistas utilizan mas la etiquetacibn sobre arquitectura, pavimento y
mobiliario urbano de la ciudad. En el caso del DIY, se trata de espacios

abandonados y habilitados por los patinadores que reutilizan su estructura para
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construir un skatepark adatado a sus necesidades. De esta manera, se
confirma H5 (Las imagenes sobre skateboard en Barcelona se captan
principalmente en plazas, skateparks y zonas DIY (Do It Yourself), convertidas

en las zonas mas rentabilizables turisticamente).

4. Conclusiones

El analisis de las imagenes de una red social (en este caso, Instagram, la red
sobre imagenes por antonomasia) asociadas a determinada actividad deportiva
o cultural puede ilustrar las tendencias de los turistas y abrir un abanico de
opciones para las administraciones publicas a la hora de enfocar sus
campafas de promocion e incluso sus inversiones estructurales.

La presente investigacion, que podria extrapolarse a otras actividades
deportivas minoritarias por cantidad de adeptos pero capaces de generar cierta
demanda turistica, al estilo de la larga cola, demuestra que el del
skateboarding es un fendbmeno efervescente que puede iluminar opciones
comerciales para el sector turistico. Asi, si los inversores o los administradores
de ofertas turisticas especializadas en este deporte conocen que la fotografia
supera el video como contenido colgado en Instagram, que la mayor parte de
skateboarders en Barcelona, segun el hashtag seguido, son de género
masculino y domeésticos, que las zonas donde se desarrolla el movimiento
skate son lejanas al centro turistico del municipio receptor y que las imagenes
sobre skateboard en Barcelona se captan principalmente en plazas, skateparks
y zonas DIY (Do It Yourself), podemos convenir que es plausible dibujar
despliegues de ofertas mas adecuados a lo que demanda un colectivo que
presenta rasgos homogéneos, targetizables, lo que en entorno digital facilita la
creacion de comunidades facilmente monetizables.

El ecosistema Internet es eficaz y mesurable a la hora de difundir el contenido
gréfico. El perfil juvenil de los skateboarders internacionales encaja con los
rasgos de la red de redes. De hecho, minuto a minuto se publica un flujo de
contenido (el cloud journalism) sobre el monopatin.

Como posibles investigaciones de futuro, se antoja atractivo investigar otro tipo

de comunidades deportivas o culturales y en ciudades diversas. Establecer una
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comparativa de la realidad turistica del skate en grandes capitales no soélo
europeas, sino de otros continentes, puede alumbrar ideas a aplicar por los
agentes involucrados en el desarrollo turistico.

De la investigacion se desprende que la cultura del skateboarding crece y
puede seducir a ciertas ofertas turisticas, como ocurre con los ciclistas
amateurs alemanes en las Islas Baleares. En el caso de Barcelona, la
administracion local, consciente del fendmeno, construye o reforma skateparks
y, en paralelo, organiza eventos y competiciones de caracter internacional. El
objetivo no es otro que posicionar a la ciudad como un destino preferente para
el uso del skateboarding. Estas construcciones y estos eventos permiten
divulgar indirectamente a la ciudad de Barcelona como destino turistico para
futuros visitantes, incluso para espectadores de los eventos, no
necesariamente para deportistas. Un proceso similar es el de los juegos
extremos, que atraen cada vez mas atencion, en buena parte gracias a las
retransmisiones televisivas. La simbiosis entre television e Internet aun aporta
réditos, que pueden ser mayores con la consolidacion de estandares como el
HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband Television).

Comunidades minoritarias son propensas a generar gran cantidad de tréfico en
Internet, ya que esta red permite opciones gratuitas o con escasa inversion.
Los grupos que se crean en redes sociales son indicadores de ello. Igualmente
es recomendable utilizar palabras clave acertadas, ya que rentabilizan la
inversién de tiempo de los generadores de contenidos y de los seguidores de

esas imagenes.
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