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RESUMEN EN ESPANOL

Este trabajo explord la narrativa audiovisual del canal de YouTube Buen Viaje y las
motivaciones que tienen los usuarios al ver estos videos. Por ello, la investigacion tuvo
como objetivo analizar parte del contenido audiovisual del canal, asi como su impacto en
las decisiones de los vacacionistas limefios entre las edades de 25 y 35 afos. Este trabajo
se realizd mediante un andlisis de cinco de los videos mas populares de ese afio, ademas
de 30 entrevistas semiestructuradas a vacacionistas limefios que han tenido una
experiencia de viaje siguiendo las recomendaciones del canal. Se logra concluir que la
relacién seguidor-youtuber se refuerza por la actitud positiva del vacacionista y la

preocupacion del concepto de ‘calidad’ expuesta por la youtuber.

Palabras clave: youtuber de viaje, vacacionista limefio, calidad audiovisual, confianza,

experiencia de viaje
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RESUMEN EN INGLES

This research explored the audiovisual narrative of the YouTube channel Buen Viaje and
the motivations that users have when watching these videos. Therefore, we aimed at
analyze the visual content produced by the channel, as well as its impact on the touristic
decisions of Lima’s vacationers between the ages of 25 and 35 years old. This research
was carried out through an analysis of five of the most popular videos of 2019, in addition
to 30 semi-structured interviews to Lima vacationers who have had a travel experience
following recommendations from the channel. It’s possible to conclude that the
relationship between the follower and the youtuber is reinforced by the positive attitude

of the vacationer and the concern for the concept ‘quality’ exposed by the youtuber.

Keywords: Travel youtuber, Lima vacationer, audiovisual quality, confidence, travel

experience
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INTRODUCCION

YouTube es una plataforma de internet que comparte videos caseros desde el 2005, a
través de canales que son administrados por usuarios. Este sitio web se ha posicionado
en nuestra sociedad y esta presente en el ambito educativo y social. A su vez, las nuevas
tecnologias de la informacion han llegado para generar una produccion deliberada de
contenido audiovisual. Una de estas categorias son los videos de viaje. De acuerdo con
los participantes de las entrevistas de este trabajo, no hay duda de que un usuario de esta
red puede influir de manera positiva en la percepcion de otros usuarios sobre el turismo.
Estos creadores se le denomina ‘youtubers de viaje’. En el Pert, Buen Viaje fue uno de
los primeros canales que se alojaron en la plataforma y existen decenas de usuarios que
han planificado un viaje siguiendo sus consejos. Su experiencia se caracteriza por realizar

“viajes seguros y comodos” para el sector A y B, su principal ptblico.

El objetivo de esta investigacion es analizar el impacto de los videos del canal de
YouTube Buen Viaje en las decisiones de los vacacionistas limefios en el 2019. Asi, se
busca corroborar si su planificacion audiovisual tiene un efecto positivo en esta categoria
de viaje, al igual que otros youtubers locales. Ademds, se busca explorar como se
desarrollaron las conductas del usuario con base en los videos de viaje, asi como los

elementos que ayudaron a generar un proceso de confianza.

En el capitulo 1, se presenta la literatura sobre el impacto social en los youtubers
de viaje y se comprueba que los usuarios buscan informarse al respecto de un viaje a
través de los videos. Esto ha llevado a que prefieran hacer un itinerario propio antes que
contratar una agencia de turismo. Ademas, entre el youtuber y sus seguidores existe una
relacion de confianza que se demuestra en los intentos de este ultimo por realizar la

misma experiencia de viaje proyectada en el video.

En el capitulo 2, recurrimos a los conceptos pertinentes para la investigacion y a
dos teorias que nos ayudardn a entender los procesos. La primera es la Teoria de la
Hipermediacion de Carlos Scolari (2013), que contribuye a una descripcion detallada de
las caracteristicas de los nuevos medios digitales y su acercamiento al usuario. Por otro

lado, desde la psicologia, la conducta planeada de Ajzen (1991), que describe los



elementos que generan una conducta planeada, esto en funcion a la intencion de viaje de

los usuarios.

