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RESUMEN

Este trabajo analiza la representacion cultural de Medellin en TikTok y su impacto en el
imaginario turistico, centrandose en las narrativas predominantes que se construyen en

la plataforma y en las percepciones que estas generan en usuarios extranjeros.

En un momento donde el turismo digital moldea imaginarios, este estudio busca
comprender como TikTok influye en la imagen que Medellin proyecta al mundo,
mostrando cémo los imaginarios turisticos se configuran en la interaccion entre
discursos institucionales, experiencias personales y, cada vez mas, mediante algoritmos
que determinan el contenido visualizado, lo que plantea retos y oportunidades para la

comunicacion de destino.

A través de un andlisis de contenido cualitativo se estudiaron 22 videos seleccionados
mediante busquedas personalizadas del hashtag #Medellin en TikTok, realizadas por
seis participantes espafoles de distintas edades y géneros. Ademas, se analizaron 211
comentarios de wusuarios identificados como extranjeros para comprender sus
expectativas, emociones y reacciones ante estas representaciones.

Los contenidos fueron organizados en torno a cuatro grandes categorias: Narrativas de
transformacion y resignificacion de la ciudad, Representaciones del pasado violento y el
narcotrafico, Turistificacion y consumo cultural y Percepcion y emocionalidad de los
usuarios extranjeros. Finalmente, se realiz6 una comparativa por edad y género de los

usuarios.

Palabras clave: Representacion Cultural, Imaginarios Turisticos, Narrativas de
Transformacion, Turismo Digital, Branding de Ciudades, Turismo Oscuro, Consumo

Cultural, Narcopatrimonio, Narrativas en Redes Sociales.



ABSTRACT

This study analyzes the cultural representation of Medellin on TikTok and its impact on
the tourism imaginary, focusing on the predominant narratives constructed on the

platform and the perceptions they generate among foreign users.

At a time when digital tourism shapes imaginaries, this study seeks to understand how
TikTok influences the image Medellin projects to the world, showing how tourism
imaginaries are configured through the interaction between institutional discourses,
personal experiences, and increasingly, algorithms that determine the content viewed.

This presents challenges and opportunities for destination communication.

Through qualitative content analysis, 22 videos were studied, selected via personalized
searches of the hashtag #Medellin on TikTok, conducted by six Spanish participants of
different ages and genders. Additionally, 211 comments from users identified as
foreigners were analyzed to understand their expectations, emotions, and reactions to

these representations.

The content was organized into four main categories: Narratives of transformation and
resignification of the city, Representations of the violent past and drug trafficking,
Touristification and cultural consumption, and Perception and emotionality of foreign

users. Finally, a comparative analysis by age and gender of the users was conducted.

Key Words: Cultural representation ,Tourism imagery, Transformation narratives,
Digital tourism, City branding, Dark tourism, Cultural consumption, Narcopatrimony,

Social media narratives.



1. INTRODUCCION
1.1 JUSTIFICACION

La ciudad de Medellin ha sido escenario de una de las transformaciones urbanas y
sociales mas significativas de las ultimas décadas. Tras un periodo marcado por el
narcotrafico y la violencia en los afios ochenta y noventa, la ciudad ha buscado redefinir
su identidad, apostando por la innovacion y la cultura como motores de cambio. Sin
embargo, mas alla de los avances, la imagen de Medellin sigue anclada a narrativas que
refuerzan los estereotipos del pasado, alimentando un imaginario que oscila entre la

fascinacion y la comercializacion turistica de su historia reciente.

En la actualidad, el turismo ha cobrado un papel central en la economia local, con mas
de un millén de visitantes anuales, consolidando a la ciudad como uno de los destinos
mas importantes de Colombia (Guerrero, 2025). Si bien esta apertura turistica ha traido
desarrollo econdémico, también ha generado problematicas como la gentrificacion, el
aumento del turismo sexual y la permanencia de una narrativa que, en muchos casos,
sigue explotando representaciones estereotipadas. En este contexto, plataformas como
TikTok desempeiian un papel clave en la construccion del imaginario turistico, pues los
usuarios generan y consumen contenido que influye en la percepcion global de la

ciudad.

Analizar qué narrativas predominan en la representacion de Medellin en TikTok y cémo
influyen en la imagen que proyecta hacia el mundo permite comprender el impacto de
estas representaciones en el turismo y en la identidad local. Ademads, examinar si los
algoritmos personalizan estos contenidos segin la ubicacion, edad y género de los
usuarios ayuda a entender como se difunden ciertos discursos y qué efecto tienen en la
atraccion de determinados perfiles de turistas. Este analisis contribuye a la comprension
de la representacion cultural en redes sociales y su vinculo con el branding de ciudades,
ademas de explorar el papel de los algoritmos en la configuracion de imaginarios
colectivos. Comprender estas dindmicas permite cuestionar y redefinir la imagen que
proyecta Medellin, ademas de abrir la posibilidad para generar estrategias mas
conscientes y sostenibles en torno a la construcciéon de su identidad digital y su

desarrollo turistico.



1.2 OBJETIVOS

El objetivo general de este trabajo es analizar la representacion cultural de Medellin en
TikTok, identificando las narrativas predominantes y su impacto en la percepcion

turistica de la ciudad.
Partiendo de este objetivo general, los objetivos especificos son los siguientes:

e Conocer como varia la representacion de Medellin segin distintos grupos
sociales, en particular en funcion de la edad y el género de los usuarios.

e Examinar las expectativas que los usuarios extranjeros construyen sobre
Medellin a partir del contenido sobre la ciudad disponible en TikTok.

e Evaluar el impacto de estas representaciones en el imaginario turistico de la
ciudad, mediante el andlisis de comentarios y percepciones expresadas por los

usuarios.

2. MARCO TEORICO
2.1 REPRESENTACION CULTURAL EN MEDIOS DIGITALES

La representacion cultural es un proceso esencial en la construccion de significados
dentro de una sociedad. Hall (1997) explica que la representacion comunica significados
entre los miembros de una cultura, y activamente los configura a través del lenguaje, los
signos y las imagenes. Por ello, las representaciones reflejan la realidad y la moldean,

ademas de reconfigurarla segun los discursos dominantes.

En el contexto digital, la representacion cultural adquiere otras dimensiones por la
interactividad, la inmediatez y el alcance global de las plataformas en linea. Las redes
sociales han cambiado la forma en que los significados se construyen y circulan,
permitiendo que maultiples actores participen en la creacion y difusion de
representaciones culturales. Gracias a los algoritmos de recomendacion y dindmicas de
viralizacion, los discursos culturales pueden expandirse rapidamente y reconfigurarse a
medida que los usuarios interactiian con ellos (Gillespie, 2014). Berger y Luckmann
(1999) argumentan que la realidad es una construccion social, en la que las

interacciones determinan la forma en que se percibe el mundo. En las redes sociales,



estas interacciones se reflejan en la creacion de contenido, la viralizacion de imagenes y

la reinterpretacion de discursos anteriores.

Bruner (1991) menciona que las narrativas organizan la experiencia humana a la vez
que moldean la forma en que las personas entienden su realidad. En el entorno digital, la
abundancia de contenidos narrativos en redes sociales ayuda a formar imaginarios
colectivos sobre ciudades y culturas. Ademas, Manovich (2001) explica que la creacion
de identidades en estos entornos se basa en la modularidad y la mezcla de signos
visuales y discursivos, lo que permite generar representaciones flexibles y cambiantes.
Esto tiene un impacto particular en plataformas como TikTok, donde las
representaciones culturales juegan un papel importante en la construccion del

imaginario colectivo sobre ciertos destinos.

La mediatizacion de representaciones en plataformas digitales tiene una influencia
importante en la forma en que los destinos turisticos son percibidos y comercializados a
nivel global, afectando directamente a la confianza que los usuarios depositan en las
opiniones y experiencias compartidas por otros viajeros en estas plataformas. Como
sefialan Xiang y Gretzel (2010), los usuarios confian en las opiniones y experiencias de
otros viajeros compartidas en estas plataformas, sugiriendo que la percepcion de
ciudades como Medellin estd determinada en gran medida por los contenidos que

circulan en estas redes y la manera en que los usuarios los reinterpretan y reproducen.

Por lo tanto, las representaciones culturales en entornos digitales no son simples
reproducciones de la realidad, mas bien, son procesos activos que influyen en la
percepcion social, es decir, en como percibimos las cosas. La forma en que Medellin es
representada en TikTok sigue estos procesos de significacion, donde las narrativas, los
simbolos y los discursos tienen un papel crucial en la construccion de su imaginario
turistico y cultural. Ademas, este proceso no es estatico, sino que es un ciclo constante
de creacion, difusion e interaccion, donde las representaciones ademds de presentarse,
también se transforman y generan nuevas formas de entender la realidad, contribuyendo

a un ciclo constante de reconfiguracion.

2.2 BRANDING DE CIUDADES Y TURISMO DIGITAL

En un mercado turistico cada vez mas competitivo, el city branding se ha vuelto

fundamental para diferenciar y posicionar destinos. Kavaratzis y Ashworth (2005)



consideran que esta practica busca atraer visitantes y, ademds, permite construir una
identidad urbana clara y diferenciadora. Hankinson (2004) destaca que las marcas de
destino crean una conexion emocional con los publicos, influyendo en sus preferencias
y reforzando la identidad de estos lugares. En este sentido, la marca de destino ha
transformado la forma en que se comunican los espacios turisticos, ya que permite
identificar atributos concretos de cada lugar, proyectando una personalidad con la que
los turistas puedan conectar (Blain, Levy y Ritchie, 2005; Huertas, 2014). Siguiendo
con esta idea, Fournier (1998) afiade que esta relacion puede mejorar la percepcion de
un destino y aumentar la intencion de visita, consolidando la marca turistica a largo

plazo.

