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RESUMEN:

El cortometraje Las pitayas de Amacueca, Jalisco fue
deconstruido en escenas y fotogramas, con la finalidad de
identificar los atributos de su contenido y vincularlos a un posible
destino turistico. Posteriormente, se analizé la difusion del corto en
las redes sociales obteniendo los datos cuantificables del propio
ranking de la plataforma. Finalmente, se realiz6 una entrevista
semiestructurada con la Directora de la Operadora Turistica
Regiones: somos t0 destino con la finalidad de identificar el
impacto del cortometraje en su practica turistica.

Los resultados permitieron identificar los elementos del corto
que resultaron atractivos para generar un interés turistico, la
obtencién las visualizaciones obtenidas, la viralidad y los
comentarios de los usuarios en Facebook, asi como la manera en
que la Operadora Turistica Regiones: somos tu destino tomé como
punto de partida diversos aspectos vinculados con el cortometraje
para la creacion de su Ruta “Con sabor a pitaya y aroma a café”.
Palabras clave: Creaciones audiovisuales, redes sociales, turismo,
pitayas, En el camino andamos.
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ABSTRACT

The short film Las pitayas de Amacueca, promotion Jalisco
was selected and deconstructed into scenes and frames, observing
the attributes of interest linked to a possible destination.
Subsequently, review social networks, visualization, virality and
comments. At last, a semi-structured interview was conducted to
Tour Operator Regions to identify the impact of the short film on
their tourist practice.

The results presented the elements of the short film that were
attractive to generate a tourist interest, the visualizations obtained,
the virality and the comments of the users in Facebook and The
Tour Operator Regions: we are your destination took as a starting
point various aspects related to the short film to created "With
flavor of pitaya and aroma of coffee".

Keywords: Audiovisual creations, social networks, tourism,
pitayas. En el camino andamos

1. INTRODUCTION

A inicios del siglo XIX se comenzaron a difundir a
través de diferentes publicaciones lejanos y atractivos lugares
qgue mostraban las historias vividas por grandes viajeros y
arriesgados exploradores, popularizdndose la lectura de tales
cronicas rapidamente. Mas adelante, en la segunda mitad del
siglo XIX la fotografia se incorporé a las cronicas de viaje
escritas y los avances tecnoldgicos en los medios de transporte
como el barco a vapor y el ferrocarril fortalecieron en la
sociedad el interés y las posibilidades para viajar y conocer el
mundo.

En el siglo XX a partir de la Segunda Guerra Mundial, se
desarrollaron nuevos medios de transporte como el automavil y
la aviacion comercial y las experiencias y relatos de viaje
impregnaron en cada vez mas dominios culturales como la
literatura, la antropologia, la fotografia o el cine,
fomentandose asi los viajes a diversos paises, a distintas
regiones y a la vivencia de experiencias particulares: nacia el
turismo a gran escala (Baltar y Valencia, 2016).

Las nuevas movilidades turisticas reducen las distancias
y redefinen la relacién entre lo proximo y lo lejano. El
movimiento turistico tal como se presenta al principio del
presente milenio no se refiere solo al traslado fisico de las
personas, los objetos o el capital, sino también a los
movimientos a gran escala de informaciéon, de ideas y de
imagenes que han convertido al turismo en una actividad de
interconexiones globales y direccionalidades multiples, de
nuevos paises emisores y receptores, de turistas recientes, de
diferentes destinos y de novedosas practicas socioculturales
(Onghena y Milano, 2016).

La necesidad de reconocer a través del turismo usos,
costumbres, tradiciones, historias o formas de vida se ha vuelto
mas necesaria y el vinculo cultural logrado por esta nueva
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movilidad turistica ha logrado romper estereotipos, favorecer
procesos de cambio en las normas y los valores sociales
establecidos o revalorizar el patrimonio cultural, histérico o
ambiental. Los modelos interpretativos, las visiones y los
lenguajes narrativos tambien han experimentado una
transformacién, promoviendo formas de representacion
interculturales, pluriétnicas y democraticas (Medina y Arango,
2014).