La metodologia de esta investigacion, la cual tiene un enfoque exploratorio y un
método cualitativo, se encuentra detallada en el capitulo 3. El caso a estudiar es el canal
de YouTube Buen Viaje de Maud Gurunlian, uno de los primeros de su clase en el Perti
y que, curiosamente, no ha sido investigado antes, por lo que esta investigacion es la
primera en ocuparse del proyecto de Maud. Se analizaron los 5 videos mas vistos del afio
2019; por otra parte, se entrevistd a 30 usuarios seguidores del canal que se caracterizan

por haber viajado antes a algin destino visto en el video.

Los resultados fueron expuestos en el capitulo 4, donde se indica que Buen Viaje
tiene una buena calidad de video caracterizada por el buen manejo de la narrativa
audiovisual y la edicién. Ademas, se explica que los vacacionistas limefios realizan las
actividades debido a su necesidad de viajar, la imagen construida sobre Maud y por la

percepcion de los destinos.

Luego de revisar la literatura y los resultados obtenidos, concluimos que cada vez
son mas los youtubers que tienen una preocupacion por la narrativa de la historia que
cuentan, desde la proyeccion de su personalidad hasta el producto audiovisual. En el caso
de Buen Viaje, la interaccion en YouTube es baja. Por otro lado, los vacacionistas
construyen su comportamiento en funcion a la percepcion positiva sobre el video, los
consejos que reciben y el control sobre la informacion. La experiencia refuerza la relacion

seguidor-youtuber.

En este sentido, YouTube sigue siendo un canal de comunicacion importante a la
hora de elegir nuestro consumo turistico y, consecuentemente, los youtubers adaptan el

material seglin la necesidad de los vacacionistas.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA'Y ESTADO DEL
ARTE

1.1 Planteamiento del problema

Vivir en Lima resulta ser un caos y muchos ciudadanos comparten la sensacion de
incertidumbre (Cuevas, 10 de mayo de 2018). Esto hace que el viaje se vuelva una
alternativa para personas que viven en grandes ciudades, motivadas por su busqueda de

autenticidad y libertad (Nufiez-Melgar, 2016; Aratjo y de Sevilha, 2017).

Segun PromPert (2018), al respecto del perfil del vacacionista limefio, el 18 %
despierta su interés por viajar a través de internet y paginas web, y el 86 % busca

informacion online antes de realizar un viaje.

Un estudio reciente de Google dirigido por Ipsos MediaCT, sefiala que dos de
cada tres viajeros ven videos en linea cuando estdn planeando un viaje. También hay
interés del publico mas joven por conocer historias reales (Crowel et al., 2014). En el
2018, las vistas de los videos de viajes aumentaron un 41 % en el segundo semestre, en

comparacion al afio 2017 (Pettie, 2018).

Por otro lado, el ecosistema mediatico y las nuevas formas de interaccion que
plantea ha reforzado el concepto de prosumidor como aquel usuario que produce y
consume contenidos digitales. Esto ha causado que los mismos usuarios tengan el poder
de producir contenidos (Scolari, 2008). Tal es el caso de YouTube por sus practicas de
produccion y consumo de videos de viaje, las cuales han ido en aumento. La relacién

seguidor-youtuber es descrita por distintos autores que analizaremos en el estado del arte.

Esta tesis busca profundizar en la toma de decisiones y los procesos de confianza

entre estos dos agentes.

En el Perq, existen varios casos de éxito, uno de ellos es el canal de YouTube
Buen Viaje de Maud Gurunlian, con mas de 85 000 suscriptores y con mayor actividad

en la plataforma. Sus primeros videos son del afio 2013.

La siguiente pregunta de investigacion orienta esta tesis: cémo fue el impacto de
los videos del canal de YouTube Buen Viaje en las decisiones de los vacacionistas

limefios en el afio 20197 Esto nos lleva a analizar el contenido y el uso de los videos de



viaje como principal fuente de informacion para la planificacion de estas actividades, asi

como a describir qué aspectos influyen en el proceso de confianza para dicho caso.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general

Este estudio tiene por objetivo analizar el impacto de los videos del canal de YouTube

Buen Viaje en las decisiones de viaje de los vacacionistas limefios en 2019.

1.2.2 Objetivos especificos
Objetivo especifico 1

Describir los contenidos producidos por el canal de YouTube Buen Viaje durante el afio

2019.
Objetivo especifico 2

Describir los procesos de toma de decisiones de los vacacionistas limefios a partir del

contenido analizado.
Objetivo especifico 3

Analizar el comportamiento poscompra del vacacionista limefio en relacion al contenido

analizado.