La globalizacion digital ha cambiado totalmente la forma en que los turistas se informan
y toman decisiones sobre sus viajes. Como define Suau Jiménez (2012: 144), el turista
2.0 es “un viajero mds informado que nunca , participativo, que busca y compara y que
ya no decide a partir del consejo de una agencia de viajes, sino que ha de ser persuadido
directamente por el producto o servicio turistico y la forma en que éste se presenta en
Internet”. El desarrollo de las redes sociales ha contribuido en gran medida a este
cambio, donde los usuarios tienen acceso a infinidad de contenido visual y narrativo que

influencia su percepcion de los destinos turisticos.

De esta forma, la construccion de la imagen de un destino puede surgir por la propia
experiencia de los visitantes, asi como por la representacion del lugar en los medios
digitales. Holloway y Hubbard (2001: 48) explican que se puede interactuar con un sitio
a través de la experiencia directa o por sus representaciones en los medios, pero lo
fundamental es que esta informacion se procesa cognitivamente para formar imagenes
mentales estables. Estas imagenes son esenciales en la toma de decisiones turisticas,
porque ayudan a los individuos a ordenar su percepcion del entorno y simplificar la

realidad y la gran cantidad de informacion existente sobre €l.

Todo esto ha hecho que la forma de promocionar los destinos haya cambiado de manera
significativa, ya que segin Xiang y Gretzel (2010) los viajeros actuales no solo
consumen informacion de forma pasiva, sino que también generan contenido
activamente al publicar sus vivencias en redes sociales. Esto implica que la imagen de
una ciudad ya no esta unicamente en manos de los organismos oficiales de turismo, sino

que se construye de manera descentralizada a partir del contenido generado por los



propios turistas (Jenkins et al., 2013). En este contexto, las ciudades buscan desarrollar
estrategias de branding que potencien sus atributos positivos y que generen una

identidad coherente con sus objetivos de posicionamiento en el mercado global.

Sin embargo, la forma en que las ciudades se representan en plataformas digitales puede
generar dinamicas de visibilizacion y exclusion dentro del propio espacio urbano.
Canton-Correa y Alberich-Pascual (2019) analizan cémo la imagen de Granada en
Instagram tiende a centrarse en los sitios mas iconicos, como la Alhambra' y el centro
histérico, mientras que otros barrios y puntos de interés quedan marginados. Esta
tendencia abre interrogantes sobre la equidad en la representacion cultural de las

ciudades en entornos digitales.

Ademas, los imaginarios turisticos desempefian un papel clave en la construccion de
estas representaciones. Gravari-Barbas y Graburn (2012: 3) afirman que “las imagenes
y los imaginarios turisticos se entrecruzan en los procesos imaginativos de los turistas y
las comunidades locales para subrayar la singularidad de los lugares turisticos y también
para crear imagenes nuevas’. Sin embargo, estos imaginarios son plurales, ya que
involucran a diversos actores, desde turistas hasta intermediarios digitales, quienes
influyen en la toma de decisiones sobre el viaje y en la forma en la que los destinos son

percibidos y experimentados (Gravari-Barbas y Graburn, 2012).

En el caso de Medellin, las redes sociales cumplen un papel muy importante en la
proyeccion internacional de la ciudad, en el marco del city branding y del turismo
digital. Plataformas como TikTok han difundido ampliamente lugares emblematicos de
la ciudad como la Comuna 13, proyectando una imagen resiliente y artistica. Sin
embargo, esta narrativa puede generar una representacion parcial, en la que se
invisibilizan otros aspectos fundamentales de su cultura y de su desarrollo urbano. Para
abordar esta cuestion, Medellin implementd recientemente su primer branding con la
marca “Medellin, aqui todo florece”, resultado de un proceso participativo que incluyo
la votacién ciudadana y la colaboracion de diversos actores sociales. Con este branding
se buscaba consolidar la imagen de la ciudad como referente de innovacion y

transformacion, usando el simbolismo de la fertilidad, en linea con las tendencias

' La Alhambra representaba en concreto el 22,71% del total de imagenes compartidas de Granada,
recogidas a lo largo de un afio, entre abril de 2017 y abril de 2018.



actuales de branding urbano en la era digital, proyectando una identidad cohesionada en

plataformas locales e internacionales.

2.3 TIKTOK COMO ESPACIO DE CONSTRUCCION DISCURSIVA

TikTok ha logrado establecerse como una de las redes sociales mas conocidas a nivel
global, con 1.600 millones de usuarios activos mensuales a julio de 2024,
convirtiéndose en una de las cinco redes sociales mas utilizadas en el mundo (Statista,
2024). Su éxito se debe mayoritariamente a su capacidad para captar la atencion de la
audiencia a través de un disefio atractivo, basado en videos cortos de reproduccion
automatica, efectos visuales llamativos e integracion del audio, que se convierte en un
elemento central de la experiencia. Ademds, la plataforma usa algoritmos de
recomendacion avanzados, personalizando la experiencia del usuario a partir del analisis
de sus interacciones y la prediccion de sus intereses a través de aprendizaje automatico.
Esta combinacion de elementos genera un alto nivel de engagement, favorecido también
por la politica de cuentas publicas y una interfaz intuitiva que facilita la navegacion

(Pefia-Fernandez, Larrondo-Ureta y Morales-i-Gras, 2022).

A diferencia de otras redes sociales donde el contenido se filtra automaticamente en
funcién de las relaciones sociales de los usuarios, TikTok personaliza la experiencia de
usuario a través de sus propias interacciones en el instante y prioriza los videos con una
mayor probabilidad de generar likes, comentarios y visualizaciones (Wang, Gu y Wang,
2019). Este modelo algoritmico amplia el alcance de los contenidos mas virales y
diversifica la audiencia mas alla de los circulos sociales inmediatos del usuario (Asarch,

2018).

Desde su aparicion en el ecosistema digital, TikTok ha demostrado un impacto
importante en multiples &mbitos, como la produccion, el consumo y la experiencia de la
cultura (Herrman, 2019). En el sector turistico, la plataforma se ha convertido en un
espacio clave para la creacion y difusion de narrativas sobre destinos, moldeando la
percepcion de los viajeros y la identidad de los lugares representados en sus videos.
Wengel et al. (2022) indican que la viralidad de contenidos en TikTok puede generar
una sobreexposicion de ciertos lugares, provocando desafios como la congestion y la
saturacion turistica. Ademas, las caracteristicas algoritmicas de la plataforma influyen

en la visibilidad de determinados destinos, amplificando ciertas representaciones



culturales mientras otras quedan marginadas (Sued, 2022). Comprender estas dinamicas
es esencial para analizar como las plataformas digitales configuran las representaciones

culturales en el ambito turistico.

Las redes sociales permiten a los usuarios compartir sus experiencias y emociones, lo
que genera una especie de “boca a boca” masivo que contribuye a la formacién de una
identidad digital (Henning-Thurau et al. 2004; Senecal y Nantel 2004), en este caso, de
los destinos turisticos. Asi, esta construccion identitaria no es unidireccional, se
retroalimenta por la interaccion con otros usuarios, la participacion en comentarios y el
vinculo emocional a ciertos lugares. De hecho, diversos estudios han demostrado que la
viralidad y la interaccion social en plataformas digitales tienen un impacto directo en la
credibilidad y lealtad hacia las marcas (Laroche, Habibi y Richard, 2013), en este caso,
las marcas de destino. Este fendmeno ha llevado a un incremento en la autenticidad
percibida de ciertos lugares, ya que los turistas consideran que la informacién generada

por otros viajeros es mas fiable que la publicidad institucional.

La viralidad en TikTok es un factor determinante en la conformacion de imaginarios
colectivos sobre las ciudades. Jenkins et al. (2013) sefialan cémo los contenidos
digitales que logran una gran difusion, ademas de reflejar las narrativas dominantes,
tienen el potencial de reforzarlas y consolidarlas como verdades establecidas en el
discurso social. Los algoritmos “buscan, clasifican, agrupan, emparejan, analizan,
perfilan, modelan, simulan, visualizan y regulan personas, procesos y lugares. Dan
forma a como entendemos el mundo y a la vez crean el mundo a través de su ejecucion
como software, con profundas consecuencias” (Kitchin, 2017: 5). En el caso del
turismo, esto significa que ciertos destinos pueden verse reducidos a un conjunto de
imagenes repetitivas que refuerzan estereotipos ya existentes. Por otro lado, Inversini y
Buhalis (2009) y Xiang y Gretzel (2010) explican que la forma en la que se presentan
los destinos en las redes sociales incide en su reputacion y afecta tanto a la percepcion

como a las expectativas de los potenciales visitantes.

La forma en la que funciona el algoritmo de TikTok tiende a amplificar ciertos
contenidos, lo que puede generar camaras de eco donde los usuarios reciben
informacion acorde a sus creencias y expectativas previas sobre un destino. Como
explica Pariser (2011), los algoritmos filtran la informaciéon que consumimos de manera

que priorizan los contenidos que refuerzan nuestras creencias, creando una realidad



personalizada y limitando el acceso a perspectivas alternativas. En el caso del turismo,
esto significa que un visitante potencial puede recibir contenido que refuerce sus
estereotipos sobre una ciudad, basado en prejuicios o representaciones sesgadas,
disminuyendo la probabilidad de visita si este tenia desde un inicio una opinién negativa

sobre el destino.