El video ha incidido directamente en este nuevo
paradigma turistico, siendo un medio de expresion que ha
permitido disfrutar de realidades ajenas a la nuestra y conectar
emocionalmente con vidas, circunstancias y temas que, de otra
manera, nos seguirian siendo extrafios (Ferrés, 1995; Rabiger,
2005; Prada, 2012). Las obras audiovisuales cuentan una
historia, varias historias, introducen a otros mundos al
espectador con los cudles genera vinculos, empatia, emociones,
sensaciones y se identifica con sus personajes, con sus
historias, con sus sucesos cotidianos; descubre o redescubre
identidades e internaliza las iméagenes sintiéndolas, viviéndolas
y conmoviéndose (lgartua y Paez, 1998; Beerli y Martin 2004,
Ruby, 2007; Hao y Ryan, 2013).

Distintas producciones que han sido realizadas en un
sinnimero de paises retoman leyendas, recuperan las historias,
revelan conflictos existentes (econdémicos, ambientales,
sociales), transmiten la cotidianidad de los habitantes locales,
retratan las actividades productivas, comparten la gastronomia
local y muestran las costumbres y el folklore, entre otros
diversos temas (Zizumbo, 2010; Garzelli, 2013; Falcao et al,
2017; Thomé et al, 2017).

De los principales formatos narrativos del video, el de
corta duracion es el mas utilizado en las redes para difundir el
reconocimiento de los sitios, los atractivos, las préacticas
culturales, las personas vinculadas a la actividad turistica o las
experiencias vividas por otros turistas. Su minima extension lo
hace accesible para un consumo rapido, compulsivo y para su
inmediata viralizacion, poder de penetracion e impacto
independientemente de su plataforma, rasgos caracteristicos
del comportamiento de los usuarios en las redes sociales
(Dominguez y Araujo, 2012; Rodriguez, Diaz y Santana 2012;
Montemayor y Ortiz, 2016; Fernandez, LoOpez y Arévalo,
2016).

Las narrativas digitales han potenciado la participacion e
interaccion de los usuarios mediante el hipertexto y los
recursos multimedia e hipermedia permitiendo la produccion de
vastas cronicas de viajes difundidas en multiples soportes y
plataformas mediante discursos narrativos de diversos tipos
(Tufez, Altamirano y Valarezo, 2016). Asi, el contenido
audiovisual ha cobrado un gran protagonismo en Internet
sustentado en un crecimiento de su oferta y demanda debido,
entre otros, a su masiva implantacién en las redes sociales. La
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maxima representacion del video en el contexto de las redes
sociales es la plataforma Youtube, pero la facilidad para
incorporar los videos alojados en Youtube en otras redes
sociales de gran repercusion como Facebook y Twitter
multiplica exponencialmente su alcance, convirtiendo estos
formatos en imprescindibles (Miguez, Lozano y Huertas,
2016).

Los tradicionales sitios web se han transformado en
aplicaciones web en los cuéles se generan noticias, se comparte
informacidn y, sobre todo, se generan contenidos. EIl usuario ha
desarrollado un conjunto de nuevas capacidades, habilidades y
costumbres relacionadas con su interaccion con las nuevas
herramientas de la web 2.0 (foros, blogs, redes sociales,
buscadores avanzados, etc.) las cuales se generan nuevas
formas de acceso a la informacion (Liburd, 2012).

Internet se ha convertido en la forma mas difundida de
compartir informacion y las redes sociales en un lugar de
encuentro, una oportunidad de atraer la atencién del pablico y
un mecanismo para para describir diversas visiones del mundo
e influir en la toma de decisiones (lgarza, 2010).

Se ha comprobado que los contenidos generados por los
usuarios a través de los medios sociales tienden a percibirse
como una informacion mas fiable que la ofrecida por otras
fuentes mas institucionales como las webs oficiales, por lo que
los destinos han empezado a utilizar esta alternativa (Murphy
et al, 2007; Villena, 2018).