1.3 Justificacion

La literatura sobre los youtubers de viaje en Lima enfocada en su proceso de confianza
es escasa. A pesar de que existen investigaciones sobre la categoria ‘youtuber de viaje’,
estas tienen enfoques cuantitativos y, en el caso peruano, no estdn centradas en analizar

el contenido propio del video.

Este trabajo busca describir los elementos que caracterizan al video de viaje y el
proceso de toma de decisiones a partir del caso de Buen Viaje. Dentro de estos elementos
estan la imagen del video y la imagen construida de los usuarios a partir del video, la
planificacion y la experiencia. Todo esto con el fin de visibilizar las conductas de un

determinado grupo social. Ademas, esta tesis puede ser un punto de partida para futuras



investigaciones que busquen explorar y demostrar los componentes de esta conducta

virtual y sus grupos sociales.

1.4 Estado del arte

Como primer paso para realizar esta tesis, se revisaron investigaciones de los ultimos
ocho afios que hayan trabajado sobre los youtubers y los videos de viajes turisticos. Se
consultaron fuentes en las bases de datos académicas mas importantes, entre ellas Scopus,
ScienceDirect, Google Scholar, Dialnet, ProQuest y los repositorios académicos de varias

universidades.

Los resultados fueron, en su mayoria, en idioma espafiol. Particularmente de
paises como Perti, Colombia, México, Espafia y Argentina. Se descartaron aquellos
articulos que tenian un enfoque cuantitativo e investigaciones que trataban sobre otras
plataformas que no fueran YouTube. A medida que leimos las fuentes, nos percatamos
de que tenian mucha similitud respecto a definiciones y resultados desde hace cinco afos
atras: las definiciones sobre la actividad youtuber y el impacto en la juventud son las
mismas. Por lo tanto, podemos afirmar que el interés por profundizar en la relacion

seguidor-youtuber es cada vez mayor.

Para explicar las investigaciones encontradas, se las ha agrupado en tres temas
centrales: la tendencia a los videos de viaje, imagen y reconocimiento, y la relacion del

usuario con los videos de viajes.

14.1 Tendencia a los videos de viaje

Partimos de la investigacion Proyecto Youtuber de Galvez (2016). El autor concluye que
la imagen es muy fuerte en la comunicacion del sector turistico y que, con los youtubers,

“la recomendacion al publico llega a tener mas impacto que las fotografias” (p. 32).

La reciente investigacion de Osorio (2020) sefiala lo importante que es la
produccion audiovisual en YouTube. Al compararla con los medios tradicionales,
encontramos dos ventajas: por un lado, el autor sefiala los multiples modos de interaccion
a través de otras plataformas digitales; por el otro, la inversion en la produccion

audiovisual requiere una cantidad minima de recursos.



Por su parte, Gonzalez (2018) concluye, después de un estudio cualitativo y
cuantitativo sobre las tendencias de los jovenes y la produccion audiovisual de los
youtubers colombianos, que el consumo y la produccion han cambiado. Los contenidos
de los youtubers tienen como objetivo entretener e informar sobre temas especificos. Esto
ha creado en ellos un interés por la diversidad de videos disponibles. “La narrativa
audiovisual ha impactado en ellos, quienes la ven innovadora y diferente. Es asi que el
gusto por los videos se referencia por una propuesta directa y sencilla, pero bien

producida en el montaje” (p. 302).

Montero y Mora-Fernandez (2020) hallan datos sobre el género que resultan

interesantes a nivel de produccion. Encontraron que:

El género blog de produccion independiente fue el mas utilizado para representar
experiencias de viajes a través del video (40 %). Sin embargo, los contenidos
también expusieron otros géneros audiovisuales como el documental (20 %) y el
reportaje (20 %), provenientes de otros medios de produccion industrial masiva

como la television. (p. 533)

Esta tendencia a crear contenidos de viajes no proviene solo de paises con una
gran industria audiovisual, sino que también responde a las producciones independientes

con menos recursos.

Este fendmeno no solo se registra en Latinoamérica, sino también en paises
lejanos como Bangladesh. Roy et al. (2020) sostienen que YouTube es una plataforma
importante para promocionar el turismo en su pais, y concluyen que no existen suficientes
datos actualizados sobre viajes en esa plataforma ya que “obtener estos datos implica un
costo alto” (p. 102). Estas limitaciones también fueron expuestas por Montero y Mora-

Fernandez (2020), y por Osorio (2020).

La investigacion de Laco (2014) concluye que el negocio del turismo ha sido
afectado por este fendmeno. Cada vez son més los usuarios que compran en paginas web
mediante una venta directa a hoteles, compafiias aéreas y operadores turisticos,

prescindiendo de las agencias de viaje.



1.4.2 La imagen y reconocimiento del youtuber de viaje

En otro tema, segun las investigaciones sobre la imagen del vacacionista sobre el
youtuber de viaje, esta no ha cambiado mucho en los ultimos afios. Partimos de los
aportes de Folgado et al. (2011). Los autores concluyen que es el usuario-turista el que le
atribuye sentido a los videos de viaje, ya que tiene sentimiento hacia los destinos y una
respuesta emocional al conocer las caracteristicas del lugar. Las experiencias positivas
sobre los destinos no solo conllevan a una repeticion del viaje, sino también a

recomendarselo a amigos y familiares.

Esto no fue ajeno a Silvia Cordoba (2011), quien dijo que el usuario forma parte

del territorio donde pertenece. Ella concluye que

El video, como hijo menor de la television y el cine, es capaz de representar lo
que los autores, en este caso habitantes de Medellin, piensan de su ciudad: la
manera como la viven y lo que suefan para ellos. En los productos analizados, los
ciudadanos, a veces de un modo casi ingenuo, muestran lo que consideran que es
lo mejor del territorio que habitan, y lo proyectan hacia el mundo, como queriendo

decir: aqui vivo yo, hago parte de esto y quiero que ustedes lo conozcan. (p. 109)

Ambas investigaciones, a pesar de los afios de diferencia, coinciden con los
hallazgos mas recientes. Por ejemplo, Sabich y Steinberg (2017) distinguen tres tipos de
asignacion de sentido en el publico: primero esta la contextualizacion, que se centra en
el contenido y estilo del youtuber; segundo, el goce del visionado, que mantiene activo
al usuario a partir de estereotipos que producen identificacion; y, en tercer lugar, la

interaccion que supone la invitacion a seguir, comentar y responder sus comentarios.

Mostrar las experiencias de vida, asi sea el lugar donde viven, refleja una
necesidad de reafirmar sus origenes y pertenecer a la comunidad de YouTube,
necesidades que se proyectan en diferentes puntos de vista sobre el mundo. Asi mismo,
Khan (2017) coincide con otros autores en que los motivos de su uso son buscar y dar

informacion, fomentar la interaccion social y brindar entretenimiento.

Por otro lado, Valderrama y Velasco (2018) hacen un analisis a creadores chilenos
de contenido audiovisual en YouTube. Ambos identifican tres tipos de reconocimiento.
En primer lugar, existiria un reconocimiento por parte del autor, que hace referencia a

que los creadores de contenido se reconocen como tales por las practicas en la plataforma.



Un segundo tipo es el reconocimiento social, descrito por alcanzar un namero
determinado de visualizaciones y suscriptores, esto es, la consolidaciéon de una
comunidad de usuarios que siguen los videos del youtuber. Por tltimo, un tercer tipo es
el reconocimiento computable que otorga YouTube a algunos creadores de contenido,

premiandolos con galardones y viajes a eventos exclusivos de la empresa.

Del mismo modo, Rivera y Rosas (2019), sobre el canal peruano Viaja y prueba,
concluyen lo importante que es la produccion audiovisual en un video de viaje y que el

publico también valora el trabajo que hay detras de cada produccion.

Zapata (2019) sefiala que los usuarios y youtubers comparten una percepcion
sobre los viajes, lo cual mantiene un orden narrativo similar a lo que plantea Gonzalez
(2018). Sin embargo, esto contrasta con lo hallado por Rivera y Rosas (2019), quienes
concluyen que no hay un discurso de rutina: este lenguaje es informal, por lo que los

usuarios pueden conectar mas rapido con el youtuber.

En este mismo sentido, la practica turistica conlleva que los vacacionistas jovenes
compartan sus experiencias, incluyendo todas las redes sociales. Zavodna y Zavodny
(2018) hallaron que el vacacionista joven tiende a ser sociable en redes durante el viaje,

y que buscar informacion es de suma importancia.

1.4.3 El usuario y su relacion con los videos de viajes

Como tercer tema importante a revisar esta el propio usuario de videos de viajes y su

relacion con el mundo digital.

Las investigaciones sobre este tema se refieren a resultados al respecto de los
vinculos y la informacion. Partimos por un dato importante: el estudio de Bayona (2018)
hallé que el 92 % de consumidores de turismo prefiere ver el producto publicitado por
los youtubers antes que por la propia marca. Esto se debe a la familiaridad con el youtuber
y su capacidad para conectar con su publico, lo cual afirma que el usuario y el youtuber

pueden llegar a tener una relacion de confianza.

Ademas, los comentarios negativos hacen que los turistas cambien su actitud
hacia lo que estan interesados. Gervasi (2016) concluye que es importante leer los
comentarios acerca del sitio antes de viajar. Los usuarios estan dispuestos a buscar por

horas lo que necesitan y comparan todas las opciones antes de realizar una compra.



Segun un estudio de Matos et al. (2015), los consumidores de hoy, incluidos los
turistas, se involucran con el producto, lo que permite crear significados notables durante
las experiencias. Del mismo modo, Berna Colmenares (2014) recomienda “crear vinculos
entre los usuarios y la agencia de viajes a través del uso y consumo de contenidos; por
ello los contenidos no pueden ser lanzados y dejados en el olvido, es necesario ser

constante” (p. 50). Es por ello que hay empresas de turismo que recurren a los youtubers.

Hay una fuerte correlacion entre la actitud positiva sobre el video de viaje y la

intencion de comprar. Tal y como sefiala la investigacion de Martins, et al. (2020),

después de ver un video en linea, los consumidores pueden tener la intencion de
comprar un producto o servicio de hotel si el video es agradable, si la experiencia
es positiva y la informacion es confiable. Estos factores contribuyen a la actitud
del consumidor, que a su vez aumentard la intenciéon y conducira a el

comportamiento. (p. 17)

Después de encontrar estas conclusiones, buscamos en profundidad qué se ha
investigado sobre este proceso de confianza que surge a partir de la interaccion y la
actividad del usuario en YouTube. Las investigaciones de Gonzéalez-Martinez y Chica
(2018), Horny y Zubiaurre (2019), y Cruz et al. (2019) coinciden en que la interaccion se
da porque los usuarios comparten los mismos gustos, lo cual se refleja a través de los
comentarios. Segin Gonzalez-Martinez y Chica (2018), la interacciéon no solo esta
limitada a comentar, sino que provoca que el usuario sea también un productor de
contenido, capaz de crear nuevas conexiones a mediano plazo (Horny & Zubiaurre,
2019). En este sentido, las nuevas tecnologias eliminan los obstidculos que impiden

alcanzar una informacién (Cruz et al., 2019).

Sin embargo, Moreno (2019) advierte que debemos considerar que la audiencia
de los youtubers cuenta con un entorno familiar que resulta ser mas influyente en sus
vidas y que podrian poner en duda la informacién que reciben. Sobre este entorno, el
autor hace referencia a la familia y amigos que suponen una relacion mayor que la del

seguidor con el youtuber.

Ademas, las mas recientes investigaciones sobre la influencia del youtuber en el
usuario sefialan que existen diferentes condiciones que han cambiado. Una investigacion
sobre el efecto de los influencers en las madres milenials de Lima Metropolitana sefiala

que estas siguen considerando al pediatra, la familia y los amigos como las principales



fuentes de informacion, debido a la relacion cercana con ellos. Las mamas “son un
publico muy pendiente respecto a sus hijos y priorizan el conocimiento y la confianza
que puedan percibir de un influencer versus su apariencia” (Horny & Zubiaurre, 2019, p.

71).

Por lo tanto, esto nos lleva a la interrogante de si los influencer tienen cada vez
menos influencia sobre su audiencia. Un informe de El Mundo (2019) conté que un
instagramer vendié menos de 36 camisetas a sus mas de dos millones de seguidores.
Mobile Marketer (2019) expuso que la empresa de marketing digital InfluencerDB hall6
que la tasa de publicaciones pagadas ha bajado. Esto se debe a que cada vez hay mas

personas que sienten que el contenido pagado los satura.

Recientemente se hicieron dos estudios a casos peruanos. Por un lado, Gonzalez
y Quispe (2019) realizaron una investigacion sobre Misias pero Viajeras, el canal de
YouTube de este tipo con mas seguidores en el marco nacional. Las autoras concluyen
que suele ser recomendado por otras personas y que, a su vez, los vacacionistas reconocen
que deberian mejorar la calidad de produccién del video. Senalan, una vez mas, que los

vacacionistas corroboran la informacion consultando otras fuentes.

Por otro lado, la investigacion de Rivera y Rosas (2019) sobre el canal de
YouTube Viaja y prueba de Luciano Mazzetti, sefiala que “el publico joven es muy
minucioso y analitico, siempre tratard de ver mas alla de lo que se le presenta a través de
un contenido” (p. 62), y que la calidad de produccion audiovisual hace que se sientan

como si estuvieran en el lugar.

Estas dos investigaciones realizadas en el Peri abordan casos de éxito en los
ultimos afios y sus resultados son similares a los de otros estudios. El canal de YouTube
Buen Viaje, que nos ocupa en esta investigacion, es pionero en el Perq, si bien se trata de
un caso de éxito reducido. No obstante, cuenta con un impacto en la toma de decisiones
semejante al de otros canales. Por ende, se busca describir los contenidos audiovisuales

de Buen Viaje y explicar los procesos de confianza entre el youtuber y el usuario limefio.
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2. MARCO TEORICO

El marco tedrico se divide en dos ejes: por un lado, definimos las variables de nuestro
caso de estudio y, por el otro, damos cuenta de dos teorias. Estas son la teoria de las
hipermediaciones de Scolari (2013), que nos permitird entender los nuevos medios de
comunicacion, y la teoria del comportamiento planeado de Ajzen (1991), que nos ayuda

a entender los factores que producen un comportamiento por parte de los usuarios.

2.1 Definicion del concepto audiovisual

El concepto audiovisual estd compuesto por elementos que integran lo auditivo y lo visual
(Osorio, 2020). La practica audiovisual esta sujeta a nuevos estudios desde el analisis de
la comunicacion social, la sociologia y las ciencias de la informacién (Hernandez et al.,

2018).

Las plataformas multimedia dieron una oportunidad al realizador audiovisual para
crear y compartir experiencias propias, y lo impulsaron a una busqueda de nuevos
codigos que no siguen una estructura tradicional (Gonzélez, 2018). Para entenderlos,
recurrimos al libro de Ortiz (2018) sobre la produccion y realizaciéon en medios

audiovisuales.

2.1.1 Codigos del lenguaje audiovisual

Ortiz (2018) define y separa lo auditivo como la banda sonora y lo visual como la puesta

€n €scena.

2.1.1.1 La banda sonora

La banda sonora enriquece el valor expresivo de una imagen. La musica contribuye a la
emocion y enriquece la percepcion de la imagen. Estd compuesta por la palabra hablada,
el silencio, el sonido ambiental y la musica. Cada una de ellas tiene un valor expresivo
que aporta informacion: el sonido transmite sensaciones que son interpretadas a partir de

su organizacion (Ortiz, 2018).
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2.1.1.2 La puesta en escena

Ortiz (2018) menciona que la imagen se compone por un conjunto de elementos. Ademas,
el autor sugiere analizar su complementacion, el contexto, la narrativa y el estilo del
realizador. Racionero (2008) sefiala que la imagen puede tener infinitos puntos de vista
evocados en la composicion. Podemos decir que los youtubers de viajes plantean nuevas
posibilidades de perspectiva sobre la imagen y ademas han ayudado al turista a tener una

referencia sobre su proximo viaje.

Asimismo, Hernandez et al. (2018) concluyen que un planteamiento de imagenes

en los productos audiovisuales debe estar respaldado por una calidad dptima.

El encuadre es un recurso que selecciona una parte de la realidad que sugiere la
importancia y atencion de algunos elementos del plano. En términos audiovisuales,

permite componer la escena (Ortiz, 2018).

El montaje es el desarrollo de la composicion de los planos, pero también es un
proceso creativo cuya sucesion de escenas son intencionadas segtn el ritmo (Delgadillo,

2011).

Podriamos decir que estos principios han sido llevados a las plataformas digitales
como YouTube. Al respecto, Gonzalez (2018) sefiala que los creadores digitales
conocieron la oportunidad que daba esta red social y estructuraron su propio tratamiento

audiovisual.

2.2 Los youtubers

Los youtubers son definidos como un conjunto de personas que estan en la red, donde
conforman un ecosistema mediatico que relaciona conceptos de conexion, interaccion y

comunidad (Gomez, 2014).

La aparicion del youtuber demuestra que uno se puede hacer famoso en un espacio

publico identificAndose por su carisma y conexion a internet (Murolo, 2015).

Lo que supone una responsabilidad que depende de la percepcion de la gente y no
de sus estudios, de tal modo que alcanzan un profesionalismo y reconocimiento
sustentados por su experiencia en la plataforma. “Resulta oportuno resaltar en ese mismo

sentido que su popularidad es totalmente dependiente de su forma de ser, tanto de la
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forma en que ellos se perciben como de la forma en que los demas los ven” (Bos, 2014,

p. 24).

Ser creativo ha cambiado. Desde un inicio, los videos caseros no tenian interés
por articular una estructura narrativa, solo querian registrar la vida privada de los
familiares. El youtuber desarrolld su capacidad artistica y comunicacional con el uso de

la plataforma (Jaraba, 2015).

Ademas, el medio permite que todos podamos ser productores de nuestros videos.
Bayona (2018) y Gonzalez (2018) coinciden al decir que internet nos da la libertad de
llegar a otras personas, conocer sus necesidades y ofrecer productos y servicios a través

de las redes.

2.2.1 Los youtubers de viaje
Bayona (2018) concluye que:

A pesar del trasfondo publicitario que ha ido incorporando a YouTube, muchos
de los creadores de contenido han sabido enfocar sus videos en los intereses de
los consumidores y han sabido mostrar un contenido de calidad. En el caso de los
youtubers de viajes, han sabido compaginar la historia y forma de grabar los

videos con el proposito de la marca. (p. 31)

Esto ocurre con el fin de que la experiencia personal del youtuber sobre algun

producto pueda influir en las decisiones de sus seguidores (Pérez et al., 2018).

El turista espera que la imagen que se proyecta sobre el destino sea real, de lo

contrario se siente engafiado. Millet (2010) afirma que

La imagen del destino representa realmente el atractivo y las capacidades del lugar
a los ojos del turista, por lo que éste confiard en la imagen mds que en otros
factores para construir sus expectativas de una experiencia futura en el destino

turistico. (p. 101)

Sanchez (2016) decia que “la imagen se impone a la palabra” (p. 51) pues esta
ultima solo complementa a la primera, cuyo significado tiene mayor impacto. Pensemos,
por ejemplo, en el caso de United Airlines: al emplear anuncios con solo imagenes la
empresa consiguio que la mitad de las vistas del anuncio fueran dirigidas a los sitios web

al cabo de unas cuantas semanas (Shipley, 2019).
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El comunicador y semidtico Garcia Contto (2019) dice,

La experiencia de Lima no es la misma para un turista que para alguien que vive
aqui. Y la experiencia de un turista que ve un video de un youtuber sobre Lima,
perfila un imaginario sobre la ciudad y su viaje de turismo. (J. Garcia Contto,

comunicacion personal, 17 de octubre de 2019)

Esta percepcion de la imagen puede cambiar en relacion a la fuente. Del mismo
modo si son vacacionistas que nunca han estado en su destino o si ya tienen experiencias

de viaje previas de ese lugar (Castro et al., 2019).

2.3 Percepciones del turismo

En el ambito turistico, la relacion calidad-precio y la infraestructura influyen sobre la

percepcion del destino (Castro et al., 2019).

Un precio injusto influye negativamente en la intencion de compra, y genera
desconfianza ya que el usuario puede valorarlo de manera positiva o negativa (Andrés et

al., 2015).
Sobre la publicidad turistica, Galvez (2016) concluye que:

el punto fuerte de su comunicacion de las empresas de turismo es a través de la
imagen, pues esto reduce el riesgo de venta de los elementos intangibles de los
que se compone el sector turistico. Anteriormente las fotografias eran la clave
para cubrir este riesgo, se enviaban catdlogos con muchas imdgenes de los
servicios que se ofrecian, para que el usuario pudiera hacerse una idea de lo que

iban a encontrar. (p. 32)

Colmenares (2014) dice que existen cinco etapas en un viaje: la decision de viajar
al destino, la planificacion de actividades, la compra o reservas de productos y servicios,
la experiencia durante del viaje y el sharing, esto es, el proceso de compartir la

experiencia.

2.4 La teoria de la hipermediacion

Scolari (2013) define el concepto de hipermediacion como “los procesos de intercambio,

produccion y consumo simbolico que se desarrollan en un entorno caracterizado por una
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gran cantidad de sujetos medios y lenguajes interconectados tecnologicamente de manera

reticular entre si” (Scolari, 2 de noviembre de 2008).

Hoy, la hipermediacion permite que millones de usuarios puedan participar en la
web, construyendo, compartiendo o distribuyendo informacién. Toda persona con
capacidad de manejo audiovisual puede realizar contenido y exponerlo, motivado por el

ocio y entretenimiento.

Estas nuevas perspectivas surgen junto a las nuevas tecnologias de la informacién
que “no solo transforman al mundo, sino que también influyen en la percepcion que los

sujetos tienen de ese mundo” (Scolari, 2013, p. 273).

El usuario selecciona su vida privada y expone su intimidad en la red, a partir de
imagenes subjetivas que invitan a otros usuarios a participar en su practica mediante
comentarios (Cabrera, 2015). Si bien en un inicio los usuarios creaban contenido casero,
ahora construyen relatos Unicos, inmersos en una cultura que apuesta por informar,
entretener y aprender. “Por todo ello, YouTube es en alguna dimension mas que una
filmoteca, ya que es colaborativa y alli tienen lugar los mas diversos relatos amateurs”

(Murolo, 2015, p. 26).

También es importante sefialar que Scolari (2008) destaca cinco caracteristicas

sobre todo nuevo proceso tecnolédgico:
e [adigitalizacion, que construye una red que entrega informacion de manera
rapida y facil.
e La hipertextualidad, que permite el acceso a la informacion disponible en la

red y faculta al usuario a la conexion entre una informacion con otra.

e La reticularidad, que permite que no haya un solo usuario que controle el
sistema, sino que todos pueden tener cierto control sobre la informacién

desde diferentes lugares y perspectivas.

e Lainteraccion, que se da en el intercambio de informacion entre dos usuarios,

asi como entre el usuario y el dispositivo tecnoldgico.

e La multimedialidad, que alude a la naturaleza y presentaciéon de la
informacion que puede ser visual, textual, sonoro, o un hibrido entre ellos

(Scolari, 2008).
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2.5 La teoria de la conducta planeada de Ajzen

Para entender los procesos psicologicos de los usuarios en relacion a los videos de viajes

y el youtuber, se consulto la teoria de la conducta planeada.

Ajzen (1991) comprende una intencion en el desarrollo de tres determinaciones.

Estas son:

La actitud, que hace referencia a la valoracion personal, positiva o negativa.
En el caso de estudio, la actitud que los vacacionistas tienen sobre los videos

de viaje, la youtuber Maud Gurunlian y la actividad turistica.

La norma subjetiva, que es la respuesta del sujeto a las presiones sociales,
determinado por complacer a algin grupo social o por lo que otros sujetos
piensan sobre ese comportamiento. En el caso de estudio, los vacacionistas
estan sujetos a escuchar recomendaciones de sus familiares y la youtuber de

viaje, sobre la idea de viajar a determinados lugares.

El control de un comportamiento, que es la libertad y capacidad para decidir
una conducta. En el caso de estudio, la capacidad que tienen los vacacionistas

de elegir sus propias decisiones de viaje (Ajzen, 1991).

A partir de estas tres premisas, el vacacionista construye su intencion por viajar y

algunos argumentos van a reforzar su actitud positiva.

Segun el psicologo Jordane Boudesseul (2019):

La actitud estd implantada en culturas locales que les pueden gustar. