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en los usuarios, los profesionales del ambito
deben, no solo identificar a los agentes que
intervienen en el proceso comunicativo, sino
que también deben incluir a estos espacios
como un agente dentro del paradigma, los cuales operan como intermediatios entre las
empresas privadas, el Gobierno Local, la Academia y los ciudadanos para la creacién con-
junta de valor. A través del estudio de caso de ENoLL, la presente investigacién recurre
al analisis de contenido para identificar cémo implementan los labs su comunicacién en
lo que respecta a la marca ciudad a partir de conocer la naturaleza de sus actualizaciones.
De la investigacién se aduce una preferencia por compartir contenido relacionado con la
innovacién y por difundir proyectos de otros /iving labs. Finalmente, el estudio advierte la
necesidad de comunicar de manera estratégica para que estos espacios puedan contribuir de
manera eficiente a definir la marca ciudad.
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city brand based on knowing the nature of its updates. From the research, a preference for
sharing content related to innovation and for disseminating projects from other living labs
is adduced. Finally, the study warns of the need to communicate strategically so that these
spaces can contribute efficiently to defining the city brand.

How to cite this text:

Eduardo Villena Alarcén y Raquel Caerols Mateo (2022): Los living labs como agentes de
comunicacién de la marca ciudad: un caso de estudio, en Migue/ Herndndez Communication
Journal, Vol. 13 (2), pp. 177 a 194. Universidad Miguel Hernandez, UMH (Elche-Alicante).
DOI: 10.21134/mbhjournal.v13i.1697




1. Introduccion

Los /iving labs se han convertido, no solo en un espacio para innovar en el desarrollo de so-
luciones a los problemas acaecidos en la sociedad, sino que también se han revelado como
un instrumento mas para contribuir a definir la marca ciudad, entendiendo ésta como todo
aquello que trata de identificar las caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras (Loreto
y Gema, 2005).

Con base en lo anterior, conviene recordar que la imagen de un territorio se ha tornado
una variable fundamental (Singer, 1988) en la gestién de la reputacion internacional de los
paises, regiones y ciudades. Por tanto, la comunicacién responde aqui a una herramienta
indispensable para mejorar dicha imagen, ademads de para potenciar y afianzar las relaciones
entre sus stakebolders (Fernandez y Paz, 2005). En ese sentido, los términos “ciudad” y “co-
municacién” vienen siendo, desde antafio, dos aliados imprescindibles (Agudo-Martinez,
2016) para comunicar caracteristicas distintivas.

En palabras de Valls (1992), la imagen de un pafs es la percepcién que tienen los consu-
midores directos, indirectos, reales y potenciales de los paises; y es equivalente a la suma
de todos los elementos que componen el pafs, ademas de los que se generan. Teniendo en
cuenta que esas percepciones contienen connotaciones diferenciadoras y que los stakeholders
responden a diferentes intereses que pueden ocasionar distintos desafios en la comunica-
cién (Chronéer et al., 2018), es fundamental que los profesionales del ramo reconozcan a
los actores implicados para una correcta gestion y seguimiento del proceso de planificacion
de la comunicacion (Liedtke et al., 2012).

En funcién de esto, y teniendo como referencia el modelo de la cuadruple hélice (Serra,
2013), en lo que respecta a los espacios concernientes a los /ving labs, los principales publi-
cos a los que impactar a través del acto comunicativo son las empresas privadas, el gobierno
local, la Academia y los ciudadanos. Sin embargo, dentro del sistema de innovacién que
contempla el modelo revisado de la quintuple hélice, la presente investigacion considera
igualmente necesario incluir a los /Zving labs como un agente comunicativo per se. Asimismo,
su institucionalizacién ha ganado impulso en Europa desde 2006 con la creacion de la Eu-
ropean Network of Living Iabs (ENoLL), tal y como apuntaron Scaillerez y Tremblay (2018).