Las producciones audiovisuales han contribuido a la
difusion de la identidad cultural de los nuevos destinos
turisticos mostrando sus valores culturales, sus ideas e
identidades por lo que esta informacidn distribuida a través de
las redes sociales puede influenciar la toma de decisiones de
un potencial turista (Huertas, Seto y Miguez; 2015; Marine,
2015).

Sigala (2009) resalta el importante papel de las redes
sociales en la seleccion de destinos por parte de los turistas,
ademas de que los viajeros han adoptado herramientas
colaborativas como blogs y microblogs, comunidades online y
plataformas para compartir videos, informacion, imagenes y
opiniones. Destaca Facebook como la red social principal
vinculada al turismo (destinos, experiencias, registros de
viajes, etc), siendo la que cuenta con mayor numero de
seguidores y la segunda red social en niumero de publicaciones
y engagement (Gutiérrez et al, 2018).

El objetivo de este estudio es analizar el papel de un
cortometraje distribuido a traves de una red social como apoyo
para el desarrollo de la practica turistica en el sur de Jalisco
(México).
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2.PROCESO METODOLOGICO.

En el afio 2017 se llevé a cabo la produccion de En el
camino andamos: serie documental audiovisual de 10 capitulos
sobre municipios del sur de Jalisco, proyecto apoyado
financieramente por la Secretaria de Cultura-Jalisco a través
del Programa de Apoyo a Culturas Municipales y Comunitarias.
Con la finalidad de identificar el impacto de dicha produccién
audiovisual en el turismo del sur de Jalisco, se selecciond uno
de los cortometrajes de esta serie documental para realizar el
presente estudio.

Debido a la importancia productiva, econdmica y cultural
de este fruto para la region se escogio el cortometraje Las
Pitayas de Amacueca, Jalisco como estudio de caso (Escudero,
Delfin y Gutiérrez, 2008).

El corto fue deconstruido en escenas y fotogramas con la
finalidad de identificar los atributos de interés en su estructura
vinculados a un posible destino turistico a través del método de
andlisis de contenido cinematografico, técnica de investigacidn
por medio de la cual se lleva a cabo una descripcidon de un
contenido audiovisual a través del establecimiento de criterios
de anélisis los cuales para el cortometraje revisado en este
estudio  fueron los siguientes: contexto del lugar,
peculiaridades del objeto o fendmeno central presentado,
caracteristicas de los protagonistas, estimulos o atractivos
visuales encontrados, tono del producto audiovisual v,
encuadres, usos de las camaras y grabacion de sonido (Wimmer
y Dominick, 1996; Marti, 2011; Martinez y Campillo, 2018;
Cardoso y Araujo, 2020).

Posteriormente, se analiz6 la difusién del cortometraje
en las redes sociales obteniendo los datos cuantificables
proporcionados por el propio ranking en el que se especifican
las visualizaciones obtenidas (cantidad de veces que los
usuarios reprodujeron el video), la viralidad (el numero de
veces que fue compartido) y los comentarios de los usuarios al
respecto (Velasco, 2011, Garcia, 2017; Villena, 2018).
Finalmente, se realiz6 una entrevista semiestructurada (Blasco
y Otero, 2008) con la Directora de la Operadora Turistica
Regiones: somos tu destino con la finalidad de identificar la
utilidad del cortometraje para su practica turistica.

Las preguntas realizadas fueron las siguientes:

1. ¢Cuando inici6o operaciones la empresa turistica
Regiones?

2. ¢ Cudl es su objetivo?

3. ;Cémo definiria las caracteristicas de los
proyectos turisticos que lleva a cabo?

4. Dos de sus integrantes formaron parte del equipo

de produccion del Cortometraje “Las Pitayas de
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Amacueca”, ;qué beneficios considera que obtuvieron de
dicha experiencia?

5. Posteriormente, el equipo de Regiones disefié la
“Ruta de la Pitaya”, ;qué elementos del cortometraje les
resultaron Gtiles para la planeacion de dicho recorrido?

