1dS

Journal of Education & Culture

Imagenes aéreas como estrategia audiovisual en TikTok y suimpacto en

la interaccion y promocion turistica de Esmeraldas
Aerial Images as an Audiovisual Strategy on TikTok and Their Impact on Interaction and Tourism

Promotion in Esmeraldas
Christian Humberto Lopez Cisneros, Sandra Elizabeth Mena Clerque

Resumen

El presente estudio examina como la estrategia audiovisual de imagenes aéreas compartidas en TikTok influye
en la interaccion y promocion del turismo en la provincia de Esmeraldas. Ante la reduccion del turismo por
razones como la inseguridad y la carencia de infraestructura, surge la necesidad de comprender como el con-
tenido audiovisual puede incidir en la difusién y promocion de destinos turisticos potenciales. El objetivo de
la presente investigacion es evidenciar como la utilizacion innovadora de fotografias o videos tomados por
drones, junto con las caracteristicas distintivas de TikTok, como la musica popular, la narrativa emotiva y la
difusion viral automatizada, pueden potenciar la promocién de Esmeraldas como lugar turistico y activar la
interaccion en la red social. La presente investigacion implementa un enfoque de estudio mixto, con un anélisis
de imagen, analisis de métricas de las cuentas del sector turistico y entrevistas a expertos en el ambito de la
comunicacion y la promocion turistica. Los hallazgos encontrados posicionan a las imégenes aéreas como una
estrategia audiovisual en TikTok que incide en la interaccién y la promocion turistica de Esmeraldas.
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Abstract

The present study examines how the audiovisual strategy of aerial images shared on TikTok influences interac-
tion and promotion of tourism in the province of Esmeraldas. In light of the decline in tourism due to factors
such as insecurity and the lack of infrastructure, there arises a need to understand how audiovisual content can
affect the dissemination and promotion of potential tourist destinations. The objective of this research is to
demonstrate how the innovative use of photographs or videos captured by drones, together with the distinctive
teatures of TikTok, such as popular music, emotive storytelling, and automated viral dissemination, can enhan-
ce the promotion of Esmeraldas as a tourist destination and generate interaction on the social network. This
research implements a mixed-methods approach, including image analysis, analysis of metrics from accounts
in the tourism sector, and interviews with experts in the field of communication and tourism promotion. The
findings position aerial images as an audiovisual strategy on TikTok that influences interaction and tourism
promotion in Esmeraldas.
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Introduccion

La promocion turistica de Ecuador en medios digitales ha aumentado en 22% desde la cam-
pana “All you need is Ecuador” realizada del afio 2014 al 2016 (Calderon, 2020). En el 2021, se
lanzé la campaifa en medios digitales “Vuelve a respirar”, promoviendo las Islas Galapagos, ga-
nando el premio a mejor video publicitario de viajes en los LatAm Travel Video Awards (TVA)
2022 (MINTUR, 2021). Actualmente, el Ministerio de Turismo MINTUR, ha lanzado la campana
“Deja de ser extranjero en tu tierra” en los medios digitales, la cual busca motivar el turismo in-
terno (MINTUR, 2025).

En este sentido, en el aflo 2024 el 83.6% de los ecuatorianos utilizan internet, siendo 89.5%
en zonas urbanas y 75.5% en zonas rurales, los jovenes de 16 a 34 son quienes utilizan con mayor
frecuencia el internet (Branch, 2024). E1 52% de mujeres y el 47% de hombres utilizan redes socia-
les en Ecuador, en Facebook 12 millones de usuarios, TikTok 12 millones, Youtube 11 millones
e Instagram 6 millones (Simbolo, 2024). La provincia de Esmeraldas cuenta con una alta tasa de
inseguridad, registrando una tasa de homicidios de 83.95 por cada 100 mil habitantes en 2024
(OECO, 2025).

La problematica surge por la situacién de inseguridad que vive Esmeraldas, lo cual ha dis-
minuido el turismo en la provincia, por lo que se visualiza a Tik Tok como el medio digital para
promocionar el turismo del sector. La causa principal de esta disminucion del turismo se debe a
la inseguridad de la provincia de Esmeraldas, por lo tanto, al difundir imagenes aéreas por medio
de TikTok para promocionar el turismo en este sector, permitira motivar a los ecuatorianos a vi-
sitarla e informar los lugares seguros para la actividad turistica.

El gobierno implementa estrategias de control de la inseguridad en Esmeraldas a través de
operativos policiales y militares, el uso de tecnologia del ECU 911, enfocando los esfuerzos en
operaciones contra el microtrafico y la delincuencia organizada (Secretaria General de Comunica-
cién de la Presidencia, 2025). Segtin el Ministerio de Turismo (MINTUR, 2025), el gasto turistico
aument6 un 19% y Esmeraldas fue el destino con mayor visita y logré reactivar su economia local,



es asi como en el feriado de agosto, la provincia registré una ocupacién hotelera del 65%. En un
informe digital de la consultora Mentinno del afio 2024 que sefiala que en Ecuador existen 14 mi-
llones de usuarios en TikTok, 34 % de edad de 18 a 24 afios, el 35 % de 25a 34, el 16% de 35a 44y
el 15 % de mas de 45. Ademis, el 66 % de los usuarios pertenecian a Pichincha y Guayas (Forbes,
2025).

Este articulo cientifico se enfoca en comprender como las estrategias de comunicacién au-
diovisual en TikTok, mediante imagenes aéreas impactan en la promocién turistica de Esme-
raldas, motivando a la audiencia a la visita de este destino turistico. No abordara otros aspectos
referentes a la situacion de inseguridad y otros relacionados a este tema.

TikTok es una red social que maneja contenido viral y la que se puede utilizar para promo-
cionar el turismo, mediante el uso de imagenes aéreas, videos cortos y actualmente cuenta con la
herramienta Travel Ads, la cual permite que empresas del sector turistico, como: hoteles, puedan
aumentar sus ventas (Tik Tok, 2025).

La digitalizacién ha transformado el marketing, llevaindolo de un marketing dirigido a las
necesidades del producto, a uno que responda a los requerimientos de los consumidores de acuer-
do con un marketing mix; es decir las 4P’s del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocién).

El enfoque actual de las 4C’s del marketing digital se implementa, tomando como base: con-
sumidor, coste, conveniencia y comunicacion, siendo el cliente el eje de todas las tacticas de ne-
gocio. Nufiez & Miranda (2020), destacan que este cambio de paradigma simboliza una reaccién
al creciente consumo digital, por lo que las empresas necesitan redirigir sus tacticas para captar
las exigencias de un publico que interactia en su mayor porcentaje a través de medios digitales.

La promocion turistica siendo el conjunto de esfuerzos de marketing y comunicaciéon para
fortalecer la difusion de un destino turistico, utiliza diversas estrategias, como publicidad en me-
dios tradicionales y digitales, marketing de contenidos, organizacién de eventos y otros. Su obje-
tivo es dar a conocer los atractivos de un lugar (Velastegui et al., 2020).

Este estudio proporcionara estrategias de comunicacion audiovisual en TikTok para la pro-
mocién del turismo en Esmeraldas, logrando reactivaciéon econémica en las empresas pertene-

cientes a este sector y progreso en la provincia.

Los resultados permitiran reactivar la econémica de las empresas del sector turistico en Es-
meraldas, generacion de empleo y progreso en este lugar. Las preguntas que guian la presente
investigacion son ;Como influye en la promocion turistica de Esmeraldas, las herramientas de
comunicacion audiovisual utilizando la red social TikTok? ;Qué estrategias de comunicacién au-
diovisual basadas en imagenes aéreas son las indicadas para la promocion turistica de Esmeraldas?



Tecnologias, medios y herramientas digitales

Abarca el conjunto de herramientas, plataformas, sistemas tecnologicos emergentes o en
evolucion continua que son relevantes en la operacién y/o promocion de las PYMES, pueden
ser las plataformas de comercio electrénico, redes sociales, herramientas analiticas, computacion
en la nube, soluciones de ciberseguridad, etc (Calle, 2022). Por ello las tecnologias digitales se
establecen como motores que logran transforman la promocién con estrategias innovadoras de

comunicacion, en que se incluye conexion directa con la audiencia.