Ademas, la representacion de los destinos en TikTok puede influir en la sostenibilidad
del turismo. Boros (2024) advierte que la sobrerrepresentacion de ciertos lugares
iconicos en redes sociales, impulsada por la busqueda de lugares fotogénicos y la
competencia por compartir experiencias puede generar problemas de masificacion
turistica, como es el caso de Madeira y Albania, afectando negativamente a la
conservacion del patrimonio. Esto también es relevante en ciudades como Medellin,
donde la reciente popularizacion de ciertos barrios, como la Comuna 13, ha generado un
aumento del turismo en zonas especificas mientras que otras partes de la ciudad
permanecen fuera del foco mediatico. En este contexto, las estrategias de branding
turistico podrian considerar como las narrativas digitales pueden contribuir a una

representacion mas equitativa de los destinos y asi promover un turismo mas sostenible.

El potencial de TikTok para la construccion discursiva del turismo no esta nicamente
en su capacidad de difusion masiva, también esta en la forma en que los usuarios
interactian con los contenidos. La posibilidad de comentar, reaccionar y compartir
videos genera una forma de turismo digital participativo donde la percepcion de los
destinos se moldea colectivamente. Como argumenta Marine-Roig (2013), los discursos
sobre los territorios no son estaticos, mas bien, emergen de la interaccion social y de la
constante resignificacion de sus imagenes en el entorno digital. Asi, las plataformas
digitales se han convertido en actores cruciales en la creacion de significados sobre los
destinos turisticos, influyendo en coémo son percibidos, promovidos y experimentados

por los viajeros.
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2.4 MEDELLIN: DE ESTIGMA A DESTINO TURISTICO

2.4.1 Proyeccion de Medellin en los afios noventa: violencia y narcotrafico

Durante la década de los afios noventa, Medellin, capital del departamento de
Antioquia, se convirti6 en uno de los epicentros de la violencia en América Latina,
alcanzando en 1991 una tasa de homicidios de 381 por cada 100.000 habitantes, una
cifra que superaba cuarenta veces el umbral de violencia endémica definido por la ONU
(Rapid Transition Alliance, 2025). Este periodo estuvo marcado por la influencia del
Cartel de Medellin, liderado por Pablo Escobar, quien logré consolidar una estructura
criminal que controlaba el 60% del trafico global de cocaina. Ademas de generar una
espiral de violencia, la expansion del narcotrafico también transform6 la economia y la
dindmica social de la ciudad, afectando de manera desproporcionada a los sectores mas

vulnerables. (Ceballos, 2000).

El auge del narcotrafico coincidié con la crisis de la industria textil y otros sectores
productivos en Antioquia, lo que facilitd la proliferacion de grupos armados ilegales que
encontraron en el narcotrafico una fuente de ingresos y poder. Durante estos afios, la
ciudad fue testigo de una guerra entre el Cartel de Medellin y el Estado colombiano, en
la que el narcotrafico utilizd el terrorismo para conseguir la derogacion de la ley de
extradiciéon y asi proteger a sus lideres y ejercer presion sobre el sistema judicial
colombiano para obtener leyes menos severas en materia de narcotrafico (Ceballos,
2000). La violencia dejo de estar contenida en el &mbito criminal y se expandi6 hacia la
esfera politica, con el asesinato de politicos, militares y periodistas que representaban
una amenaza para las estructuras del narcotrafico. De forma paralela, grupos
paramilitares como las Autodefensas Campesinas de Cordoba y Uraba (ACCU)
comenzaron a operar en la region, consolidando un dominio territorial que se

mantendria incluso después de la caida del Cartel de Medellin en 1993 (Bedoya, 2010).

La imagen de Medellin durante este periodo estuvo profundamente marcada por la
violencia y el narcotrafico. A nivel internacional, los medios de comunicacidn retrataron
la ciudad como un territorio dominado por el crimen, donde la vida cotidiana estaba
atravesada por atentados, enfrentamientos armados y corrupcion. La guerra contra el
narcotrafico, simbolizada en la figura de Pablo Escobar, capto6 la atencion de la prensa

extranjera, que contribuy6 a consolidar una narrativa de Medellin como una ciudad sin
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ley. Esta representacion influy6 en la percepcion global del pais y en la forma en que
Medellin era vista desde el exterior, dificultando la inversion extranjera, el turismo y el

desarrollo econdmico.

A pesar de la captura y posterior muerte de Escobar en 1993, la estructura de violencia
no desapareci6 de inmediato. Los grupos de sicarios y organizaciones derivadas del
Cartel de Medellin se reconfiguraron en nuevas redes criminales que mantuvieron la
violencia en la ciudad. A su vez, la intervencion del Estado, a través de operaciones
militares como la Operacion Oridon de la Comuna 13 en 2002, evidenci6 la complejidad
del conflicto, ya que, aunque se logré disminuir la presencia de grupos insurgentes,
también se registraron denuncias de violaciones a los derechos humanos y
desplazamientos forzados de comunidades enteras (Monsalve Gil, 2022). Estos eventos
fueron parte de un proceso prolongado de transformacion en el que Medellin intentaria

redefinir su identidad y superar el estigma asociado a su pasado violento.

Durante este periodo, los medios de comunicacion también enfrentaron grandes
dificultades para ejercer su labor. Periodistas y medios locales fueron blanco de
amenazas y ataques por parte de los carteles de la droga y otros grupos armados, lo que
limit6 la capacidad de informar con libertad sobre la violencia y sus responsables. La
violencia contra la prensa en Medellin alcanz6 su punto mas critico en los afos noventa,
cuando varios periodistas fueron asesinados, exiliados o censurados por informar sobre
el narcotrafico y sus redes de poder. Esta restriccion a los medios locales permitido que
fueran los medios internacionales quienes dominaran el relato global sobre Medellin,
reforzando su imagen como epicentro del crimen y dejando al margen otras dimensiones

de la ciudad, como la vida social, econémica o cultural.

2.4.2 El uso del city branding en la transformacion de Medellin

A pesar de este contexto adverso, Medellin inicié una transicion impulsada por
iniciativas ciudadanas y politicas publicas que buscaban restaurar el tejido social y
mejorar la calidad de vida. La ciudad se convirti6 en un referente de transformacion
urbana, implementando estrategias innovadoras que promovieron el desarrollo social y
economico. Segun Bruce Rich (2016), la clave de esta transicion radico en un enfoque
de gobernanza participativa que permitid la colaboracion entre el sector publico, el

sector privado y la sociedad civil. Paralelamente, iniciativas como la Consejeria
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Presidencial para Medellin y su Area Metropolitana articularon esfuerzos entre
organizaciones de base, entidades gubernamentales y cooperacion internacional para
generar programas de inclusion y oportunidades para la juventud. Expresiones artisticas
como la musica, el graffiti y el teatro se consolidaron como formas de resistencia y
reconstruccion del tejido social, evidenciando el papel del arte en la resignificacion de la

ciudad y su historia.

El proceso de transformacién de Medellin implicd cambios estructurales y politicas
publicas, ademas, estuvo acompanado de una estrategia de city branding que buscod
reposicionar la imagen de la ciudad en el escenario global. La implementacion de un
modelo de ciudad inteligente fue clave en este proceso, ya que permitid articular la
identidad de Medellin con valores de innovacion y desarrollo tecnologico. Como sefala
Polanco Sierra (2015: 21), “el desarrollo de Medellin como ciudad inteligente
demuestra una reingenieria de la ciudad desde el uso de las tecnologias, pero también
desde la cooperaciébn e interactividad entre multiples agentes que comparten

conocimiento, informacion y capital para transformar la imagen de la ciudad .

Las administraciones municipales disefiaron campanas de marketing territorial como
“Medellin, la més educada” y “Medellin, la mas innovadora”, las cuales, ademas de
promover la nueva identidad de la ciudad, fueron respaldadas por politicas publicas
concretas en educacidn, tecnologia y emprendimiento (Polanco Sierra, 2015). En este
sentido, el branding de Medellin se consolidd en torno a tres dimensiones
fundamentales: identidad (brand identity), posicionamiento (brand positioning) e
imagen (brand image), estableciendo una narrativa coherente que atrajo inversion,
turismo y reconocimiento internacional. La estrategia de city branding fue acompafiada
por iniciativas de participacion ciudadana, como ya se ha sefialado, y también por el uso
de plataformas digitales que permitieron la interaccion directa entre la comunidad y la
administracion publica, facilitando la apropiacion de la nueva identidad de la ciudad por

parte de sus habitantes (Polanco Sierra, 2015).

2.4.3 La apertura turistica y sus consecuencias: entre el turismo cultural y el
narcoturismo

El crecimiento turistico de Medellin ha estado marcado por una dualidad entre el
turismo cultural y el llamado narcoturismo. Mientras que iniciativas como el Museo

Casa de la Memoria buscan fomentar una reflexion critica sobre el pasado violento de la
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ciudad y honrar la memoria de las victimas, otros sectores han capitalizado la figura de

Pablo Escobar, el narcotrafico y la violencia como un atractivo comercial.

El Museo Casa de la Memoria, inaugurado en 2012 e impulsado por la Alcaldia de
Medellin, se origind como parte de un programa nacional de atencion a victimas del
conflicto armado y forma parte de un esfuerzo institucional por construir memoria
historica desde la voz de las victimas, promoviendo el derecho a la verdad y la no
repeticion’. En contraste con espacios como este, la mercantilizacion del pasado ha
convertido a Medellin en un destino emblematico del turismo oscuro, término que hace
referencia a la visita a espacios asociados con la muerte, el sufrimiento y la tragedia,
incluyendo lugares de fallecimientos masivos o individuales, sitios de encarcelamiento
y recreaciones de eventos mortales, donde los visitantes buscan comprender eventos
historicos traumaticos o satisfacer una curiosidad sobre lo macabro (Sharpley y Stone,

2009).

El turismo oscuro puede manifestarse en diferentes formas, desde visitas a campos de
concentracion y museos de guerra hasta recorridos por escenarios de crimenes y
desastres naturales. Esta practica ha sido analizada en términos de su significado
cultural, su valor educativo y su explotacion comercial, lo que genera debates sobre la
¢tica de mercantilizar la memoria del sufrimiento (Sharpley y Stone, 2009). Asi,
recorridos por antiguas propiedades del Cartel de Medellin o la venta de souvenirs
relacionados con Escobar refuerzan una narrativa superficial y descontextualizada
(Beauvais, 2022). Un ejemplo de esto es el Museo Pablo Escobar, fundado y
administrado por familiares del narcotraficante, donde se exponen objetos personales,
vehiculos y fotografias que resaltan su estilo de vida, sin una perspectiva critica sobre la
violencia que su figura representd para la ciudad. Este espacio ha sido objeto de
controversia por ofrecer una vision parcializada de la historia y por alimentar la
fascinacion de ciertos turistas por el narcotrafico, desviando la atencion de los esfuerzos
de Medellin por resignificar su pasado (Beauvais, 2022). Ademas, las agencias de

turismo han incorporado en sus recorridos la presencia de familiares de Escobar,

2 A través de una aproximacion pedagogica, con exposiciones interactivas, archivos audiovisuales y
testimonios de sobrevivientes, el museo contextualiza el conflicto armado y la violencia urbana en
Colombia, haciendo hincapié en el impacto social del narcotrafico y el papel de la resistencia ciudadana.
Ademas, ha desarrollado multiples investigaciones y actividades en alianza con organizaciones de
derechos humanos, consolidandose como un espacio de memoria colectiva reconocido a nivel nacional e
internacional. Su compromiso con la pedagogia y la construccion de memoria lo ha llevado a ser parte de
la Red Colombiana de Lugares de Memoria y de la Coalicién Internacional de Sitios de Conciencia.
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quienes en ocasiones interactian con los visitantes para “mejorar la experiencia
turistica”. Jhon Jairo Velasquez, alias “Popeye”, exsicario de Escobar, llegoé a ofrecer
recorridos exclusivos dedicados a la compra y consumo de drogas en la ciudad,
afladiendo anécdotas sobre su pasado criminal y promoviendo recorridos por antiguos
sitios relacionados con el Cartel de Medellin sin un enfoque critico o educativo

(Beauvais, 2022).

Desde una perspectiva mas amplia, el narcoturismo en Medellin se enmarca dentro del
fenomeno del “narcopatrimonio”, en el cual el pasado criminal de una ciudad es
resignificado y comercializado como parte de su identidad turistica (Naef, 2017 citado
en Beauvais, 2022). Esto ha generado debates sobre el impacto ético de estas practicas y
sobre la necesidad de construir un relato turistico que no trivialice el sufrimiento de la
poblacion. Al respecto, estudios como los de Causevic y Lynch (2011) han planteado el
concepto de “turismo fénix”, en el que las ciudades utilizan su pasado conflictivo como
una herramienta para la reconciliacién y la regeneracion urbana. Los autores trabajan
sobre el caso de Bosnia y Herzegovina, donde ciudades como Sarajevo, Mostar y
Srebrenica han experimentado un proceso de resignificacion de su memoria historica
tras el conflicto de los Balcanes (1992-1995). En estos lugares, los sitios de guerra y las
“memorias del conflicto” han sido transformados en espacios de reflexion y dialogo,
alejandose del enfoque tradicional del turismo oscuro que suele centrarse en la mera
exposicion de la tragedia. En este sentido, el turismo fénix no se concibe como una
simple atraccion turistica, también es un proceso de reconstruccion social en el que el
turismo juega un papel activo en la normalizacion de las relaciones entre comunidades
anteriormente enfrentadas (Causevic y Lynch, 2011). A través de este enfoque, el
turismo contribuye a la regeneracion economica de las ciudades afectadas y a la
creacion de un nuevo patrimonio basado en la memoria, la educacion y la

reconciliacion.

Dentro del fenomeno del narcoturismo se debe considerar también coémo las
representaciones medidticas del narcotrafico, especialmente en series de television de
gran popularidad internacional como Sin fetas no hay paraiso, Narcos, Pasion de
gavilanes o El cartel, han contribuido a la creacion de una imagen donde la
sexualizacion de la mujer y la prostitucion aparecen como elementos inherentes al poder
y al estilo de vida de figuras poderosas. Estas narrativas simplifican y glamorizan

relaciones complejas y, en muchos casos, de explotacion, presentando a las mujeres en
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roles estereotipados que van desde objetos de deseo hasta victimas de la violencia.
Como sefiala Rincén (2009), estas producciones televisivas han contribuido a la
difusiéon y normalizacién de una estética y unos valores asociados a la cultura del
narcotrafico y, por consiguiente, a la cultura de ciertos paises. Existen numerosas
representaciones de personajes y situaciones en las series mencionadas, donde en

palabras de Rincon:

Para ser exitosas en Colombia las mujeres deben ser hembras y mamacitas, usar la
silicona y no tenerle miedo a la cama; relato de celebracion de las mujeres
«mantenidas» que se venden a punta de sexo y cirugias; justificacion publica de que en
este pais el cuerpo en las mujeres y el crimen en los hombres son maneras validas de
salir de pobres; historia de como, sin importar clase o region o religion, lo tnico valido
es tener billete y gozar. Asi, la marca Colombia tiene la silicona como estética porque
habita lo narco como cultura (Rincon, 2009: 160).
También resalta como esta narcocultura promueve la idea de que todo vale para salir de
la pobreza, fomentando una mentalidad donde el ascenso en la escala social se busca sin
importar los medios, tal como se representa en las tramas de series como E/ cartel. En
este contexto, las mujeres a menudo son representadas jugando un doble rol:
ascendiendo socialmente a través de su atractivo fisico, convirtiéndose en trofeos para

los hombres poderosos del narcotrafico y, a la vez, perpetuando esta dindmica al ser

valoradas principalmente por su apariencia.

Esta narrativa mediatica puede influir en la percepcion de algunos turistas, quienes, al
idealizar una supuesta ausencia de ley, podrian sentirse inclinados a buscar actividades
ilicitas que no realizarian en su lugar de origen, tomando la ciudad como un espacio de
consumo sin restricciones. Esto perpetiia dindmicas de poder preexistentes, ya que,
segiin Simonett (2004, citado en Bovino, 2016), existe una elevada correlacion entre el
narcotrafico y la pobreza, siendo las condiciones socioecondémicas determinantes en la
incorporacion al negocio de individuos provenientes de sectores empobrecidos y
marginados. La rapidez con la que los narcotraficantes adquieren recursos se ha
convertido, segiin Kaplan (1992, citado en Bovino, 2016), en una esperanza de ascenso

social para quienes viven en condiciones precarias.

El reto para Medellin es equilibrar su crecimiento turistico con una representacion que
enmarque su historia dentro de un proceso de transformacion social y urbana. Para ello,

la ciudad ha implementado narrativas que enfatizan la innovacién, la cultura y la
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memoria colectiva, como la campafia “Medellin abraza su historia”, lanzada en el
mandato del alcalde Federico Gutiérrez (2016-2019), que intent6 dar protagonismo a las
victimas de la violencia y generar una narrativa mas inclusiva, buscando consolidar un
turismo que, mas que explotar un pasado violento, lo incorpore en un relato de cambio y
resiliencia. Sin embargo, estas iniciativas han enfrentado limitaciones, ya que no
siempre logran competir con la popularidad de los recorridos turisticos centrados en la
figura de Pablo Escobar (Beauvais, 2022). Este proceso sigue por tanto en constante
construccidn, con iniciativas y estrategias de rebranding urbano que intentan posicionar

a Medellin como un destino que va mas alla de su historia ligada al narcotrafico.
3. METODOLOGIA

Para la realizacion del analisis de este trabajo se ha optado por un disefio cualitativo que
permita comprender la representacion de Medellin en TikTok y su impacto en la
percepcion turistica. Siguiendo la propuesta de Hall (1997) sobre la construccion de
significados en los medios, se analizaran las narrativas visuales y discursivas presentes

en los videos mas relevantes de la muestra segun el algoritmo de TikTok.

Dado que TikTok personaliza el contenido en funcidon de las caracteristicas de los
usuarios, se seleccioné una muestra de seis participantes espanoles de clase media, con
diversidad en términos de edad y género: tres mujeres de 18, 33 y 56 afos y tres
hombres de 22, 42 y 53 afios. Se eligieron participantes espafioles para obtener una
mirada externa sobre la ciudad y asi representar la percepcion internacional,
especialmente europea, de Medellin. Durante los meses de marzo y abril de 2025, cada
participante busc6 el hashtag #Medellin y recopilo los tres primeros videos sugeridos
por la plataforma. Posteriormente, se realizd un andlisis cualitativo del contenido,
identificando los discursos predominantes sobre la ciudad y los simbolos visuales mas
recurrentes. Se selecciono el hashtag #Medellin por ser el més neutral y representativo
de la ciudad en TikTok, evitando sesgos tematicos que podrian surgir con etiquetas mas
especificas. Esto permite analizar como Medellin se muestra de forma general ante una

audiencia global.

En total, se reunieron veinticuatro videos, aunque se eliminaron dos por mostrar
contenido exclusivamente de Guatapé, un municipio cercano a Medellin, y se elimin6 la

duplicidad de aquellos videos que se repitieron entre participantes, por lo que la muestra
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consistié finalmente en 22 videos. El andlisis cualitativo de este contenido se llevd a
cabo a través de codificacion mixta. Por un lado, se establecieron categorias iniciales a
partir de los conceptos centrales del marco teodrico; por otro lado, se aplicod una
codificacion abierta, que permitié identificar de manera inductiva nuevas categorias a
medida que surgian patrones narrativos y visuales no previstos inicialmente, es decir, se
fueron afiadiendo categorias conforme aparecian temas o elementos relevantes al
observar los videos. Esto permitid captar tanto las dimensiones tedéricamente previstas

como aquellas que surgieron del propio material empirico.