3.RESULTADOS

3.1 Atributos del cortometraje
A través de la técnica de analisis de contenido
cinematogréafico, se definieron las principales propiedades de
la produccion audiovisual:

a) Caracteristicas del producto audiovisual. El
cortometraje fue desarrollado con fines de divulgacién
basandose en los testimonios de los y las protagonistas,
en las diversas actividades desarrolladas por éstos, en
los movimientos, los sonidos y las acciones
implementados a lo largo de un dia cotidiano de trabajo
durante la temporada de cosecha de la pitaya. El tono del
producto audiovisual fue informativo, lddico vy
sustentado en las caracteristicas naturales del sitio
visitado.

b) EI sitio. Huertas que albergan cientos de d&rganos
(Stenocereus queretaroensis) o cactaceas productoras de
pitayas.

c) Los personajes. Los protagonistas del proceso productivo

de la pitaya son hombres y mujeres de diferentes edades,
todos ellos vinculados al &rea rural. Los hombres se
encargan del cultivo, el mantenimiento, el corte, la
recolecta y la venta de las pitayas, mientras que para las
mujeres la principal tarea es la eliminacion de las
espinas de los frutos.
En la madrugada mediante una técnica mecéanica y
artesanal inicia el corte, el cual es realizado por
cosechadores expertos capaces de identificar los frutos
maduros, posteriormente éstos son conducidos en cubetas
hacia donde las mujeres peladoras eliminaran las espinas
manualmente con pequefios cuchillos y prepararlos para
su venta al publico (Figura 1).
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Figura 1. Proceso de recoleccidn, limpieza y preparacion de
las pitayas para la venta.

1

Lo ' AR

; : ok - BREPALAESL - 2
Fuente: Cortometraje Las Pitayas de Amacue

ca

d) Los elementos visuales. Los estimulos visuales mas
relevantes del corto son los paisajes, las formas, los
colores, las interacciones entre los protagonistas y las
reacciones posteriores a la degustacion del fruto por
parte de los visitantes (Figura 2).

Figura 2. Contenidos visuales més relevantes del
cortometraje.
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e) Encuadres, usos de las camaras y registro del sonido.

Los encuadres buscaron lograr tanto tomas amplias y
panoramicas como registros de los detalles, utilizandose
dos o tres cdmaras simultdneamente.
El sonido obtenido fue el ambiental generado por las
diversas actividades vinculadas a las pitayas (corte,
recolecta, limpieza, transportacién, acomodo, venta, etc),
las charlas y bromas de los protagonistas y los
testimonios de los mismos respecto al significado de ser
pitayeros y pitayeras.

3.2 Difusion del cortometraje en las redes sociales

El cortometraje Las pitayas de Amacueca, Jalisco se
integr6 a la pagina oficial de Facebook de En el camino
andamos el 11 de abril de 2019; de acuerdo a los datos
cuantificables proporcionados por dicha plataforma se logro
una visualizacion (numero de personas que reprodujeron el
video) de 317.227 registros y una viralidad (ocasiones en las
cudles la publicaciéon fue compartida) de 2.624 veces.

Asimismo, generd 8.266 interacciones (opiniones de los
usuarios respecto al contenido del video), las cuales de acuerdo
a su contenido se agruparon en cuatro grandes apartados:

a) felicitaciones al Colectivo En el camino andamos por
la calidad de la produccion audiovisual;

b) comentarios y preguntas relacionados a diversos
aspectos del proceso productivo de la pitaya;

c) valoracion y reconocimiento del trabajo Ilevado a cabo
por los productores pitayeros;

d) invitaciones entre los propios usuarios a comer
pitayas o a visitar los sitios donde se producen estos frutos.

3.3 Vinculacion del cortometraje con la Agencia de
Excursiones Regiones: somos tu destino.

La empresa Regiones: somos tu destino fue creada en
2018 por estudiantes de la Licenciatura en Desarrollo Turistico
Sustentable (LDTS) de la Universidad de Guadalajara con la
finalidad de reconocer el potencial turistico (natural, cultural,
rural, de aventura) en diversas comunidades del sur de Jalisco
y de otras regiones del pais. Al inicio del 2019 la empresa se
establecio formalmente como una Operadora Turistica en el sur
de Jalisco.

Dos de sus integrantes fueron miembros del equipo de
produccidon del cortometraje Las pitayas de Amacueca, Jalisco
durante su etapa de estudiantes y la experiencia obtenida
durante la realizacién del corto a través de la planificacién de
las salidas de campo, los recorridos al interior de las huertas y
las conversaciones llevadas a cabo con los productores, los
recolectores y las peladoras les permitieron disefiar el primer
bosquejo de un recorrido turistico vinculado a la pitaya.
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Posteriormente, los integrantes de la Agencia llevaron a cabo
nuevas visitas a la zona para conocer mas a detalle el cultivo y
la cosecha de la pitaya y dialogar con los productores locales.

El resultado de ello fue el disefio de una ruta turistica
que consider6 cuatro elementos fundamentales en su
concepcion y posterior estructura: los atractivos identificados
por los miembros de Regiones a través de los recorridos de
campo y las estancias en las zonas pitayeras; los comentarios
de los usuarios de las redes sociales acerca de los contenidos
del cortometraje que les resultaron atractivos, les causaron
curiosidad y despertaron su interés; los beneficios tangibles de
una ruta turistica para las y los productores vinculados a esta
actividad productiva y; la viabilidad econ6mica de un
itinerario vinculado a las pitayas para la propia empresa
turistica.

En el afio 2020 Regiones: somos tu destino realizd la
primera salida de la ruta “Con sabor a pitaya y aroma a café” y
desde entonces continta operando este recorrido durante los
meses de abril, mayo y junio, en la temporada de cosecha de
las pitayas (Figura 3).

Figura 3. Promocional de la ruta “Con sabor a pitayay
aroma a café” de la empresa turistica Regiones: somos tu

REGIONES

SOMOS TU DESTIND

87

CON SABORA PITAYA "~ 4 . '-; 

Y AROMA A CAFE

341-177-95-92 K3 REGIONES REGIONES-STD
@ 341-117-36-85 COTIZACIONYRESERVACION.REGIONES@GMAIL.COM

Fuente: Pagina oficial de Facebook de la Empresa Regiones.
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4. CONCLUSIONES

Las creaciones audiovisuales vinculadas al turismo en
zonas rurales deben ser elaboradas a partir de la riqueza
natural, cultural e historica de las regiones, de los valores
materiales y simbolicos, de las cualidades, los conocimientos y
las habilidades de los pobladores que ahi habitan y en general
del reconocimiento de las conexiones especificas entre los
actores, los recursos y los territorios. Asi, el lenguaje
audiovisual permitira conocer y acercarse a realidades ajenas y
conectar emocionalmente con diversos sitios, estilos de vida,
cultura y circunstancias que muchas veces son desconocidas.

El cortometraje Las Pitayas de Amacueca alojado en la
plataforma de Facebook logr6 un alto nivel de apropiacion y de
conexion entre los usuarios que lo observaron, lo compartieron
y opinaron acerca del mismo, obteniendo comentarios
positivos. Esto fue logrado gracias a la adecuada narrativa
visual que acompafi6 a la crdnica, a la calidad de las imagenes
y al vinculo con los protagonistas, elementos que lograron
evocar un sentido de pertenencia a la region, de arraigo, de
tradicion y de cercania.

Para la Operadora Turistica Regiones: somos tu destino,
el producto audiovisual cumpliéo un papel importante en el
proceso de informacién-comunicacion-conocimiento y sirvié
como base para el disefio de wuna ruta a partir de la
identificacion de paisajes y practicas productivas ancestrales,
el reconocimiento de costumbres e identidades locales y la
conexién emocional con los y las productoras.

Las redes sociales han demostrado ser un mecanismo
altamente efectivo para la divulgacion de estas nuevas
narrativas digitales y se han convertido en una eficiente
herramienta para activar el turismo hacia un destino a través de
la creacion de una imagen atractiva de las localidades, de los
habitantes y de las actividades (culturales, historicas,
productivas) que ahi se llevan a cabo, concibiendo nuevas y
variadas formas de entender y vivir el turismo, de compartir
informacidén, de participar e interactuar y de tomar decisiones
respecto a los destinos.
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