Asi pues, con el interés de conocer cémo se articula la comunicacién en el contexto de los
living labs en la construccién de la marca ciudad, la consiguiente investigaciéon presenta un
estudio de caso de la ENoLL dado que es la federacion internacional que agrupa los mejo-
res /iving labs de Europa y del mundo. La pertinencia de la investigacion viene determinada
por la necesidad de conocer cudles son los temas a los que habitualmente recurren estos
espacios para su comunicacion para contribuir a la marca ciudad. Del mismo modo, el texto
resulta relevante para los publicos implicados dada la aplicacién practica de los resultados

que se exponen en lineas posteriores.
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2. Marco tedrico

Los /iving labs son espacios para la experimentacién colaborativa (Schliwa, 2013). De ma-
nera especifica, responden a ecosistemas de innovacion abierta centrados en el usuario y
basados en un enfoque sistematico de co-creacion, integrando procesos de investigacion e
innovacién en comunidades y entornos de la vida real (ENoLL, s.f.). A pesar de no existir
consenso en el concepto de /iving lab (Voytenko et al., 2016) y su diferencia con los wrban
living labs (Steen y van Bueren, 2017), estos son considerados por la Joint Programming Initiative
Urban Europe (2013) un foro para la innovacioén, aplicado al desarrollo de nuevos productos,
sistemas, servicios y procesos, empleando métodos de trabajo para integrar a las personas
en todo el proceso de desarrollo como usuarios y co-creadores, para explorar, examinar,
experimentar, probar y evaluar nuevas ideas, escenarios, procesos, sistemas, conceptos y

soluciones creativas en contextos complejos y reales.

Steen y Van Bueren (2017) identificaron distintas caracteristicas asociadas a los wrban living
labs a partir de cuatro dimensiones (Ver tabla 1). En lo que respecta a los objetivos, estos
espacios contribuyen a la innovacién, al aprendizaje y a la sostenibilidad. Por tanto, sus ac-
tividades principales versan en torno al desarrollo de productos y servicios, la co-creacién
y los procesos iterativos. Todo ello, a través de los publicos concernientes a la cuadruple

hélice, conforman un contexto real de innovacion.

Tabla 1. Caractetisticas de los wrban living labs

imensiones [Caracteristicas

Innovar
Objetivos Promover el aprendizaje formal

Contribuir a la sostenibilidad

Procesos de desarrollo de producto/setvicio
/Actividades Co-creacion

Iteracion (retroalimentacion, evaluacién y mejora)

Empresas privadas

Gobierno local

Participantes
Instituciones
Ciudadanos
Contexto Contexto real de innovacion

Fuente: Steen y Van Bueren, 2017
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Sea como fuere, las diferentes regiones han encontrado en los /zbs un activo valioso a tener
en cuenta en la definicién y consolidaciéon de la marca ciudad, que operan como interme-
diarios entre los ciudadanos, las organizaciones de investigacion, las empresas, las ciudades
y las regiones para la creacién conjunta de valor (ENoLL, s.f.). Aqui, la ciudad externa (su
imagen) e interna (su identidad) interaccionan a través de la comunicacién y determina la
percepcién de los publicos (Graham, 2002). Por lo que la marca ciudad tiene que actuar
como medio para lograr una ventaja competitiva (Kavaratzis, 2004).

Ante tal empresa, a partir del modelo de la cuadruple hélice (Arnkil, 2010), la literatura iden-
tifica cuatro tipos de agentes implicados: empresas, proveedores, usuarios y habilitadores
(Westerlund y Leminen, 2011) e identificar cuatro tipos de /ving labs (Leminen et al., 2012).
Los impulsados por las organizaciones como elemento estratégico, los laboratorios impul-
sados por facilitadores a través del gobierno local. Aquellos impulsados por proveedores,
es decir, institutos, universidades o consultores. Y finalmente, los favorecidos por el usuario
para contribuir al desarrollo local, tal y como se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 2. Agentes implicados en la comunicacion de la marca ciudad

Agentes Objetivos Funcién

implicados
Impulsados por | Organizaciones Desarrollar y probar | Herramienta
empresas productos y servicios | estratégica
Impulsados por | Gobierno local Desarrollo local a Mejora social
facilitadores través de proyectos

publicos
Impulsado por | Academia Promover la Generar
proveedores investigaciéon conocimiento
Impulsado por | Ciudadanos Resolver problemas | Contribuir al
usuarios desarrollo de
la comunidad

Fuente: Elaboracién propia

Amén de lo anterior, y teniendo como referencia modelos més actualizados como el de la
quintuple hélice, resulta procedente incluir a los /ving labs como un agente por si mismo y
no como un elemento aglutinador. Dado que, a través de la comunicacion de estos espacios
se puede definir e identificar atributos (Mendes, 2020) propios de la marca ciudad y su
capital simbdlico (Molpeceres, 2017) para hacer frente a la competitividad creciente entre
territorios (Satragno, 2021).

Para contribuir a la representacioén de significados en un contexto simbdlico e ideoldgico,

los Jiving labs comunican asiduamente cuestiones relacionadas con la innovacion, la expe-




rimentacién y la sostenibilidad de la vida urbana. La innovacién se ha revelado como un
elemento diferencial de competitividad (Porter, 2012). Desde los /ving labs se contribuye
a la competitividad comunicando la innovacién para lograr alcanzar, mantener y mejorar
una expresa posicion en el contexto socioeconémico (Andrade, 2016). Como espacio para
la experimentacion, los /Zving labs permiten trazar redes transfronterizas que aportan valor
afiadido a la marca ciudad a partir de ecosistemas de innovacién teniendo en cuenta las
circunstancias locales y las idiosincrasias (Madrigal et al, 2017). En palabras de Pulido-Fer-
nandez y Lopez-Sanchez (2010), el reto de comunicar la sostenibilidad es, cuanto menos,
igual de importante que las estrategias de sostenibilidad; por lo que resulta relevante co-
municar y poner en valor comercial la sostenibilidad para diferenciarse y poder acceder a
segmentos de mercado cuyos valores principios y necesidades favorecen el avance hacia la

sostenibilidad de los destinos.

Asi pues, se identifica una conjuncién, con un alto nivel para retroalimentarse, entre el con-
cepto de marca ciudad y el ecosistema conformado por los /ving labs. Teniendo en cuenta
que su actividad afecta al grado de involucracién de los publicos (Schliwa, 2013), la literatura
identifica tres beneficios principales: por un lado, facilita la participacién y colaboracion
ciudadana; por otro, facilita procesos de co-creacion en la ciudad, y, ademas, empodera a la
ciudadania. Pero para ello, los /ving labs deben contribuir a la marca ciudad comunicando de
manera efectiva la esencia y la identidad, y transformarse en un activo altamente estratégico
(Agtiero y Mirabal, 2000) para posicionar el territorio. Lla marca ciudad requiere pues una
estrategia dirigida hacia el desarrollo de atributos naturales y potenciales del lugar con el fin
de satisfacer necesidades; lo que da como resultado que los ciudadanos y las empresas se
sientan parte de la comunidad, ademas de que se satisfagan las expectativas de visitantes e
inversionistas (Rainisto, 2003).

Finalmente, la Red Europea de Living Labs (ENoLL) responde a una de las asociaciones
de referencia internacional. De caracter independiente y sin animo de lucro, ENoLL tiene
como empresa facilitar el intercambio de conocimiento, acciones y proyectos entre sus
miembros con el interés de influir en las politicas de la UE, mejorar los /ving labs y permitir
su implementacién a nivel mundial. La propuesta pues del estudio aqui planteado trata de
mostrar como comunican los /iving labs en relacién a la marca ciudad a partir del ejemplo

paradigmatico de esta federacion.
3. Metodologia

La presente investigacion parte de la inquietud por conocer ¢cémo comunican los /ving labs
en relacidn a la marca ciudad en las redes sociales? Para ello, a través del estudio de caso, se
optd por un analisis de contenido de las redes sociales de ENoLL (ver Tabla 3), principal
federacion internacional que agrupa los mejores /iving labs.



Tabla 3. Perfiles analizados de ENolLL

Perfil Seguidores Siguiendo
Facebook /openlivinglabs 5.223 -
Twitter @openlivinglabs 8.450 1.921

Fuente: Elaboracién propia

Por consiguiente, con el interés de dar respuesta a la cuestién anterior, el disefio de investi-
gacién contemplaba tres objetivos:

. Precisar el esfuerzo comunicativo realizado en las diferentes redes sociales

. Identificar la naturaleza de las publicaciones realizadas en las distintas cuentas

. Distinguir las publicaciones con mds reacciones por parte de la audiencia social

. Trazar un mapa de conexiones entre los usuarios mas relevantes

En lo que respecta a la naturaleza de las actualizaciones, el estudio identificé de manera

aprioristica sobre la muestra cinco tdpicos objeto de comunicacion:

*  Ciudad: En lo que respecta al espacio y el ciudadano.

*  Experimentacién: Concomitante a proyectos para resolver problemas.

*  Innovacién: Identificacién de nuevos procesos.

e Living labs: En relacion a lugares colaborativos para la innovacion.

. Sostenibilidad: cuestiones relacionadas con el desarrollo del territorio.

Asimismo, completan las variables de andlisis el nimero de publicaciones, las reacciones
al contenido, cudntas veces se ha compartido y el nimero de comentarios, asi como el
engagement generado. En dltima instancia, se recurrié a la herramienta Fanpage Karma para
recolectar los datos arrojados por el estudio y a Mentionmapp para conocer las conexiones
entre los publicos.
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4. Resultados

La pagina de ENoLL en Facebook se dirige a una audiencia social de 5.223 en el momento
del analisis y logra un engagement de 3,4%. En términos generales, la federacion publica una
media de 0,86 post al dia de lunes a viernes, realizando un mayor esfuerzo comunicativo los

lunes, miéreoles y viernes.

En lo que respecta al tipo de actualizacién predominante, la asociacion objeto de estudio
postea en un 75% fotografias y en un 25% videos, tal y como se puede observar en la figura
1. Respecto a este tltimo, el contenido con mas reacciones (9) se ocupa de la presentacion
que la Jefa de Proyectos y Desarrollo de Capacidades realiz6 para una de las sesiones de la

organizacion.

Figura 1. Tipo de publicacién en Facebook

Videos

Fuente: Elaboracion propia

Durante el periodo estudiado, el perfil de la ENoLL en Facebook logré 151 reacciones,
alcanzando un maximo de 20. La publicacién con mas /kes responde de nuevo a una ac-
tualizacion relacionada con la patticipacion de la Jefa de Proyectos y Desarrollo de Capa-
cidades de la asociacién en la conferencia MED para abordar desafios acerca de los /ving
labs y experimentos relacionados con la cuarta hélice. Es un post con fotografias que se
compartié en dos ocasiones y que no generé comentarios, tal y como se puede observar
en la siguiente figura.
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Figura 2. Actualizaciones en Facebook en funcién de las reacciones

t=r, ENOLL - European Network of Living Labs e e ENoLL - European Network of Living Labs

S5 11 de marzo alas 09:08 - @ 5 1 o abril a las 13:03

Our Head of Projects and Capacity Building Francesca Spagnoli was in #venice yesterday to + Call for OLLD papers & workshops: SUBMISSIONS OPEN!

support the final conference of the Project +Resilient from the Interreg MED Programme by Interested in sharing your #1esearch results o organising a workshop during our Open Living
facilitating 2 sessions for addressing the project challenges and building new ideas for future | 31 by conference?

collaborations based on #livinglabs and #4helix experimentations. Find more about the

SscialECTeative MED e d-creative.interreg pio @ We are happy to announce that the #0LLD 2022 call for #papers and #workshops is now

opent

Regione Veneto

## Don't miss the opportunity to present your work and co-design the agenda of the biggest
#livinglab global gathering!

Send your application to olld@enollorg by 16 May 2022!

For more information, click on the links below

d https:/Jopenlivinglabdays.comycall-for-papers-2022/

3

European
Qg Erviae 6( TTTA DI TORINO Network of

THE CITY AS A LAB, BUT NOW FOR REAL

Re-working open innovation environments for inclusive, green
and digital transition through emerging technologies

Turin, 20-23 September 2022

CALL FOR PAPERS & WORKSHOPS
SUBMISSIONS OPEN!

Deadline: 15 May 2022,
11:59 pm CEST

002 20 2 veces compartido @) 9 11 veces compartido

Fuente: Elaboracién propia

Ninguna de las actualizaciones genera comentarios en Facebook; sin embargo, el contenido
sf logra ser compartido en un total de 29 ocasiones y un maximo de 11. En esta ocasion, el
post que mas veces se transmitié (Ver Figura 2) versa en torno a una llamada a ponencias

de cara al congreso Open Living Lab Days. Se aprecia un post con imagen que sumo 9 /ikes.

Teniendo en cuenta el contenido objeto de las publicaciones, independientemente de su
naturaleza, un 81,5% de los post realizados en esta red social corresponde a informaciones
relacionadas con conferencias o chatlas sobre temas relacionados, tal y como se puede com-
probar en la Figura 3. Asimismo, un 11,1% de los post tienen por objeto llamar a la partici-
pacién en proyectos. Por otra parte, entre las publicaciones que conforman el 7,4% restan-
te, cuyas actualizaciones responden a contenido de actualidad, se encuentran menciones a
la guerra en Ucrania o al Dia de la Mujer, las cuales cosecharon 4 y 10 Zikes respectivamente.
Sea como fuere, los tépicos habituales en esta red social son los /Zving labs (74,1%), la inno-
vacion (74,1%), la ciudad (55,6%), la sostenibilidad (18,5%) y la experimentacién (10,7%).
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Figura 3. Naturaleza del contenido en Facebook

Actualidad
7,4%

Participaci6n en pro...

Conferencias
81,5%

Fuente: Elaboracién propia

En lo que respecta a ENoLL en Twitter, esta responde a una audiencia social de 8.450 y
logra un compromiso de 3,86%. Se detecta también aqui cierta disposicién por tuitear foto-
graffas (80%) respecto a publicar videos (20%). Especificamente, desde el perfil de ENoLL
se publica una media de 1,8 tuit al dfa de lunes a viernes indistintamente.

En el tiempo de la investigacion, la cuenta de la federacién alcanzé 203 Jikes, logrando un
maximo de 20. La publicacién con mds /Zkes (ver figura 3) responde a una actualizacion
relacionada con la participacién de ENoLL en una conferencia del Consejo de la Unién
Europea para dar a conocer cémo los /ving labs pueden contribuir desde el compromiso
civico a las misiones de la UE. Es un tuit con fotografias que se retuite6 en 6 ocasiones, dos
de ellas con texto, y que no generd comentarios.
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Figura 3. Actualizaciones en Twitter en funcién de las reacciones

ENoLL
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Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, y al igual que lo acontecido en Facebook, en Twitter no se detectan comenta-
rios. Asimismo, el contenido es compartido un total de 124 veces, con un maximo de 22. En
esta ocasion, el post que mas veces se compartié (Ver Figura 3) no es un contenido propio
de ENoLL, sino que responde a un refuit de una actualizacion de UNaLab acerca de cémo
contribuye a las ciudades y a los ciudadanos las soluciones basadas en la naturaleza. Esta
infografia sumé 51. Cabe destacar que ninguna de las tres publicaciones mads retuiteadas
corresponde con contenido generado por la asociacion, a pesar de que un 68,6% del total

publicado responde a contenido nuevo.