Para evaluar el impacto de los videos en los usuarios extranjeros se analizaron 211
comentarios seleccionados manualmente por ser atribuibles a usuarios extranjeros,
deducido por indicadores como el idioma del comentario, la inclusién de banderas o
referencias explicitas a su pais de origen. Estos comentarios fueron analizados siguiendo
las mismas categorias utilizadas para los videos, asi como con nuevas categorias
emergentes especificas para este tipo de contenido textual, con el objetivo de analizar
las percepciones e interpretaciones que los usuarios extranjeros construyen sobre

Medellin.

Finalmente, se llevd a cabo un anélisis comparativo de los contenidos segln el género y
la edad de los participantes, con el objetivo de identificar diferencias en los tipos de
representaciones y narrativas ofrecidas por el algoritmo de TikTok a distintos perfiles de

usuario.
4. ANALISIS Y RESULTADOS

El contenido se clasificd en torno a cuatro categorias centrales resultantes del analisis:
Narrativas de transformacion y resignificacion de la ciudad, Representaciones del
pasado violento y el narcotrafico, Turistificacion y consumo cultural y Percepcion y
emocionalidad de los usuarios extranjeros. Cada una de estas categorias se compone a
su vez de subcategorias analiticas que permiten una exploraciéon mas detallada de los
temas observados en los contenidos y comentarios. Ademas, se llevo a cabo un analisis
comparativo segun la edad y el género de los participantes de la muestra, con el fin de
identificar posibles variaciones en los contenidos que TikTok les sugiere. Esta
comparativa es una dimension transversal que complementa e interrelaciona las

observaciones del analisis por categorias.
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Tabla 1. Categorias y subcategorias utilizadas para el andlisis

Categoria principal

Subcategorias

de la ciudad

Narrativas de transformacion y resignificacion

Narrativa de cambio
Coherencia con el branding oficial
Infraestructura urbana representativa

narcotrafico

Representaciones del pasado violento y el

Narcopatrimonio

Turismo oscuro

Referencias al pasado violento o al
narcotrafico

Turistificacion y consumo cultural

Cultura como producto de consumo
Contraste socioespacial
Representacion de fiesta, vida
nocturna y consumo

extranjeros

Percepcion y emocionalidad de los usuarios

Expectativas y recuerdo emocional
Solicitud de recomendacion o guia
Reacciones negativas
Sexualizacion de las mujeres

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacidn, se presentan los hallazgos organizados segun estas cuatro categorias y

sus respectivas subcategorias.

4.1 NARRATIVAS DE TRANSFORMACION Y RESIGNIFICACION DE LA

CIUDAD

Esta categoria agrupa los contenidos que representan a Medellin como una ciudad en

proceso de transformacion. Se incluyeron aqui los videos que mostraban comparativas

explicitas entre el pasado y el presente, asi como aquellos que destacaban la historia, la

resiliencia de la ciudad o sus avances sociales y urbanos.
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Figura 1. Panoramica Comuna 13 de Figura 2. Edificio Coltejer Figura 3. Pueblito paisa con branding

Medellin Fuente: fotografia realizada por la oficial de Medellin

Fuente: autora. Fuente:
https:/www.tiktok.com/(@coasttourscarta https: tiktok.com/@dondevam
gena/video/7372299996546403590 sec/video/7346429849428364549

La subcategoria “Narrativa de cambio” identifica los discursos audiovisuales donde
Medellin es presentada como una ciudad que ha superado su historia conflictiva y se
proyecta hoy como un destino moderno, innovador y seguro. Esta narrativa fue
especialmente frecuente en contenidos relativos a la Comuna 13, el barrio mas
representado en la muestra. Los videos contrastan su pasado marcado por la violencia
con su presente artistico y turistico, enfocandose en recursos visuales como los graffitis,
las escaleras eléctricas’, la oferta comercial y las demostraciones culturales. Esta
resignificacion simbolica a través del arte y la cultura genera una representacion
emocionalmente positiva para el espectador extranjero, que percibe el lugar como
seguro, auténtico y con una historia que merece ser conocida. Siguiendo a Bruner
(1991), las narrativas no solo organizan la experiencia humana; ademas, moldean la
manera en que las personas entienden su realidad. En TikTok, la abundancia de relatos
visuales contribuye a la formacioén de imaginarios colectivos, adaptando la percepcion
de las personas hacia los destinos, lo que indica que esta manera de mostrar la ciudad

genera una configuracion positiva de dicho imaginario, incitando a la visita.

* Las escaleras eléctricas de la Comuna 13, una comuna en ladera con dificil acceso, fueron inauguradas
en 2011 como parte de un proyecto de inclusion urbana liderado por la Alcaldia de Medellin. Recorren
384 metros en seis tramos y son las Unicas de este tipo en la ciudad, facilitando la movilidad de los
residentes y convirtiéndose en un simbolo de transformacién urbana y atractivo turistico.
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Ademas, algunos comentarios de usuarios extranjeros refuerzan esta idea al expresar
experiencias personales seguras o admiracion por el cambio, como ocurre con frases del
tipo “yo he ido y no me ha pasado nada malo™™. Estos comentarios coinciden con lo
planteado por Marchiori y Cantoni (2012), quienes sugieren que los contenidos
publicados en linea permiten a los usuarios formar una experiencia mediada del destino
turistico. Estos contenidos, al ser accesibles para muchos y reflejar opiniones
compartidas, pueden sustituir o reforzar la experiencia directa, influyendo en las
percepciones de otros usuarios sin necesidad de un contacto fisico con el lugar. Por
consiguiente, la narrativa de transformacion que circula en TikTok sobre Medellin

contribuye activamente a reconstruir y resignificar su imagen turistica.

Figura 4. Antes y después de la construccion de las escaleras eléctricas de la Comuna 13
Fuente: https://healthymedellin.weebly.com/comuna-13.html

Por otra parte, la subcategoria “Coherencia con el branding oficial” recoge aquellos
contenidos que reflejan los valores e imagenes promovidos por la actual marca de la
ciudad: “Medellin, aqui todo florece”. Aunque el logotipo oficial apareci6 de forma
explicita solo en dos videos (véase figura 3), los principios de esta estrategia de
branding, como la resiliencia, la tradicion, la diversidad y el potencial, estuvieron
presentes de forma implicita en buena parte del contenido. Esta narrativa de la marca
oficial proyecta una imagen de Medellin como una ciudad fértil simbdlicamente: abierta

al emprendimiento, a la cultura y a la innovacion. Segun Hankinson (2004), las marcas

* Todos los comentarios de usuarios de TikTok analizados se han mantenido en su forma original con el
fin de preservar la fidelidad de la muestra. Por ello, pueden contener errores ortograficos, gramaticales o
de puntuacion.
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de destino construyen vinculos emocionales con el publico, fortaleciendo la identidad
del lugar y, por otro lado, Huertas (2014) sefiala que estas marcas proyectan una
personalidad diferenciadora para el destino con la que los visitantes pueden conectar. En
varios videos, algunos incluso en inglés, se observo una recepcion positiva de esta
narrativa, con comentarios que califican la transformacion de Medellin como admirable
o inspiradora. Ademas, esta construccion se refuerza visualmente incluyendo espacios
modernos, zonas de consumo y una oferta turistica diversa que se percibe como apta
para distintos perfiles de visitantes, desde quienes buscan experiencias culturales hasta

quienes prefieren ocio, gastronomia o naturaleza.

En esta linea, la subcategoria “Infraestructura urbana representativa” alude a elementos
iconicos del paisaje urbano que actuan como simbolos identitarios. Entre los mas
destacados en la muestra se encuentran el metro de Medellin, que es el Gnico existente
en Colombia, el edificio Coltejer, la Comuna 13 y el centro historico. Estos espacios,
ademas de tener una funcion practica o estética, también representan valores como el
orgullo regional, la modernidad y el progreso. El metro, frecuentemente mostrado en
tomas panoramicas o en recorridos, es presentado como una evidencia fisica del avance
urbano, mientras que el edificio Coltejer, por su peculiar disefio y su vinculo con la
historia textil de la ciudad, refuerza la identidad paisa® y la memoria industrial. También
el centro historico, con sus museos y plazas representativas, aparece en varios videos

como parte del esfuerzo por resignificar zonas marginadas.

Los contenidos analizados refuerzan la idea de Jenkins et al. (2013), quienes afirman
que la imagen de una ciudad ya no se construye exclusivamente desde las instituciones
oficiales, sino de forma descentralizada a través del contenido generado por los propios
usuarios en redes sociales. Aunque ninguno de los videos de la muestra fue publicado
por cuentas institucionales, todos mostraban narrativas coherentes con los valores del
branding oficial. Esto sugiere que las experiencias e imagenes promovidas desde las
instituciones influyen en cierta medida en las representaciones que luego circulan de
manera orgdnica en las plataformas, lo que genera una base narrativa que guia al
visitante para que experimente la ciudad desde la perspectiva deseada por el propio

destino. En un contexto de alta competitividad turistica, contar con una marca ciudad

5 Gentilicio de la region paisa de Colombia, que incluye gran parte de los departamentos de Antioquia,
Caldas, Risaralda y Quindio.

22



solida funciona como un elemento diferenciador, ademas de servir de guia para los

discursos espontaneos que se producen sobre el lugar.

'w.,i.i,i..'f. AR

Figura 5. Metro de Medellin y hotel Nutibara Figura 6. Espectdculo de bailarines en la comuna 13
Fuente: Fuente:
https:/www.tiktok.com/(@despegar.mx/video/73380683  https://www.tiktok.com/(@despegar.mx/video/733806835
50674767110 0674767110

Sin embargo, tal y como mencionan Canton-Correa y Alberich-Pascual (2019), la forma
en que las ciudades se representan en plataformas digitales puede generar dindmicas de
visibilizacion y exclusion dentro del espacio urbano, privilegiando ciertos lugares y
dejando otros fuera del imaginario turistico. Este aspecto también se refleja en los
resultados del presente andlisis, pues aunque Medellin cuenta con una gran diversidad
territorial y cultural, las representaciones se concentraron casi exclusivamente en tres
zonas: Comuna 13, El Poblado y, en menor medida, el centro histérico, todas con un
claro enfoque hacia el visitante. Este enfoque plantea un desafio para la resignificacion
integral del territorio urbano, ya que puede reforzar la desigualdad entre barrios y

limitar la pluralidad de discursos sobre la ciudad.
4.2 REPRESENTACIONES DEL PASADO VIOLENTO Y EL NARCOTRAFICO

Dentro de esta categoria se analizan los contenidos que aluden al pasado violento de
Medellin y su vinculacion historica con el narcotrafico, tanto explicita como
implicitamente. Para esta categoria se han identificado tres subcategorias:
“Narcopatrimonio”, “Turismo oscuro” y “Referencias al pasado violento o al

narcotrafico”.
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Figura 7. Museo de Pablo Escobar dentro

de la Hacienda Napoles
Fuente:
htt tiktok.com, nocien njuli

En cuanto al narcopatrimonio, la presencia de este tipo de contenido fue menor a la
esperada inicialmente. Solo se identific6 un video y un comentario en los que se
menciona directamente la Hacienda Népoles, antigua propiedad de Pablo Escobar, hoy
convertida en parque tematico. En el video, la creadora de contenido incluye la hacienda
dentro de su itinerario como un atractivo turistico, sin juicio explicito, pero apunta como
dato relevante que dentro se encuentra el museo de Pablo Escobar, mientras que en el
comentario se hace referencia a “la hacienda de Pablo” y se sugiere que visitarla
enriquecio su experiencia en la ciudad, lo que demuestra que la ciudad se sigue ligando
al pasado aunque haya intentos de resignificacion. Si bien esta propiedad no se
encuentra en Medellin, su inclusion dentro de circuitos turisticos asociados a la ciudad
la posiciona simbolicamente como parte de su patrimonio. Esta resignificacion del
pasado criminal como atractivo cultural y comercial es lo que se denomina

narcopatrimonio (Naef, 2017 citado en Beauvais, 2022).

[video/7452534976400198917

La escasa presencia de contenido relativo al narcopatrimonio puede explicarse, por un
lado, por las limitaciones del algoritmo de TikTok y de la muestra. Por otro lado, puede
deberse a factores culturales: la mayoria de los videos analizados fueron producidos por

creadores colombianos, y dentro del pais hay un esfuerzo activo por desligarse de la
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imagen negativa de la ciudad que proyecta el narcopatrimonio. Iniciativas
institucionales como la demolicion del edificio Monaco®, la intencion de prohibir
souvenirs relacionados con Escobar o la eliminacion de murales que exaltan su figura,
muestran una voluntad clara de resignificacion. Incluso se ha planteado desde la alcaldia
de Medellin legislar el uso comercial de elementos relacionados con el narcotrafico

como parte de la politica de memoria.

En el caso del turismo oscuro, la codificacion fue mas compleja debido a la ambigiiedad
de muchos contenidos. Aunque la Comuna 13 fue uno de los espacios mas
representados en los videos, la mayoria de ellos ofrecian una mirada estética o
superficial, sin contextualizar el pasado violento del lugar. Si bien es cierto que se alude
a la historia del barrio, no se explicita la violencia vivida ni su vinculacion con
operaciones militares como la Operacion Oridén. Esto reduce la narrativa a una
experiencia visual y estética sin contenido critico. Sin embargo, algunos comentarios si
evidencian un interés explicito por la dimension conflictiva de Medellin. Un ejemplo
particular fue la mencion al Barrio Antioquia, una zona con alta presencia de
microtrafico y violencia, lo que refleja un tipo de curiosidad que Sharpley y Stone
(2009) vinculan con el turismo oscuro: la busqueda de lugares asociados al peligro, al
morbo o al sufrimiento. Este tipo de interaccion sugiere que, aunque los videos intenten
resignificar los lugares, los usuarios interpretan los contenidos desde imaginarios
previos, construidos por otros productos culturales como las series o peliculas centradas
en la figura de Escobar o el narcotrafico. Asi, el consumo digital no solo refleja la
realidad, sino que también la filtra y la reconstruye segtn el usuario, tal y como plantea

Hall (1997), alimentando representaciones estigmatizantes y dominantes.

En cuanto a las referencias al pasado violento o al narcotrafico, se observa una mayor
frecuencia en los comentarios que en los videos. Aparecen expresiones como “Pablo
used to own this city”, “Plata o plomo”, “Escobar city, the king”, “where is the coca”
o0 “me recuerda a don Pablo Emilio Escobar Gaviria”, muchas veces con un tono de
exaltacion o fascinacion hacia esta figura. Estas frases demuestran y perpetian el
imaginario internacional que asocia a Medellin exclusivamente con el narcotréafico,

contribuyendo a su estigmatizacion como destino.

¢ El edificio Moénaco fue una de las residencias méas embleméticas de Pablo Escobar. Ubicado en el barrio
El Poblado, fue demolido en 2019 por decision de la Alcaldia de Medellin como parte de una politica de
memoria histérica. En su lugar se construy6 el Parque Inflexion, un espacio conmemorativo dedicado a
las victimas del narcotréafico.
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En los videos, por el contrario, las referencias directas al narcotrafico son escasas: solo
se identifico un plano que mostraba armas en un campo de tiro y otro que presentaba
una cerveza con cannabis, elementos que pueden vincularse simbolicamente con esta
narrativa. Es significativo que Unicamente tres de los videos analizados no estuvieran
orientados al turismo ni al entretenimiento, sino que correspondian a noticias, todas
ellas sobre violencia, consumo de drogas y abusos vinculados a turistas en Medellin. La
presencia de este tipo de videos en la muestra sugiere que, cuando el algoritmo no
prioriza contenido turistico, las representaciones que emergen tienden a reforzar los
discursos tradicionales sobre la ciudad, centrados en el conflicto, la inseguridad o el

narcotrafico.

Un ejemplo que ilustra bien esta categoria es el de un creador de contenido espafiol que
construye su video alrededor de la pregunta “;Es seguro viajar a Medellin?”. En su
relato menciona que antes de su visita recibio multiples advertencias, incluso
comentarios alarmistas sobre trafico de érganos, por parte de su circulo cercano. Tras
pasar dieciséis dias en la ciudad, describe una experiencia completamente positiva y
segura, compartiendo recomendaciones turisticas para futuros visitantes. Este contenido
es representativo porque resume varios de los conceptos analizados previamente: el
peso de los imaginarios construidos, la influencia de narrativas externas y el papel del
testimonio personal en la resignificacion de un destino. En linea con lo sefialado por
Berger y Luckmann (1999), la realidad es una construccién social, y TikTok actia en
este caso como un espacio donde el visitante expresa su experiencia y también
contribuye a transformar el imaginario comtn sobre la ciudad en la audiencia que lo

recibe.

Por ultimo, cabe destacar que, tal como se plantea en el marco teorico, las redes sociales
se han consolidado como espacios clave en la construccion del imaginario turistico. De
esta manera, la curiosidad de los usuarios por el pasado violento de Medellin,
observable en varios comentarios, podria representar una oportunidad para que los
organismos oficiales desarrollen estrategias comunicativas que enriquezcan la narrativa
turistica y sean coherentes con sus objetivos de posicionamiento turistico en el mercado
global. Aprovechar este interés permitiria integrar de forma pedagogica los procesos de
memoria y resignificacion en los contenidos digitales, contribuyendo a una

representacion mas diversa y contextualizada de la ciudad.
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4.3 TURISTIFICACION Y CONSUMO CULTURAL

En esta categoria se codificaron los contenidos que representaban elementos culturales
de Medellin adaptados o presentados explicitamente para su consumo turistico. En los
videos y comentarios analizados se identifican dindmicas en las que la cultura local se
muestra como parte de una oferta pensada para el visitante, ya sea mediante simbolos
tradicionales, practicas culturales o espacios disefiados para la experiencia de los

turistas.

La subcategoria “Cultura como producto de consumo” incluye casos como el del
Pueblito Paisa, una réplica de un pueblo tradicional antioquefio que aparece con
frecuencia en los videos como recomendacion turistica. Este lugar cuenta con
arquitectura tipica y venta de artesanias y productos locales, asi como la presencia de
personas vestidas con trajes tradicionales, convirtiéndolo en una muestra de esta 16gica
de presentacion cultural para el consumo. Otro ejemplo es el uso de las chivas, antiguos
autobuses rurales representativos de la identidad cultural colombiana, ahora
transformados en discotecas mdviles. Estos vehiculos aparecen por ejemplo en un video
sobre qué hacer en Medellin, ante el que algunos usuarios reaccionan preguntado como
acceder y cuanto cuesta el autobus, evidenciando su resignificacion como atractivo

turistico.

Las referencias al habla local también fueron frecuentes. Palabras como “parce” o
“chimba”, utilizadas en souvenirs o destacadas en contenidos audiovisuales, aparecen
como elementos identitarios que generan curiosidad e interés. Algunos videos
explicaban expresiones propias del espafiol paisa, mientras que en los comentarios se
valoraba positivamente el acento, aunque también se observaron comentarios que
sexualizaban a las mujeres locales a partir de su forma de hablar. Estas referencias
refuerzan la idea del habla como un componente cultural y de consumo atractivo para

los visitantes.
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Figura 9. Chiva tradicional para el transporte de Figura 10. Chiva rumbera, adaptada para fiestas moviles
pasajeros y mercancias Fuente: https://www.laschivasrumberasmedellin.com/
Fuente:

https://www.colombiatravelreporter.com/blog-posts/chivas

-rural-transportaion-and-colombian-culture-icon

En cuanto a la subcategoria de “Contraste socioespacial”, se analizaron videos donde se
representaban barrios de distintos niveles socioecondomicos, mostrando como el turista
puede moverse entre realidades contrastadas dentro de la ciudad. En zonas como la
Comuna 13, la experiencia turistica estd ligada al arte urbano, a espectaculos de baile
callejero protagonizados por jovenes locales y a pequefias casas de colores, mientras
que en sectores como El Poblado predominan las iméagenes de edificios modernos,
rooftops, restaurantes y vida nocturna. Este contraste aparece como un valor afadido a
la experiencia del visitante, que puede acceder a distintas facetas de la ciudad en un solo

viaje.

Por ultimo, la subcategoria de “Representacion de fiesta, vida nocturna y consumo”
estuvo también presente en los contenidos analizados. En varios videos se destaca la
oferta nocturna de barrios como Provenza y El Poblado, con referencias frecuentes al
reggaeton, las discotecas y el consumo de alcohol. Muchos usuarios recomiendan estos
espacios como parte esencial de la experiencia en Medellin, y los comentarios muestran
una fuerte identificacion de la ciudad con la vida nocturna y el ocio. Ademas, en
algunos contenidos en inglés se hace una diferenciacion entre los espacios para turistas

y los espacios locales, lo que evidencia una segmentacion dentro del circuito turistico.

Estas representaciones de la turistificacion y el consumo cultural, como sefialan

Holloway y Hubbard (2001), contribuyen a formar imagenes mentales estables sobre los
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destinos que influyen en las decisiones de viaje. Ademas, Boros (2024) menciona que la
sobrerrepresentacion de lugares especificos en redes sociales puede generar dindmicas
de concentracion turistica, donde ciertos espacios se vuelven recurrentes, a diferencia de
otros que se marginan. En el caso de Medellin, esta categoria muestra como ciertos
aspectos culturales se visibilizan con mas fuerza cuando se adaptan a las expectativas

del visitante.

Figura 11. Comuna 13 Figura 12. Panoramica del puente  Figura 13. Turistas de fiesta en
Fuente:https://www.tiktok.com/@ti  de la 4 sur, El Poblado Medellin
ktokdecolombia/photo/7270498454  Fuente:https:/www.tiktok.com/@ti ~ Fuente:https://vm.tiktok.com/ZNdL
244281642 ktokdecolombia/photo/7270498454  KU88m/

244281642

4.4 PERCEPCION Y EMOCIONALIDAD DE LOS USUARIOS EXTRANJEROS

Esta categoria se centra exclusivamente en el andlisis de los comentarios publicados por
usuarios extranjeros en los videos de TikTok de la muestra, con el objetivo de
comprender coOmo reaccionan a las representaciones de Medellin y qué tipo de

imaginarios, emociones y expectativas proyectan sobre la ciudad.

En la subcategoria denominada “Expectativas y recuerdo emocional” se codificaron
aquellos comentarios que reflejaban emociones como entusiasmo, admiraciéon o
nostalgia vinculada a Medellin. Comentarios como “be there next week b, “viajaré
en marzo a Medellin qué recomiendan” o “Miss it there... such a beautiful place”
evidencian tanto anticipacion por una visita proxima como el recuerdo afectivo de

experiencias pasadas. En muchos de ellos se percibe una fuerte carga emocional
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asociada al destino, lo que refuerza el valor simboélico de la ciudad en el imaginario de
los turistas, convirtiendo TikTok en un espacio de validacion de experiencias que
refuerzan la identidad del lugar desde una perspectiva personal. Como explican Xiang y
Gretzel (2010), la forma en la que se presentan los destinos en redes sociales incide
directamente en su reputacion y en las expectativas de los potenciales visitantes,
generando efectos de retroalimentacion emocional: quien lee comentarios positivos
tiende a reforzar su entusiasmo, mientras que quien duda puede reafirmar su

inseguridad.

Por otro lado, una gran parte de los comentarios estaban orientados a solicitar
informacion practica sobre qué hacer en Medellin, surgiendo asi la subcategoria
“Solicitud de recomendacién o guia”, que abarca tanto peticiones generales a otros
usuarios como solicitudes especificas dirigidas a personas locales. Comentarios como
“quiero recomendaciones de gente de Medellin” o “rumbas buenas que no sean
peligrosas para turistas” reflejan la busqueda de experiencias auténticas. Esta actitud
corresponde al perfil del turista 2.0 (Suau Jiménez, 2012), que se informa de forma
autobnoma en redes sociales antes de viajar, y se vincula con el auge de la busqueda de

experiencias diferenciadas y no masificadas.

También se observaron comentarios buscando formar grupos de viaje, como “alguien
en Medellin 20 de marzo? Para completar grupo”, lo que puede interpretarse como una
necesidad de seguridad, socializacion o ambas. Este comportamiento también se vincula
con el eWOM, electronic word-of-mouth, fendmeno que segiin Henning-Thurau et al.
(2004) se basa en el deseo de interaccion social, la busqueda de informacion fiable y la
construccion de una comunidad emocional en torno a las experiencias, en este caso de

viaje.

En cuanto a la subcategoria “Reacciones negativas”, estas aparecen tanto en forma de
miedo como de decepcion. Comentarios como “mi suerio es ir pero tengo miedo” o
“quiero ir pero siempre veo comentarios de que es peligroso” refuerzan los imaginarios
de inseguridad todavia asociados a la ciudad, mientras que otros comentarios expresan
desilusion: “la verdad es que en el video se ve lo mas colorido posible pero una vez alla
no es como se lo ve”. En el caso de un video sobre turismo sexual y abuso a menores,
las respuestas reflejaron el tono y contenido negativo del video: “Colombia necesita

leyes mas severas” o “vi a Medellin horrible sinceramente y la amaba”, mostrando

30



cémo ciertos contenidos pueden activar o reafirmar percepciones negativas previas.
Estas respuestas evidencian que los comentarios también actian como espacios de
evaluaciéon de la ciudad, no siempre desde lo turistico, también desde preocupaciones

éticas o de seguridad.

Una subcategoria clave en cuanto a la percepcion de los usuarios extranjeros fue la
sexualizacion de las mujeres, incorporada especificamente en el andlisis de los
comentarios, dado que es en este espacio donde se concentrd la mayoria del contenido
relacionado con esta. Aunque los videos no trataran este tema directamente, aparecieron
multiples comentarios que exotizan o cosifican a las mujeres colombianas, como “yo
quiero una paisita”, “en qué dia me enamoro de una colombiana & o “donde
encargo una mujer linda asi de Medellin”. Incluso en videos centrados en el habla
local, surgieron comentarios del tipo “me encanta el acento de las colombianas”,
claramente marcados con connotaciones sexuales. Algunos usuarios preguntaban
directamente por prostitutas, siempre usando el eufemismo “carifiosas”, muy presente
en las redes sociales, como por ejemplo: “cudl es el mejor lugar de Medellin para
encontrar cariniosas?”’. Uno de los videos mostraba exclusivamente mujeres caminando
por Provenza, lo que fue interpretado como contenido sexualizado, generando
comentarios con emojis de fuego o alusiones sexuales, llegando un hombre a sefialar
que buscaba una sugar baby. En otros casos, la relacion entre ciudad y sexualizacion se
expresa en frases como ‘“tengo que volver pero esta vez soltero” o “cada ario voy de
paseito a Medellin, es muy bonita, sus lugares, su gastronomia y sus mujeres...” o “lo
complicado es conocer una medallita’ para ser novios”. Esto evidencia cémo el
imaginario sexual vinculado a Medellin contintia vigente, nutrido por representaciones

en medios como las narcoseries y amplificado por las redes sociales.

También se encontraron ambivalencias como “mi suefio es ir pero me da miedo”, lo que
refleja tensiones entre deseo y temor. Otros comentarios, aunque mas puntuales,
generalizan representaciones como “Medellin es solo fiesta” o “Medellin se dice Pablo
Escobar”, lo que muestra coOmo una narrativa dominante puede opacar otras
dimensiones del destino. Ademas, existen comentarios preguntando por otros destinos
cercanos, lo que sugiere que Medellin es vista como parte de una ruta mas amplia en

Colombia, por lo que no suele ser el unico destino visitado cuando se viene de otro pais.

7 “Medallita” es una expresion coloquial utilizada para referirse a una mujer de Medellin, derivada del
apelativo de la ciudad, “Medallo”.
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No estas triste solo

cesitas'v a Megdellin=
dkieihn

PROVENZA

Figura 14. Provenza con branding  Figura 15. Mujeres en Provenza Figura 16. Mujeres en Provenza en
oficial de Medellin Fuente: contexto de fiesta nocturna

Fuente: https://vm.tiktok.com/ZNdL K6RLE  Fuente:
https://www.tiktok.com/@ysvsss/vi / https://vm.tiktok.com/ZNdLK6RLF
deo/7346240719595539718 /

Este analisis reafirma que los usuarios no son receptores pasivos, sino actores activos en
la creacion de imaginarios, en este caso sobre Medellin. Tal como mencionan
Henning-Thurau et al. (2004), las redes sociales permiten una forma de boca a boca
digital que moldea la identidad de los destinos turisticos. Esta construccion se
retroalimenta a través de la interaccion social y emocional con otros usuarios,
consolidando una narrativa comun que no siempre coincide con la institucional, pero
que puede llegar a ser incluso mdas influyente. La participacion constante en los
comentarios y la carga emocional que estos contienen contribuyen a definir la imagen
de Medellin mas all4 del contenido del video, reforzando o desafiando los estereotipos y
representaciones predominantes, convirtiendo estas interacciones en herramientas con

mucho poder para moldear dichas representaciones.
4.5 COMPARATIVA POR EDAD Y POR GENERO

El analisis de los 22 videos y los 211 comentarios seleccionados también permitio
observar patrones diferenciados en las representaciones y percepciones de Medellin
segun la edad y el género de los participantes. De los 24 videos recogidos inicialmente,
solo cuatro coincidieron entre hombres y mujeres, lo que sugiere que el algoritmo de

TikTok tiene en cuenta el género del usuario al personalizar las recomendaciones,
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mostrando experiencias diferentes del destino en base al consumo digital previo de los

usuarios.

Entre los hombres predominan los videos cortos, musicales y sin narracidon verbal,
donde Medellin aparece como fondo visual acompafiado de reggaeton o musica
comercial, sin una contextualizacion o explicacion turistica profunda. Se identific6 una
mayor presencia de videos con recomendaciones sobre fiesta y vida nocturna, asi como
algunos contenidos noticiosos o informativos, en contraste con las mujeres, a quienes no
se les mostro este tipo de videos. Ademas, el tnico video de la muestra que sexualiza
explicitamente a las mujeres, mostrandolas caminar por el barrio de Provenza en planos
selectivos, fue visualizado solo por un hombre. También fueron hombres quienes
realizaron todos los comentarios que cosificaban o sexualizaban a las mujeres y los que
mencionan a Pablo Escobar, lo que evidencia un patrén de género en la forma de

interpretar y consumir el contenido relacionado con la ciudad.

Por el contrario, los videos que visualizaron las mujeres fueron en general mas largos,
con mayor carga narrativa y descriptiva. Muchas piezas se enfocan en recomendaciones
detalladas sobre qué hacer en Medellin, incluyendo actividades culturales, de ocio y
familiares. Destaca, por ejemplo, un video en el que se sugiere un plan si se viaja con
nifios, contenido que no apareci6 en los videos vistos por hombres. Asimismo, entre las
mujeres se observd una preocupacion mas explicita por la seguridad, tanto en los videos
como en los comentarios. Uno de los contenidos mas representativos solo visto por
mujeres abordaba directamente la pregunta: “;Es Medellin una ciudad segura?”, y
entre la muestra femenina se repetian comentarios expresando miedo o dudas respecto a
la visita. También aparece en este grupo una critica a la explotacion sexual, asi como
una vision mas idealizada del destino, como en el video que afirma: “No estas triste,

solo necesitas ir a Medellin”’; en las respuestas al video predomina este mismo tono.

En cuanto a la edad, se observa una tendencia clara: los participantes mas jovenes (entre
18 y 22 afios) recibieron videos centrados en la vida nocturna, el reggaeton y la
idealizacion de la ciudad como un destino vibrante y juvenil. En este grupo también se
detectd contenido en inglés, probablemente adaptado por el algoritmo a sus intereses o

consumo previo.
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Las personas de mayor edad, especificamente el participante de 53 afios, recibe
contenidos periodisticos que abordan noticias sobre violencia, drogas o delitos
cometidos por turistas, lo que sugiere que el algoritmo adapta el enfoque sobre la ciudad
segun los habitos de consumo digital previos. De hecho, el unico video de la muestra en
el que se hace referencia explicita a Pablo Escobar fue visto por la participante de
mayor edad (56 afios). En el contenido sobre la seguridad en Medellin, en un video
narrado por un turista espafiol se comentaba que el estigma de la inseguridad persiste
sobre todo entre generaciones mayores, lo que podria explicarse por el hecho de que
fueron quienes vivieron en primera persona la época mas violenta del narcotrafico en la

ciudad y han construido su imaginario de la ciudad alrededor de esta vivencia.

Por ultimo, al analizar las recomendaciones turisticas presentes en los videos se observo
una sorprendente homogeneidad en los planes sugeridos, pues la Comuna 13, Provenza
y el Pueblito Paisa, entre otros, estuvieron entre las sugerencias para todas las edades y
géneros. Esto evidencia una oferta turistica estandarizada y ampliamente reconocida,
que se presenta como accesible y atractiva para todo tipo de visitante, mas alla de sus

caracteristicas individuales.

5. CONCLUSIONES

Los resultados de este trabajo lograron el objetivo principal de analizar la representacion
cultural de Medellin en TikTok, ademas de su impacto en la percepcion turistica de la
ciudad. Gracias al andlisis cualitativo de 22 videos y 211 comentarios de usuarios
extranjeros, se identificaron cuatro grandes categorias que estructuran la manera en que
la ciudad es representada y percibida: Narrativas de transformacion y resignificacion de
la ciudad, Representaciones del pasado violento y el narcotrafico, Turistificacion y
consumo cultural y Percepcion y emocionalidad de los usuarios extranjeros. Ademas,

una comparativa por edad y género transversal a las categorias.

A partir de este marco, el analisis reveld que las narrativas predominantes en los
contenidos apuntan a una resignificacion de Medellin como un destino en proceso de
cambio. La ciudad se presentd, en muchos casos, como un lugar seguro, moderno y
culturalmente vibrante, en linea con la estrategia institucional de branding “Medellin,
aqui todo florece”. A pesar de ellos, esta vision positiva convive con representaciones

mas problematicas, como la persistente sexualizacion de las mujeres o la curiosidad por
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el narcotrafico, que aparecieron de forma significativa, especialmente en los
comentarios. Este contraste puso en evidencia la complejidad de construir una imagen
coherente en plataformas digitales descentralizadas como TikTok, donde los usuarios

también son actores activos en la creacion de significados.

Uno de los hallazgos mas relevantes de este trabajo fue la personalizacion algoritmica
del contenido, que vari6 segun la edad y el género de los usuarios. Aunque los planes
turisticos propuestos fueron similares en todos los perfiles, la forma en que se
presentaron, en cuanto a tono, musica, estética o enfoque, si se vio influenciada por
estas variables. Esto demuestra como TikTok ademas de reproducir discursos, los adapta
segun las caracteristicas de los usuarios, afectando a la manera en que se construye el

imaginario turistico de la ciudad.

Este trabajo también evidencié que los comentarios de los usuarios son una fuente
crucial para entender las percepciones emocionales y expectativas del publico. Mas alla
de las imagenes proyectadas en los videos, los comentarios expresaron sentimientos de
admiracidn, dudas, recomendaciones o criticas, a menudo interactuando entre si y con el
contenido visual. Esto crea un espacio donde las representaciones previas, construidas
por la cultura popular o los medios tradicionales, se reprodujeron, cuestionaron o
resignificaron. Asi se reafirm6 la funcidon de las redes sociales como entornos donde se

moldean colectivamente las identidades culturales de los destinos turisticos.

Los aportes de este estudio tienen especial relevancia en el campo de la comunicacion y
la publicidad, demostrando la importancia de analizar como se construyen los
imaginarios en el entorno digital y como estos afectan a la forma en que los destinos son
percibidos y consumidos. Ademas, resalta el rol estratégico que tienen los profesionales
de la comunicacion en la gestion de estas narrativas: creando un branding coherente y
atractivo, pero también con el disefio de mensajes responsables que generen un
equilibrio entre una percepcion global positiva del destino y el respeto a las dindmicas
locales, evitando procesos de desinformacion, sobreexposicion o turistificacion

descontrolada que puedan perjudicar a las comunidades locales.

Metodologicamente, la codificacion mixta permitiéo analizar tanto las dimensiones
previstas como las emergentes, dando pie a un andlisis mas profundo y preciso del tema,

asi como la revision diferenciada de videos y comentarios aportd riqueza interpretativa,

35



ya que permitié comprender las dindmicas y caracteristicas Unicas de los distintos tipos
de contenido y narrativas, tanto audiovisuales como escritas. Ademads, mientras los
videos provenian unicamente de usuarios espafioles, los comentarios fueron
seleccionados manualmente de usuarios extranjeros sin restringir por pais, lo que

introdujo una leve asimetria en la comparacion entre ambos contenidos.

Futuras investigaciones podrian enfocarse en una metodologia cuantitativa y ampliar el
nimero de participantes en el estudio con el fin de obtener una muestra mas diversa, lo
que permitiria realizar comparaciones mas soOlidas entre distintos perfiles
sociodemograficos. Por otro lado, este trabajo podria servir de punto de partida para
comparar la relacion entre las politicas publicas, el city branding y las narrativas
generadas en redes sociales, evaluando si logran alinearse o si emergen tensiones entre
la vision institucional y las representaciones populares. Por ultimo, también se podria
analizar la diferencia en las representaciones que se muestran a personas locales y
extranjeras para conocer cudles son las narrativas predominantes dentro y fuera del pais

y cémo se diferencian entre si.

Este trabajo permitié comprender coémo se articulan las representaciones turisticas de
Medellin en TikTok, qué efectos tienen sobre quienes las consumen y cOmo estas
narrativas son cruciales en la construccion del imaginario turistico contemporaneo.
Entender estos procesos es esencial para gestionar de forma ética, sostenible y
estratégica la comunicacion de los destinos en un mundo cada vez mas mediado por

plataformas digitales.
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