Son las plataformas tecnoldgicas que facilitan la difusion de contenidos y la interaccion en-
tre la institucion y la ciudadania (Nufiez & Miranda, 2020). Por consiguiente, los medios digitales
aparte de difundir de contenidos permiten establecer una comunicacién bidireccional entre las

instituciones y sus audiencias.

Son las aplicaciones y programas digitales que permiten actividades como: busqueda de in-
formacidn, organizacion de datos, realizacion de presentaciones, entre otras. Sus campos de ac-

cion agilizan y organizan las tareas. Sus objetivos:
+ Mejorar materiales en los procesos educativos
o Transformar el proceso de ensefianza, en dinamico y flexible.
+ Realizar materiales personalizados.

« Mejorar el trabajo en equipo, la colaboracidn y la interaccién (Torres, 2025).

La produccion visual y audiovisual

Es el proceso creativo y técnico mediante el cual se desarrolla un contenido para medios
como: cine, television, publicidad o plataformas digitales (Produccionvisual, 2025). La producciéon
audiovisual combina creatividad, planificacion y gestion, asegurando que cada etapa del proyecto
se realice de manera eficiente y profesional. El proceso de produccion audiovisual se divide en tres
fases principales: preproduccion (planificacion), produccion (rodaje), postproducciéon (montaje
y edicion).

Composicion visual

Es la organizacién estratégica de elementos visuales como: lineas, formas, colores y texturas
dentro de un espacio para la creacion de una imagen coherente y atractiva. Su objetivo es comuni-
car mensajes, transmitir emociones y generar equilibrio para guiar la mirada del espectador. Los
principios de la composicion vidual son: el equilibrio, el contraste, el ritmo y la jerarquia aplicados
en el disefio grafico, la fotografia y el arte (Pefia, 2020).



Elementos visuales de la composicion

Linea: son trazos que conectan dos puntos y constituyen el elemento mas basico del di-
sefo visual, se utiliza para crear formas.

Forma: son areas independientes, formadas por lineas con dos dimensiones: longitud y
anchura.

Espacio negativo/blanco: es el area vacia que rodea una forma, define los limites del
espacio positivo y aporta equilibrio a la composicion.

Volumen: se aplica a elementos visuales tridimensionales con longitud, anchura y pro-
fundidad. Rara vez lo utilizamos en disefio visual.

Valor: describe la luz y la oscuridad. Un disefio con un alto contraste de valores crea una
sensacion de claridad, mientras que un disefio con valores similares crea una sensacion
de sutileza.

Color: el color es un elemento de laluz. La teoria del color es una rama del disefio centrada
en la mezcla y el uso de diferentes colores en el disefo.

Textura: la textura es la calidad de la superficie de un objeto, puede crear mediante un
patrdn repetido de lineas o usando imagenes de texturas en mosaico (Siang, 2025).

Animacion: es la técnica que da sensaciéon de movimiento a imagenes, dibujos, figuras,
recortes, objetos, personas, imagenes computarizadas y fotografiando un fenémeno de
persistencia de la vision, el ojo humano capte el proceso como un movimiento real (Con-
noly, 2025).

Animacion clasica: es una técnica para dar movimiento a imagenes bidimensionales y
crear una la ilusioén de vida en un espacio plano. En una animacidn clasica hay que dibu-
jar cada uno de los fotogramas a mano o digitalmente (Torres, 2025).

Animacion digital: es una técnica que permite el movimiento de figuras, personajes y
objetos inanimados. La animacién 3D utiliza técnicas: Stop Motion, Rotoscopia, Pixila-
cion, Brickfilm y Motion Graphics (Torres, 2025).

Guion: es un documento que sirve como base para una produccion visual, detallando
todos los elementos visuales y sonoros para guiar al equipo de produccién. Incluye dia-
logos, acciones, descripciones de escena, movimientos de camara y otros detalles que
permiten planificar y ejecutar el proyecto de manera coherente. Es esencial para la pla-
nificacién y comunicacién, asegurando que todos los involucrados tengan una vision
comun (Produccionvisual, 2025).


https://www.interaction-design.org/literature/topics/color-theory

o Narrativa audiovisual: se refiere a la manera en la que se cuenta una historia utilizando
medios visuales y auditivos. En la narrativa audiovisual existe una combinacién de dis-
tintos tipos de elementos, como la imagen, el sonido, el didlogo y la musica, que unidos
pueden crear una experiencia de storytelling inica y emocionante (CEV, 2025).

o Produccion de formatos para redes sociales: requiere el uso de tamafos especificos y
formatos optimizados segin cada plataforma. Las medidas recomendadas por tipo de
formato y red social son:

1. Imagenes de perfil: 320 x 320 pixeles

2. Imagenes para el feed:

3. Cuadradas: 1080 x 1080 pixeles

4. Horizontales: 1200 x 628 pixeles

5. Verticales: 1080 x 1350 pixeles.

6. Stories e historias: Verticales: 1080 x 1920 pixeles

7. Videos: Formato: MP4, MOV o GIF.

8. Cddec: H.264 con audio AAC para maxima compatibilidad.
9. Reels: 1080 x 1920 pixeles y hasta 90 segundos.

10. Transmisiones en vivo (Facebook Live): 1280 x 720 pixeles, 30 cuadros por segundo,
velocidad de transmision de hasta 4 mbps.

La red social TikTok

Es una plataforma digital que crea, edita y difunde videos de corta duracién producidos y
consumidos de manera audiovisual. Esta plataforma ha crecido aceleradamente debido a la inte-
raccion social (Kaye et al., 2022). Se caracteriza por fomentar la cultura del micro video, basada en
la brevedad, creatividad y el uso de recursos audiovisuales como: musica, filtros y efectos, elemen-
tos que facilitan la viralizacion de tendencias (Zulli, 2020).

Marketing digital

El marketing digital es el uso de estrategias y métodos de marketing en los medios digitales.
La empresa que carece de presencia digital pierde oportunidades. El marketing digital facilita el
trabajo y permite conectarse y comunicarse directamente con los clientes, porque se miden en

tiempo real en cada estrategia utilizada (Xie, 2021). De manera que el marketing digital es una




herramienta estratégica indispensable que permite a las empresas conectar con los clientes de

manera personalizada ampliando su alcance en tiempo real.

Marketing orgdnico en redes sociales

Se refiere a las estrategias de marketing que no implican el pago de publicidad, se centra en la
creacion y distribucion de contenido de alta calidad para atraer a la audiencia de manera natural
para generar interés en la marca (Kuminka, 2023).

Marketing viral

Es una estrategia que consiste en que los consumidores difundan un mensaje de forma rapi-
day exponencial a través de medios digitales, similar a como se propaga un virus (Villegas, 2025).

Definicién de audiencia

Es un grupo de consumidores para el que una empresa ha organiza sus estrategias de marke-
ting para alcanzarlas a través de estas (Lozano et al., 2021).

Top View

Contenido destacado, hace referencia a cuando los usuarios abren la aplicacién y por lo tanto
es lo primero que ven (Tik Tok Business, 2022).

Hashtag

Es una palabra o frase precedida por el simbolo de almohadilla () que se usa en redes socia-
les, facilitando que los usuarios encuentren y se unan a conversaciones sobre un tema especifico
(O’Brien, 2025).

Marketing en motores de busqueda y SEO

El marketing en buscadores es uno de los elementos necesarios para la visibilidad digital
de la empresa. Las tacticas de SEM (Marketing por Buscadores) y SEO (Optimizacion por Bus-
cadores) son instrumentos que aumentan la visibilidad digital y captar trafico calificado para la
empresa. Son medios de entrada de los usuarios para convertirse en clientes reales (Luque, 2020).
Por lo tanto, las tacticas de SEM y SEO ayudan a aumentar la visibilidad de las pymes, con el fin
de atraer trafico calificado que se convierte en clientes reales.



Content marketing y gestion de redes sociales

El marketing de contenidos es una tactica para captar audiencias en ambientes digitales. Se-
gun (Gomez et al., 2021), la generaciéon y administracion de contenidos para blogs y redes sociales
es parte de las funciones del departamento de marketing digital. Enfocandose en el valor informa-
tivo y/o de entretenimiento de la informacién para las audiencias establecidas y difundiendo un
contenido de calidad. De modo que se genera y administra contenidos informativos y de entrete-
nimiento con el proposito de captar y fidelizar audiencias en redes sociales.

Estrategias de captacion y conversion de leads:

La conversion de los clientes potenciales en reales es parte de los objetivos de marketing di-
gital, para el crecimiento de la empresa. La creacion y ejecucion de estrategias de marketing digital
orientadas a la captacion y retencion de clientes es una habilidad del departamento de marketing
digital (Gomez et al., 2021). De manera que disefar estrategias sirven para convertir clientes po-
tenciales en reales lo que se traduce en conseguir atraer visitantes, asi como consolidar el mercado
interno mediante campanas digitales bien realizadas.

Adquisicion de clientes en ecosistemas digitales

La segmentacidn personalizada capta mas clientes en medios digitales. Esta la habilidad de
segmentacion del marketing digital como un factor de competitividad, logrando campaiias espe-
cificas para publicos meta con alta posibilidad de conversién (Gémez et al., 2021). En consecuen-
cia, una segmentacion personalizada en medios digitales permite crear campafias especificas que
le permite obtener una alta probabilidad de conversion.

Huella digital

Es el rastro de datos que un usuario digital deja en internet, compuesto por el historial de
navegacion, las publicaciones en redes sociales, las compras en linea y su ubicaciéon. De forma que
la huella digital refleja la interaccion, asi como el comportamiento del usuario, estos datos permi-
ten ajustar las estrategias digitales para conectar con el publico objetivo de manera personalizada.

Métricas y andlisis en marketing digital: indicadores de rendimiento (KPI’s):

Incluyen en marketing digital: métricas de adquisicién, como: trafico en la web, nuevos
usuarios, engagement; como: tiempo en la pagina, paginas por sesion, conversion; como: tasas de
conversion, costo por adquisicion y retencion; como: tasa de rendimiento, valor del cliente.




Engagment

El sociologo William Kahn describié el concepto de engagement en 1990 aplicado en la cul-
tura organizacional, y este término fue incluido en el marketing digital por varios profesionales
para medir la interaccidon de los usuarios en redes sociales (Vera & Ornelas, 2021).

Publicidad digital:

Son técnicas de comunicacion y promocion en los medios digitales pueden ser:
+ Publicidad nativa: contenido o plataforma sin interrupcion en la navegacion.

o Social Ads: Usa la publicidad en redes sociales para visualizacion de la marca, en: What-
sapp, Instagram, Facebook, LinkedIn, Pinterest y Tik Tok.

 Display: Publicidad visual colocada en la web.
o SEM: Search Engine Marketing es la creacion de campaias publicitarias.

« Mobile Ads: Los formatos se disefian con un enfoque mobile-first. Segun las tendencias
actuales, el trafico movil representa mas del 60% del total en la mayoria de los sectores.

o Video online: El video sigue siendo es la publicidad digital més efectiva, su aceptacion
continia creciendo, permite que el video ya no este restringido a las campafias de
escritorio. Hoy en dia, los videos verticales y cortos, como los que encontramos en Tik-
Tok o Instagram Reels, dominan el panorama publicitario (Tomas, 2025).

Participacion y mercado digital

Es la proporcion total del mercado que tiene una pyme con respecto a la promocion y venta
de los productos digitales en comparacion con las acciones de sus competidores. En el analisis se
evalua si la gestion de riesgos y la ciberseguridad puedan influir en la amplitud de la participacion
en el entorno digital (Edeling & Himme, 2020). En consecuencia, la participacion de mercado en
el entorno digital depende de la gestion de elementos que brinden la confianza al cliente asi como
de la forma en que las estrategias permiten ampliar la presencia en plataformas digitales.

El mercado digital son las plataformas de comercio electrénico, las paginas web, las apli-
caciones moviles, las redes sociales y otro tipo de espacios digitales al que quedan expuestas las
empresas y donde promocionan, venden y distribuyen productos o servicios, siendo los consu-
midores las personas que efectian la compra e interactiian (Castilla et al., 2023). De forma que el
mercado digital representa un espacio multifacético donde las empresas a través de plataformas
pueden promocionan y vender sus productos o servicios, a la vez que construyen relaciones inte-

ractivas.


https://www.cyberclick.es/servicios/video-marketing

Turismo en la region litoral

El turismo en la franja costera es relevante en el desarrollo sostenible, debido a que genera
empleo local, por lo tanto, aumenta la participacion de la comunidad, impulsa la economia, con-
serva la biodiversidad y preserva el patrimonio cultural. A pesar de ser un tema de interés, existen
pocos articulos sobre el tema y relacionados a la recreacion, satisfaccion y lealtad con moderacion
sociodemografica. En este sentido, este estudio permitira una revision de literatura sobre el tema,
que sera una base para disefiar politicas y estrategias de gestion turistica, que logren aumentar la
demanda turistica costera, por lo tanto, incrementa la empleabilidad, el progreso y la economia
(Reinoso, 2025).

Existen estudios que clasifican las actividades recreativas en activas y pasivas. Las experien-
cias activas incluyen actividades, como: natacidn, snorkel, buceo, surf y navegacion, mientras que
las pasivas incluyen actividades, como: tomar el sol, pasear por la playa y hacer paseos turisticos
en barco (Carvache et al., 2025).

Satisfaccion y lealtad del turista

La satisfaccion en turismo es la valoracidon que hace un visitante de su experiencia de viaje,
resultando de la comparacion entre lo esperado y lo recibido, lo que influye en la lealtad, la recom-
pra del servicio turistico y las buenas resefias sobre el lugar visitado en aplicaciones digitales. La
satisfaccion se mide a través de aspectos, como: las instalaciones, la calidad del servicio, el ambien-
te y las actividades. Ademas, puede ser emocional basada en los sentimientos de alegria, relajacion
o disfrute de los visitantes (Andrade et al., 2024).

La lealtad del turista en cambio es el comportamiento de un viajero de preferir, repetir o
recomendar un destino o servicio turistico, en base a una experiencia positiva recibida. En base a
factores como: motivacion, satisfaccion, imagen del destino y caracteristicas del turista, la inten-
cién de retorno es evidenciada por la experiencia vivida por parte del turista (Villarroel & Chim-
borazo, 2024).

Metodologia

La presente investigacion se realizé a través del enfoque mixto, utilizando el método inducti-
vo y el método deductivo para el analisis cuantitativo y cualitativo del fendmeno de investigacion
(Calle, 2023). Para el analisis de las estrategias de comunicacién en la red social TikTok se utili-
zaron técnicas y herramientas utiles para el diagnostico de la pregunta de investigacion ;Coémo
influyen en la promocion turistica de Esmeraldas, las herramientas de comunicacién audiovisual
utilizando la red social Tik Tok? Ambos métodos combinados permitieron obtener datos al deta-
lle como: el numero de comentarios, el nimero de visualizacién, interaccién y alcance, lo que se
complemento con un analisis cualitativo.



Lo que permiti6 analizar estrategias de comunicacién audiovisual en Tik Tok y generar ha-
llazgos que permitan comprender el engagement con la audiencia y el impacto con la provincia
de Esmeraldas.

El tipo de investigacion es correlacional explicativa ya que su objetivo fue determinar como
las variables dependiente e independiente se encontraban relacionadas entre si. Esta investigacion
fue de tipo no experimental, en vista que las variables del estudio no seran manipuladas, para
comprender las relaciones existentes entre las variables propuestas (Ramos, 2021). Se observaron
y registraron datos como vistas, likes y compartidos en TikTok, sin alterar las estrategias de co-
municacion audiovisual en Tik Tok y la promocién turistica de Esmeraldas. Fue un disefio trans-
versal debido a que se recaban los datos en un tnico tiempo, su finalidad fue describir las variables
e interpretar su incidencia en un tiempo concreto (Ramos, 2021). Esto permitié observar y ana-
lizar ;Cémo influye en la promocion turistica de Esmeraldas, las herramientas de comunicacién

audiovisual utilizando la red social Tik Tok? (Ramos, 2021).

El universo de estudio estuvo conformado por expertos en el area de marketing digital, asi-
mismo, todas las interacciones, como el nimero de likes, comentarios, compartidos y tiempo de
permanencia de la audiencia en paginas de Tik Tok.

Se obtuvo informacién de dos fuentes de informacion a través de tres entrevistas con ex-
pertos en produccién audiovisual, catedratica de turismo y un influencer; y un analisis de conte-
nido de publicaciones en 3 paginas de Tik Tok. Las entrevistas fueron el medio para conocer las
percepciones cualitativas de las narrativas digitales, la construccion discursiva, el uso de recursos
audiovisuales y la razén su alcance. En cuanto al andlisis del contenido digital se midieron a través
de visualizaciones, compartidos, likes, engagement, tono discursivo, estructura narrativa y uso de
recursos audiovisuales en TikTok.

Se utiliz6 una muestra no probabilistica por conveniencia, basada en la disponibilidad y ex-
periencia de los entrevistados. Las entrevistas se aplicaron a 3 expertos en el area de produccion
audiovisual, turismo y creacion de contenido, para comprender en detalle las opiniones y expe-

riencias.

Ademas, se realizé un andlisis de contenido a través de matrices de observacidn siendo una
técnica de uso indirecto como herramienta organizativa para la estructuracion de datos de manera
sistematica, ademas, las métricas son parte del proceso de obtencion y analisis de datos (Ramos,
2021). Se utiliz6 una ficha de observacidn estructurada para analizar videos de tres paginas de Tik-
Tok, registrando de manera sistematica las caracteristicas narrativas, los recursos de audiovisuales
y las métricas de interaccién y engagement. La validez de los instrumentos fue sistematizada por
expertos a través del Coeficiente de Validez de Contenido (CVC), para identificar items débiles
que deben ser corregidos, estos deben estar establecidos en funcién de criterios como claridad,
relevancia, coherencia y suficiencia, ademas, de cuantificar un numero concreto de lo que podia
ser subjetivo. Ademas, se utilizo el software estadistico para el andlisis de datos.



El uso de datos en esta investigacion se ampara en las causales de tratamiento legitimo, al
provenir de fuentes de acceso publico o satisfacer un interés legitimo de caracter cientifico y aca-
démico, sin vulnerar los derechos fundamentales de los titulares.

Resultados

La presente investigacion abordd el analisis de 15 videos publicados en TikTok provenientes
de diferentes cuentas. A continuacion, se detalle las métricas principales obtenidas:

Tabla 1. Resultados de las métricas de las publicaciones en las cuentas de TikTok

N.° de Cuenta Tipo fle Duracién  Nede Presenci.a di gleuniﬁtc?lg:e?:-g;-
video contenido (seg) tomas  storytelling mentarios + shares)

1 @ecuador_ac turistico 21 1 No 5696

2 @camara.esme turistico 60 8 No 9807

3 @snacksloco593 turistico 23 5 No 3626

4 @milsunsets turistico 24 1 No 5034

5 @milsunsets turistico 35 1 No 6456

6 @milsunsets turistico 19 5 No 2873

7 @milsunsets turistico 12 1 No 74

8 @milsunsets turistico 25 1 No 26

9 @milsunsets turistico 27 1 No 58

10 @milsunsets turistico 16 1 No 37

11 @milsunsets turistico 14 1 No 18

12 @milsunsets turistico 12 1 No 370

13 @milsunsets turistico 20 1 No 278

14 @milsunsets turistico 16 1 No 125

15 @milsunsets turistico 26 2 No 35

Fuente: elaboracion propia

Nota. El storytelling en la muestra tomada fue limitada solo se encontrd dos videos de baja y me-
diana calidad, los demas videos se limitaron a musica y paisajes. La presencia de la narrativa la
daba la musica y escenas principales de tomas amplias y largas, las intermedias de largo corto en
su estructurada de inicio, desarrollo y cierre.

Anadlisis descriptivo de las métricas

o Promedio de duracién: 23 s (rango 20-60 s).
o Promedio de tomas: 2,06 por video.

» Engagement medio: 2 380,866 interacciones (desviacion estandar = 800).
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Correlacion entre variables

Se realizd un analisis correlacional que permitio verificar si existe relaciones entre las varia-
bles principales: A continuacion, se muestra los resultados obtenidos.

Relacion entre numero de tomas y engagement

Figura 1. Engagement vs. nimero de tomas (grafico de dispersién con linea de tendencia).

Fuente: elaboracion propia

La correlacion Pearson entre nimero de tomas y engagement es r =0,77168674 (p < 0,001),

lo que indica que los videos con mas tomas generan mas interaccion.

Duracion y engagement

Figura 2. Engagement vs. duracion del video (diagrama de caja).

Fuente: elaboracién propia
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La correlacion Pearson entre numero de tomas y engagement es r =0,6115675 (p < 0,001), lo
que indica que los videos con mas duracién generan mas interaccion. Los videos de 20-30 s tien-
den a tener engagement ligeramente inferior al rango 40-60 s, pero la variabilidad es alta.

Tabla 2. Resultados de la correlacion de variables

" Coeficiente de Signifi-
Variables . . .
correlacion (r) cancia (p)
Durac1on. del video - 077 0.004
Likes
Uso hashtag§ especifi- 0611 0.002
cos - Likes

Likes - Compartidos 0.85 <0.001

Likes - Guardados 0.79 0.001

Imadgenes aéreas - 0.71 0.003
Engagement

Fuente: elaboracion propia

Nota. Se observa que existe una correlacion positiva entre la duracién del video y los likes, lo que
sefiala que los videos que tienen una duracién mas larga son los que generaron una mayor inte-
raccion. Asi mismo se obtuvo que el uso de hashtags especificos relacionados con el turismo de

la provincia de Esmeraldas son los que han obtenido un mayor numero de likes. Los Likes que se

sefialan son los compartidos y los que las personas guardan, esto se considera como los indicado-
res de viralidad cuando se promociona turisticamente una ciudad. Se obtuvo mayor engagement
el uso de imagenes aéreas en los videos lo que permite confirmar la hipétesis de que los recursos

audiovisuales de este tipo logran impacta muy positivamente en la promocioén turistica.

Métricas de retencion de audiencia

Tabla 3. Métricas de retencién de audiencia

Métrica

Valor medio
% de visualizaciones completadas (= 90 % del 48
video) ?
Tiempo medio de visualizacion (seg) 31s
% de visualizaciones que pasan de 12 a 22 62 %
toma ’

Fuente: elaboracion propia

Los picos de retencion coinciden con cambios de toma (corte de camara) y con la introduc-
cién de musica mas ritmica.



Tabla 4. Andlisis Cualitativo

Hallazgo Interpretacion
Con mayor niimero de Los cortes de tipo dindmico logran
tomas se obtiene un mantener la atencidn, asi como logra
mayor engagement favorecer la interaccion.

Dentro del rango de 20 a 60 segundos

Duracién determinante . . e O
se obtiene diferencias significativas.

Storytelling tiene un
potencial de obtener un
mayor engagement

Incluso con pocos videos, la narrativa
estructurada genera mayor interaccién.

La retenciéon mejora Cada nuevo dngulo o plano actia
cuando hay cambios de ~ como “gancho” que evita la pérdida de
toma espectadores.

Fuente: elaboracién propia

Tabla 5. Resultados de las métricas de las publicaciones en las cuentas en TikTok

Megusta Comen- Guar- Compar-

Gle s Il e del video tarios dado tido
1  @ecuador_ac Ecuador 4834 80 494 288
) @camara. Cémara de Esme- 8260 63 647 837
esme raldas
3 @snackslo- Snacks LoFos 593 2955 3 278 361
c0593 negocio alimentos

Milton cuenta
4  @milsunsets personal de fotégrafo 4648 4 147 235
dedicado a turismo

Milton cuenta
5 @milsunsets personal de fotografo 5979 6 169 302
dedicado a turismo

Milton cuenta
6  @milsunsets personal de fotégrafo 2784 2 30 57
dedicado a turismo

Milton cuenta
7  @milsunsets personal de fotégrafo 61 2 5 6
dedicado a turismo

Milton cuenta
8  @milsunsets personal de fotdgrafo 25 0 1 0
dedicado a turismo

Milton cuenta
9  @milsunsets personal de fotégrafo 47 2 8 1
dedicado a turismo

Milton cuenta
10 @milsunsets personal de fotégrafo 27 1 6 3
dedicado a turismo

Milton cuenta
11 @milsunsets personal de fotografo 14 0 2 2
dedicado a turismo

Milton cuenta
12 @milsunsets personal de fotografo 263 2 33 72
dedicado a turismo

Milton cuenta
13 @milsunsets personal de fotografo 214 3 22 39
dedicado a turismo

Milton cuenta
14 @milsunsets personal de fotégrafo 85 0 13 27
dedicado a turismo



https://www.tiktok.com/@ecuador_ac?_r=1&_t=ZS-91eHbbrmBSk
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Megusta Comen- Guar- Compar-
Id cuenta Nombre cuenta del video tarios dado tido
Milton cuenta
15 @milsunsets personal de fotografo 31 0 3 1

dedicado a turismo

Fuente: elaboracion propia a partir de las redes sociales analizadas

Tabla 6. Andlisis interpretativo audiovisual de las tomas aéreas de las publicaciones

Nombre Alcance SEREe  LiGEER
No. Id cuenta res dela dela Video tema Descripcion Duracion
cuenta cuenta
cuenta cuenta
Imagen aérea toma-
da con dron de la
Una playa playa de Tor}supe} en
de Tonsupa donde se visualiza
@ecua- Todo 3,4 mi- olas de mar , playa, 21 segun-
dor_ac Ecuador Ecuador 92700 llones Ecuador, edificios, hoteles dos
una toma ..
con piscina, casas a
extensa
la playa
Con cancién de
fondo
Imagenes aéreas
tomadas con dron
de una playa de
Esmeraldas en
Cama-  Provin- Una playa donde se visualiza
@camara. rade ciade 21300 1,2mi- deEsmeral- olas mar unatoma 60 segun-
esme Esmeral- Esmeral- llones das Ecuador, larga, otra toma dos
das das varias tomas  con playa, parques,
hoteles, autos, casas
ala playa
Con cancién de
fondo
Varias tomas aéreas
Snacks Ciudad de la ciudad y playas
. de Esmeraldas,
Locos Provin- Esmeraldas varias tomas con
@snacks- 593. ciade 5807 483 mil Ecuador, cancién de fondo 23 segun-
loco593  negocio  Esmeral- Playas de dos
. con Tema de Esme-
alimen- das Esmeraldas .
. raldas siempre te
tos varias tomas
recordaren, nunca te
olvidare
Imagen aérea
Milton tomada con dron de
cuenta Todo la playa de Esme-
Una playa
perso-  Ecuador 1 raldas de noche en
@milsun- nalde  pero mas de Esmeral- donde se visualiza ~ 24 segun-
\ . 3440 218,8 mil das Ecuador, e
sets fotografo videos de mar, edificios con dos
: una toma -
dedicado Esmeral- luces, montarias de
. extensa .
a turis- das fondo Con musica
mo instrumental de
fondo
Milton .
Imagen aérea de
cuenta Todo
Playa de playa de las Palmas
perso-  Ecuador 1 1 1d
@milsun-  nalde  pero mas as Palmas en Esmeraldas, en 35 segun-
\ . 3440 218,8 mil Esmeraldas, donde se visualiza la
sets fotografo videos de dos
: una toma playa.
dedicado Esmeral- B
A extensa Con musica de
a turis- das
fondo

mo



https://www.tiktok.com/@ecuador_ac?_r=1&_t=ZS-91eHbbrmBSk

Nombre Alcance St L
No. Idcuenta resdela dela Video tema Descripcion Duracion
cuenta cuenta
cuenta cuenta
Imagen aérea toma-
Milton Una plava da con dron de la
cuenta Todo play playa de Esmeraldas
de Esmeral-
perso-  Ecuador de noche en donde
. , das Ecuador, L
@milsun-  nalde  peromas . se visualiza mar, 19 segun-
6 . . 3440 218,8 mil carretera de
sets fotografo videos de calles con autos, dos
; Esmeraldas N
dedicado Esmeral- luces, montanas de
. dos tomas .
a turis- das fondo con musica
extensas .
mo instrumental de
fondo
Milton
cuenta Todo Imagen aérea de
Una playa
perso-  Ecuador playa en Esmeral-
. . de Esmeral-
@milsun-  nalde  pero mas . das, en donde se 12 segun-
7 , . 3440 218,8 mil das Ecuador, . .
sets fotografo videos de visualiza la playa. dos
: una toma .
dedicado Esmeral- Con musica de
. extensa
a turis- das fondo
mo
Milton .
Imagen aérea de
cuenta Todo
Unaplaya  playa en las Palmas
perso- Ecuador 1 d
@milsun- nalde  peromis de Esmeral-  en Esmeraldas, en
8 . . 3440 218,8 mil das Ecuador, donde se visualiza la
sets fotografo videos de
: una toma playa.
dedicado Esmeral- o
. extensa Con musica de
a turis- das
fondo
mo
Milton ,
Imagen aérea de
cuenta Todo
Unaplaya  playa en las Palmas
perso-  Ecuador 4 1 d
@milsun-  nalde  pero mas ¢ Esmeral- e Esmeraldas, en 27 segun-
9 , . 3440 218,8 mil das Ecuador, donde se visualiza
sets fotografo videos de dos
: unatoma las olas de la playa.
dedicado Esmeral- -
. extensa Con musica de
a turis- das
fondo
mo
Milton Imagen aérea de
cuenta Todo playa en Stia en Es-
Una playa
perso- Ecuador 1 meraldas, en donde
@milsun-  nalde  pero mas de Esmeral se visualiza las olas 16 segun-
10 \ . 3440 218,8 mil das Ecuador,
sets fotografo videos de de la playa. dos
$ una toma . ..
dedicado Esmeral- extensa Con sonido original
a turis- das de ruido de olas de
mo la playa
Milton Imagen desde
tomada desde el
cuenta Todo Una ca-
auto carretera en
perso-  Ecuador rretera de 1
@milsun-  nalde  pero mas Esmeraldas Esmeraldas, en 14 segun-
11 \ . 3440 218,8 mil donde se visualiza el
sets fotografo videos de Ecuador, dos
: atardecer, sol, mon-
dedicado Esmeral- una toma - -
. tanas, vegetacion.
a turis- das extensa S .
mo Con cancion instru-
mental de fondo
Milton
cuenta Todo Ciudad en Una toma de la
perso-  Ecuador Esmeraldas ciudad de las Palmas
12 @milsun- n;,ﬂ de p.ero mas 3440 218,8 mil Ecuafior, en Esmeraldas, .u,na 12 segun-
sets fotografo videos de Malecén de  toma con cancién dos
dedicado Esmeral- Esmeraldas instrumental de
a turis- das una toma fondo

mo




No.

Nombre Alcance Sl Gl

Id cuenta resdela dela Video tema Descripcion Duracion
cuenta cuenta
cuenta cuenta

Imagen aérea toma-

Icvl?i?[: Todo da con dron de la
erso-  Ecuador Una ciudad  ciudad de Esmeral-
@milsun- }1)1al de ero més de Esmeral-  das al atardecer en 20 seeun-
, p . 3440 218,8 mil das Ecuador, donde se visualiza g
sets fotografo videos de . dos
dedicado  Esmeral- una toma 360 ciudad, mon-
a turis- das extensa tafias, mar, luces.
mo Con cancién de
fondo
Milton Imagen aérea de pla-
cuenta Todo Una playa & P
. ya en la Isla Portete
perso-  Ecuador de isla en en Esmeraldas. en
@milsun-  nalde  pero mas 3440 218.8 mil Esmeraldas donde se Visuaiiza 16 segun-
sets fotografo videos de ’ Ecuador, dos
; las olas de la playa.
dedicado Esmeral- una toma .
. Con cancién de
a turis- das extensa
mo fondo
Milton Imagen aérea de
cuenta Todo playa en Rio Verde
erso-  Ecuador Una playa en Esmeraldas, en
@milsun- II)lal de ero més en Esmeral-  donde se visualiza 26 seaun-
, p . 3440 218,8 mil das Ecuador, el Sol brillante y su g
sets fotografo videos de . dos
dedicado  Esmeral- dos tomas reflejo en la playa.
a turis- das extensas Con cancién de
mo Celine Dion de
fondo

Fuente: elaboracion propia a partir del analisis de contenido en las redes sociales

Nota. Con respecto al alcance y numero de seguidores de los 15 videos de las cuentas analizadas,

son en total 5 cuentas diferentes con un alcance variable. La cuenta que tiene mayor cantidad de

seguidores es @ecuador_ac con 3.4 millones, seguida por @camara. esme con 1.2 millones. El

alcance total de las cuentas se encuentra entre 3,440 y 92,700, lo que sefiala que existe diferentes

capacidades de difusion.

De acuerdo con el andlisis de métricas de interaccion de los videos, a los Likes, Comenta-
rios, Guardados y Compartidos, el video con mayor numero de “Me gusta” es el video de
@camara.esme con 8,260 likes, seguido por el @ecuador_ac con 4,834 likes. En prome-
dio, los videos con imagenes aéreas de playas tienen un alto namero de likes y guardados,

lo que senala que existe un valor percibido por el contenido visual.

El numero de comentarios es bajo en comparaciéon con los nimeros de los “likes”, esto
sefiala que la mayoria hace interacciones de tipo reacciéon rapida mas que con otro tipo
de respuesta como preguntas, pedir informacion, etc. En relaciéon con los compartidos se
muestra variabilidad, en donde se destaca el video #2 con un total de 837 compartidos,
lo que demuestra que existe viralidad, por ende un potencial de influencia en promocién

turistica.

Con respecto a la relacién duracion vs. engagement, la mayoria de los videos tienen una
duracidn corta entre 12 y 60 segundos, de los resultados el mejor rendimiento se obtie-



ne de los videos entre 20 y 60 segundos (videos #2, #1 y #5). Los videos de tiempos mas
cortos de menos de 20 segundos se tienden a obtener menos interacciones, esto indica
una duraciéon muy insuficiente para mostrar los detalles que contribuye a un mayor en-
gagement.

Con relacion al contenido audiovisual y tematica, la mayoria hace uso de videos de ima-
genes aéreas tomadas con drones, en donde se visualiza principalmente playas, ciudades
y carreteras de Esmeraldas en diferentes momentos del dia en donde se incluye tomas
de atardecer y nocturnas. La mayoria de los videos hace uso de musica de fondo o can-
ciones populares que acompafian las imagenes, esto permite crear un ambiente de tipo
emocional para la audiencia. Asi mismo el uso de los hashtags mas recurrentes son: #es-
meraldas, #ecuador, #sunset, #turismo, #viralvideo, estas etiquetas en la internet ayudan
a posicionar el contenido dentro del nichos turisticos geografico especifico.

Con respecto al engagement y el uso de las estrategias audiovisuales se destaca el impacto
de las imagenes aéreas ya que permiten visualizar el atractivo visual, la belleza natural, asi
como la infraestructura turistica de Esmeraldas, en lo que corresponde hoteles, playas,
malecones, etc. Los videos que combinan tomas largas y variadas de playa, ciudad, carre-
teras se observa que tienen un mejor desempefio en likes y compartidos como lo tienen
los videos #2, #1, #3.

En relacidn del uso musica y sonidos, se observa que la musica instrumental y canciones
populares de fondo han ayudado captar a generar una conexién emocional, esto ha ser-

vido para motivar a las personas que lo visualizan a visitar la provincia.

En el video #10 se hace uso del sonido original de las olas lo que refuerza la experiencia
sensorial. Los videos con muy pocos likes, comentarios y compartidos son los mas cor-
tos, con menos variedad visual (#7, #8, #9, #10). También se observa que estos tienen un
menor uso de hashtags que en la practica afecta su visibilidad.

Los datos demuestran que la difusiéon de imagenes aéreas en TikTok genera un buen
nivel de interaccidn, asi como de viralizacidon, esto sucede especialmente cuando se los
incluye con musica y hashtags. Asi mismo el contenido visual desarrollado se observa en
comentarios y likes que ha contribuido a mejorar la percepcién de destino seguro turis-
tico. El mayor engagement se observa en videos que muestran diferencia de tomas, una
duracién de 20 a 30 segundos, asi como una adecuada estrategia audiovisual.
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Tabla 7. Analisis interpretativo de estrategias de videos turisticos de Esmeraldas publicados en la

cuenta de TikTok vs otras redes

Platafor- Titulo / Estrategias Impacto pro-
Ne Resumen - :
ma enlace audiovisuales mocional
Uso de drones
Video turistico para capturar
Video Turis que muestra playas, paisajes, identidad
. . layas, gastro- actividades visual, genera
1 YouTube  tico Esmeral- P 3358 jsua’ g
das nomia y cultura culturales, invitacién a
afroecuatoria- uso de musica visitar.
na. ambiental
relajante.
Orientado en Imagenes .
. imagen de des-
Esmeraldas la naturaleza,  aéreas de playas, .
L L tino natural
2 YouTube la provincia playas con selvas, musica
L . 1 alto valor
verde - Playas imdgenes aérea  calida, voz en off visual
predominantes. informativa. ’
Clips turisticos
rapidos con atraccion para
. Descubre musica activa  Clips con ima- jovenes
3 TikTok .
Esmeraldas  que muestralos  genes aéreas. control de
atractivos de la contenido.
provincia.
Promocioén Uso de drones
turistica que para mos- .
.. emotivo,
Esmeraldas hace uso de trar paisaje,
. - fortalece sen-
5 YouTube  sorprendetus  tomas aéreas acompafiado . . .
. o L. tido de identi-
sentidos con imagenes de actividades .
. - dad visual.
de actividades  tradicionales y
locales. musica regional.
. Poco uso de . .
Recorrido Documental imAgenes aéreas informativo,
6 YouTube Dia a Dia periodistico en 8 " menor impacto
Enfoque en .
Esmeraldas Esmeraldas. . visual
entrevistas
Reel con -
. [ captacion vi-
10 joyas tomas aéreas .
e . Predominio de  sual, ayuda en
7 Instagram  turisticasde  de imagenesde . .
. imagenes aéreas. engagement en
Esmeraldas 10 atractivos

turisticos

publico joven.

Fuente: elaboracion propia

Nota. Se detalla cémo los videos hacen uso de imagenes aéreas para mostrar la belleza natural de
Esmeraldas, en donde se resalta la diversificacion de la promocién segun el publico de cada red

social.

Anadlisis de audiencia e interacciéon

En base a los datos secundarios obtenidos de una encuesta sobre el uso de TikTok en Ecua-
dor sobre observaciones de los videos, se obtuvo los siguientes resultados:


https://www.youtube.com/watch?v=uj2lc5minHk
https://www.youtube.com/watch?v=uj2lc5minHk
https://www.youtube.com/watch?v=uj2lc5minHk
https://www.youtube.com/watch?v=8iqXsg2WEwg
https://www.youtube.com/watch?v=8iqXsg2WEwg
https://www.youtube.com/watch?v=8iqXsg2WEwg
https://www.tiktok.com/@toptriper1/video/7362505507388673322
https://www.tiktok.com/@toptriper1/video/7362505507388673322
https://www.youtube.com/watch?v=K_yxueGL8Ak
https://www.youtube.com/watch?v=K_yxueGL8Ak
https://www.youtube.com/watch?v=K_yxueGL8Ak
https://www.youtube.com/watch?v=LBSRVBnyOz4
https://www.youtube.com/watch?v=LBSRVBnyOz4
https://www.youtube.com/watch?v=LBSRVBnyOz4
https://www.instagram.com/p/CJW8kzyjzTg/
https://www.instagram.com/p/CJW8kzyjzTg/
https://www.instagram.com/p/CJW8kzyjzTg/

Tabla 8. Resultados de la audiencia analizada

Rangode % usuarios % audiencia videos
edad (afos) TikTok Esmeraldas
18-24 34% 20%
25-34 35% 28%
35-44 16% 5%
45+ 15% 7%

Fuente: elaboracion propia

Nota. De las respuestas obtenidas prevalecen comentarios positivos en donde expresaron su gus-

to por el contenido, asi como las ganas de visitar la provincia de Esmeraldas. En donde se destaca

los videos con mayor duracion y variedad visual generan mas compartidos y guardados, reflejan-

do un mayor interés en la promocion turistica. El uso de musica con sonidos las originales como

el ruido propio del video grabado logra aumenta la respuesta emocional.

Con respecto a la relacion del contenido y de la interaccion, se tiene los videos con engage-

ment de un promedio tres veces mayor debido a que los videos son extensos con mas tomas aé-

reas, en donde se incluye mas paisajes con musica de fondo, esto comparado con los videos cortos

y de menor tnicas tomas o lo mismo menos variedad visual. Los hashtags especificos contribuyen

a un mayor alcance e interacciéon cuando se utilizan del lugar y la actividad turistica que se dese

destacar.

Tabla 9. Resultado de la entrevista a un social media content creator y una académica.

Pregunta

Patricio Torres

Pregunta

Mgs. Rocio Panchano

1. ;Cémo ha sido el
proceso de adaptacion
de sus redes en la pro-
mocién de la provincia
de Esmeraldas (Muis-

ne) através de las
plataformas digitales
como TikTok?

Particularmente en la
plataforma de Tiktok la
aceptacion ha sido buena,
lo que nos ha permitido
crecer en este afio.

1. ;Cémo ha sido el
proceso de adaptacion de
su universidad en la en-
sefianza de la promocion
turistica de la provincia
de Esmeraldas a través de
las plataformas digitales
como TikTok?

Desde la carrera de
Turismo, considero que
aun continuamos en este
proceso, las materias de
Marketing turistico y
Gestion de la innovacion
turistica, contemplan
temas al respecto;

2. ;De qué manera el
uso de drones se ha
integrado en la pro-
duccion de contenido
para la promocién de
destinos turisticos en
la provincia de Esme-
raldas?

El uso de drones ha causa-
do un impacto visual im-
portante ya que podemos

brindar una perspectiva
diferente y poco comun, ya
sea en videos o imédgenes
donde podemos apreciar
desde el aire toda la belleza
paisajistica de nuestros
encantos naturales, a nivel
nacional e internacional.

2. ;De qué manera el uso

de drones se ha integrado
en la produccién de con-

tenido para la promocién
de destinos turisticos en la
provincia de Esmeraldas?

Tratdndose del turismo,
son pocas las personas
que vemos trabajan con
ello; pero hay que destacar
que he observado que la
mayoria de estas difusio-
nes, vienen de personas
que trabajan en el sector
turistico

3. ;Por qué eligieron
los videos cortos como
formato principal para

sus publicaciones de

promocion turistica

Los videos cortos gene-
ran interés, ademads es un
gancho visual que atrapa la
atencion de los seguidores
de nuestra pagina.

3. ;Por qué eligieron los
videos cortos como for-
mato principal para que se
realicen publicaciones de
promocion turistica?

Creo que la tendencia se
ha inclinado a mas con-
tenido en menos tiempo.
Buscamos informarnos,
pero en capsulas, no con
grandes documentales.
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Pregunta

Patricio Torres

Pregunta

Mgs. Rocio Panchano

4. ;Cémo es el plan
de produccién de sus
contenidos turisticos
con drones y qué fac-

tores logisticos (clima,
permisos, recursos)

influyen en la produc-
cion de estos videos?

“permiso para la cobertura,
utilizamos un vehiculo
para transportarnos, lleva-
mos el drone y las cdmaras:
Coordinamos la logistica
con lideres del territorio,
Grabamos diferentes
escenas, planos generales,
detalles, alegria de la gente,
recorrido en los mangla-
res, avistamiento de aves,
tomas de dia en la noche,
lo que permite realizar
una buena produccién
turistica.2

4. ;Cémo funciona la
produccion de contenidos
turisticos con drones y
qué factores logisticos (cli-
ma, permisos, recursos)
influyen en la produccién
de estos videos en el caso
de Esmeraldas desde el
sector turistico?

“siempre se considera el

clima, paisajes, horarios,

ambientacién y muchos
otros elementos; asi como
el requerimiento de per-

misos, seguin cada caso”

5. ;Qué estrategias
aplican para que el
contenido aéreo de
promocion turistica
sea innovador y atrac-
tivo para el publico?

Las estrategias que usamos
son: grabaciones en camara
rapida y camara lenta de
diferentes angulos, como
estrategia innovadora fotos
y videos en 360°.

5. ;Qué estrategias se
ensefian a los alumnos
para que el contenido de
promocion turistica sea
innovador y atractivo para
el ptblico?

Lo primero que se imparte
a los estudiantes es man-
tenerse actualizados con

las tendencias del mercado
internacional y asi desa-
rrollar ideas que puedan
adaptarse a nuestro terri-

torio y publico.

6. ;Qué resultados
concretos han obser-
vado en la promocion
turistica gracias al uso
de imagenes aéreas en
TikTok?

Como parte del resultado
concreto es el crecimiento
de seguidores y miles de
visualizaciones.

6. ;Qué resultados con-
cretos han observado en
la promocién turistica
gracias al uso de imagenes
aéreas en TikTok?

eIncremento de interés en
visitar nuestro destino
«Consultan o preguntas
detalles mds concretos
«Crece el involucramiento
de empresarios turisticos y
emprendedores relacio-
nados, en las actividades
diarias.

7. ;Cuales son las
principales dificultades
técnicas al grabar y
editar con drones, para
contenido de promo-
cién turistica?

Una de las dificultades es el
corto tiempo de duracion
de vuelo del drone, los
equipos comunes no tie-
nen resistencia al agua, el
dafo de equipos que causa
el salitre.

7. ;Cudles son las princi-
pales dificultades técnicas
que muestra el alumnado
para grabar y editar con
drones contenido de pro-
mocién turistica?

Como indiqué, es un tema
que se contempla dentro
de los contenidos de dos

materias relacionadas,
pero lamentablemente no
dictamos o no se ensefia
el manejo de drones para
promocion turistica.

8. ;Qué consideracio-
nes éticas toman en
cuenta al momento de
usar imdgenes aéreas
de espacios naturales o
comunitarios?

Revisamos la perisolo-
gia ambiental (reservas
ecologicas), permisos de
espacios con restriccion de
vuelos aéreos ejemplo: faro
de Galera.

8.;Qué consideraciones

éticas toman en cuenta
al momento de usar imé-
genes aéreas de espacios
naturales o comunitarios?

Reitero, no se imparte esta
ensefianza de forma direc-
ta, pero siempre se hace
énfasis en trabajar con
ética en cada uno de los
espacios del aprendizaje.

9. sDe qué manera
el feedback de los
seguidores influye en
la mejora de sus videos
con dron?

Influye de una manera
positiva, ya que gracias a
esto podemos mejorar de
ser necesario la calidad y

contenido de las imagenes
y videos.

9.;De qué manera el
feedback de los seguidores
influye en la mejora de
sus videos con dron como
universidad?

Entiendo que este anlisis
lo hacen en el Dpto. de
Comunicacion, pero ob-
servo y palpo el entusias-
mo de la poblacién, cada
vez que se observa este
tipo de publicidad.
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Pregunta Patricio Torres Pregunta Mgs. Rocio Panchano

Que la logistica del lugar
donde realizamos la graba-

cion del contenido esté de «Definicién de objetivos

acuerdo a lo planificado, «Establecimiento de

porque de esta manera locaciones

optimizamos tiempo YT de un video turistico con -Pegnlsos
cursos, que el clima esté fa- drones? «Preparacidn (ensayos)
vorable para captar nuestro ) «Ejecucién

contenido de tal manera «Monitoreo de resultados
que podamos realizar una

buena produccion.

10. ;Qué etapas
consideran claves en la
creacion de un video
turistico con drones?

10.;Qué etapas conside-
ran claves en la creacién

Fuente: elaboracion propia a partir del resultado de las entrevistas

Nota. El productor audiovisual sefialo que “Las imagenes aéreas tiene un lenguaje visual que lo-
gra inmediatamente conectar con la gente, Esmeraldas de esta manera se muestra como un desti-

no ideal para visitar”

De los dos expertos que fueron entrevistados coincidieron en que hay que dar mas impor-
tancia a las imagenes aéreas porque a través de estas permiten captar una mayor atencién por
parte de la audiencia. Principalmente porque las imagenes con drones ayudan a visualizar paisajes
atractivos mas completos, lo que en la practica genera deseo de visita. Coincidieron también con
respecto a la forma de hacer la del discurso visual de los videos los cuales buscan transmitir be-
lleza, uno de los expertos sefialo que en algunos videos se destaca actualmente por la situacion de
la delincuencia del pais la capacidad de contrarrestar la percepcion negativa de inseguridad de la
provincia. En relacion con el uso de estrategias los dos expertos concordaron en que fue efectivo el
uso de imagenes al generar emocion en la audiencia, el realizar tomas variadas para dar a conocer
de una manera mas detallada los lugares turisticos.

Para este analisis se toma en cuenta la estructura narrativa, el tono discursivo, técnicas audio-
visuales, y las visuales. Con respecto a la estructura narrativa se encontraron en mayor cantidad
los videos de apertura con tomas amplias, en donde se estructuran escenas que incluyen playas,
ciudades e infraestructuras, en la mayoria de las tomas se hace cierres con imagenes con tomas de
atardeceres o nocturnas. En relacion con el tono discursivo, los videos muestran resaltar la belleza
de los lugares turisticos de manera motivadora, se comunica seguridad del destino. Con relacion
a las técnicas audiovisuales utilizadas, se visualiza las realizadas por los drones que permiten to-
mas aéreas, en donde se afiade musica de fondo que acompanan las imagenes, se escucha el ritmo
dindmico que busca mantener la atencion del espectador. Y con respecto al contenido visual, se
destacan los lugares con sus infraestructuras, que incluye playas, malecones, hoteles y vias, todas
estas tomas ayudan a reforzar la percepcion de un destino confiable, asi como atractivo.

La combinacidn de imagenes aéreas con musica con narrativa visual logra generar respuestas
emocionales positivas evidenciadas en métricas de interaccion. De esta manera, el discurso visual
logra transmitir mensajes que influye en la percepcion de destino seguro turistico en Esmeraldas.
Con respecto a los comentarios se incluyen expresiones de deseo por visitar, se hacen reconoci-
miento de la calidad visual del contenido.



Se integra los resultados cuantitativos y cualitativos de las estrategias audiovisuales utiliza-
das en TikTok las cuales en su gran mayoria estdn producidas con imagenes aéreas, y la inclu-
sion de musica para realizar la promocidn turistica de Esmeraldas. Se encontré correlacion entre
duracién, uso de hashtags y engagement, estos datos sefialan que se requiere de una adecuada
planificacion del contenido audiovisual para maximizar la interaccién, asi como la difusion. Las
percepciones de los expertos avalan el funcionamiento de estas estrategias que actualmente se usa
para contrarrestar la baja tasa de turismo por la problematica de inseguridad.

Discusion
Comparacion con otras plataformas

Tabla 10. Comparacion con otras plataformas

Tipo de contenido ~ Duracién Er'ngagement medl.o
Plataforma . , . (likes + comentari-
predominante tipica
os + shares)
Instagram Me?cla de storyte- 1530 s 2950
Reels lling y musica
YouTube Clips dt? misica y 3060 s 3210
Shorts paisajes
FaCfebook Videos 1nst1tuc1o.n’a- 4590 s 1870
Video les, mayor duracion
. Mayoria musica
lequ + drones, escaso 2060 s 2380
(estudio)

storytelling

Fuente: elaboracion propia

Los resultados demuestran un engagement relativo, por ejemplo, en TikTok se muestra un
nivel de interaccién comparable a los Reels de Instagram, que es inferior a los Shorts de YouTube.
En donde la audiencia parece valorar mas los contenidos visualmente impactantes y de mayor du-
racion. Con respecto al Storytelling se encontr6 en los reels de Instagram que el 35 % de los videos
que tuvieron mayor engagement fueron los que incluyeron una narrativa breve; pero en TikTok

solo el 13 % lo hacen, esto a diferencia de engagement.

En la plataforma el corte de camara sirve como “hook”, los datos obtenidos confirman que
cada nueva toma actiia como un micro gancho que ayuda a aumentar la atencién. Por lo que se
recomienda que para que un video sea exitoso se estructure con tres a cinco tomas con cambios de
perspectiva cada uno de por lo menos de diez a quince segundos. Asi mismo, el uso del Storyte-
lling sirve como factor diferenciador, la muestra de videos con narrativa es pequeiia, pero su des-
empeno supera ampliamente al resto que no los tiene. Por lo que cuando se desea que la marca
logre crear vinculo emocional es muy importante incorporar una historia breve para multiplicar

el engagement.



Con respecto a la duracién se encontrd una relacion lineal fuerte que sefiala que es necesario
mantener los videos dentro del rango 20-45 segundos, en donde por lo menos se incluya al menos
tres tomas que permita captar la atencion. Asi mismo se considera importante la calidad del con-
tenido con relacion a los cortes, musica, y ritmo que se utiliza para atraer un mayor engagement,
ya que se considera mads relevante la calidad que los videos de mayor longitud. En relaciéon con la
retencion y la musica utilizada, se encontré picos de retencion que coinciden con los cambios de
ritmo de la musica. Por lo que es relevante utilizar transiciones musicales sincronizadas con los

cortes de cadmara para lograr reforzar la experiencia inmersiva.

Se encontrd en los shorts de YouTube videos de alta calidad de produccién, en donde se
hace uso de drones, estabilizadores de tomas con duracién mayor a 45 segundos, de acuerdo con
estos datos se observa que genera mayor engagement, principalmente cuando con las combinan

las narrativas visuales.

En cambio, en los reels de Instagram Reels se encontré mas interactividad mediante el uso de
stickers y de preguntas. En TikTok no se explota elementos interactivos en los videos analizados,
como el uso de encuestas, competencias que ayudan a elevar el engagement en TikTok.

Se realizd el andlisis con una muestra pequena de quince videos por lo que no son datos
muy significativos de la cantidad que existe en la comunidad de TikTok. La mayoria de los videos
de temas turisticos encontrados tienen un sesgo de contenido que tiene predominancia del uso
de musica y drones, por lo que no hay como comparar con otros tipos formatos que también
promocionen el turismo en Esmeraldas, de la muestra encontrada solo dos videos se incluian el

storytelling, pero con una calidad muy baja, ya que tenian fondos de imagenes estaticas y no videos.

De acuerdo con la forma que se estructura cada video de TikTok, se observa que los cortes de
camara y el uso del storytelling son los principales promotores de conseguir el mayor engagement
en los videos de TikTok analizados. En comparacién con los reels de Instagram y los shorts de
YouTube. TikTok sefiala que tiene un potencial similar que se subutiliza al realizar la narrativa.
Por lo que se considera importante adoptar una estrategia de micro storytelling de por lo menos
de tres a cinco tomas de 30-45 segundos, con el uso de musica sincronizada con las tomas. Es re-
levante anadir elementos interactivos para aumentar engagement que se tiene bajo con los datos
obtenidos de las otras plataformas, de esta manera se podra maximizar el impacto de esta plata-
forma cuando se realiza campanas de marketing digital.

Como limitaciones se tiene el alcance de esta red de los segmentos de mediana edad y adultos
mayores que en su mayoria no usan la red, asi como la falta de acceso a internet de las personas
que habitan en zonas rurales por lo que es necesario llegar con promocioén turistica complemen-
tada con otras redes o medios tradicionales.



Conclusiones

Entre las principales conclusiones se puede destacar que la red social Instagram no genera el
mismo nivel de interaccion inmediata como TikTok. Por su parte la red Facebook, se caracteriza
por contar con una audiencia mas amplia en rango de edades, generando una menor tasa de enga-
gement por videos cortos. En cambio, YouTube es similar a TikTok ya que tiene reels con videos
cortos con mayor engagement, pero esta red se destaca por la alta visualizacion de videos largos.
Por esta razon, TikTok se posiciona como una red muy importante para utilizarse en campanas de
promocion turistica, principalmente porque se busca generar un impacto rapido de destinos que

necesitan mejorar su imagen como es el caso de la provincia de Esmeraldas.

Las estrategias de comunicacion audiovisual en la red TikTok que utilizan imagenes aéreas
en la promocidn turistica de la provincia de Esmeraldas generan un impacto positivo. Los videos
que obtienen mayor engagement en términos de likes, compartidos y guardados son los que com-
binan variedad visual y tienen duracién entre 20 y 60 segundos.

Los hallazgos evidencian que la audiencia principal de la red TikTok estd compuesta por jo-
venes entre 18 y 34 afios, el cual se considera como segmento importante para realizar promocion
de turismo interno para la provincia de Esmeraldas en Ecuador.

Asi mismo se observo que la percepcion de un atractivo turistico se logra mediante la cons-
truccion discursiva audiovisual que destaca la belleza natural turistica de Esmeraldas por lo que
la red TikTok se posiciona como una plataforma que sirve para la promocion turistica de manera

rapida superando a otras redes sociales.

Para futuros estudios de contenido audiovisual en TikTok se recomienda ampliar investiga-
ciones acerca de la interaccion que dejan los comentarios de esta manera se lograria comprender
de mejor forma el didlogo y el discurso que se mantiene con la audiencia y por ende fortalece la
comunidad.
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