Centrandonos en el contenido objeto de las publicaciones, tal y como se puede comprobar
en la figura 4, el 58,3% de las publicaciones se ocupan de cuestiones relacionadas con con-
ferencias. Ademds, como se dilucida en lineas anteriores, un 33,3% responde a contenido
retuiteado. Asimismo, cabe destacar que, a diferencia de Facebook, ENoLL recurre a Twit-
ter para apoyar y dar visibilidad a otros /Zving labs en un 4,2% de su contenido. Por su parte,
los tépicos habituales en esta red social son los fiving labs (49%), ciudad (23,5%), innovacién
(21,6%), sostenibilidad (9,8%) y experimentacion (5,9%).
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Figura 4. Naturaleza del contenido en Facebook

Conferencias

Actualidad

4,2%

Apoyo a otros Living...
4,2%

Fuente: Elaboracion propia

Amén de lo anterior, tal y como se puede apreciar en la figura 5, los términos mds recu-

rrentes en las redes sociales de ENoLL son /ving labs, SCICAMP (Science Camps of America),
trainer, registrations, digital e innovation, ademds de nature based solutions.

Figura 5. Términos recurrentes en las redes sociales

Greece p - expermentation _
naturebasedsolutionstegZistrations

Fuente: Elaboracién propia

Por dltimo, la figura 6 muestra las conexiones que la cuenta de ENoLL en Twitter ha es-
tablecido a través de los diferentes usuarios y bashtag. En base a esto, se detectan fuertes
relaciones con asociaciones similares (@living_cu, @ied_europe) o con proyectos especi-

ficos (@watermining, @mobius_curope), ademas de con el responsable de ENoLL (@
evdokimosk).
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Figura 5. Mapa de conexiones en Twitter

E evdokimosk

¢ #livinglab
#SCICAMP2021

openlivinglabs

Fuente: Elaboracion propia
5. Discusion y conclusiones

Los /living labs actian como vehiculos llamados a contribuir a fomentar la comunicacién
en el espacio publico (Gaiddon et al., 2013) como lugar de encuentro e intercambio a
partir de un proyecto innovador en comin (Dubé et al., 2014). A través de ellos no solo se
fortalece la ciudadania con atencién en la creacion y recreacion de su estructura producti-
va (Fernandez y Paz, 2005), sino que también permite comunicar atributos propios de la
marca ciudad. Sin embargo, para ello resulta fundamental conocer cudles son los agentes
implicados (Leminen, 2012) y cuales son sus objetivos para poder comunicarlos de mane-
ra estratégica. Independientemente, uno de los principales desafios relacionados con esta
cuestion responde a la necesidad de determinar qué lugar va a ocupar como herramienta
de participacion, colaboracion, experimentacion y aprendizaje; ademas de qué funciones
concretas van a desempefiar los /zbs en la gobernanza de las ciudades (Voytenko et al.,
2016). Por lo que es imprescindible identificar estas cuestiones para poder comunicar con
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eficiencia la marca ciudad.

Al margen de lo anterior, la investigaciéon tenfa por objeto conocer cémo comunican en
las redes sociales los /iving labs en relacién a la marca ciudad a través del estudio de caso de
ENoLL. De los resultados se arguye que existe cierta preferencia por publicar actualizacio-
nes con fotografias por delante de los videos. Y que, a pesar de que se registra un cierto
grado de compromiso por parte de la audiencia social, de la investigacién aplicada se dilu-
cida una falta de didlogo entre los publicos. En el perfil de Facebook, la federacion publica
cuestiones relacionadas con la innovacién, porcima de tépicos referidos a la ciudad, la sos-
tenibilidad y la experimentacién. En lo que respecta a la cuenta de Twitter, ENoLL apuesta
por dar visibilidad a los distintos /abs y a lo relacionado con la ciudad y los ciudadanos.

Finalmente, de la investigacion se aduce una carencia significativa en la gestién estratégica
de la comunicacion de ENoLL en las distintas redes sociales para poder contribuir de ma-
nera eficiente a definir la marca ciudad del territorio en el que opera.
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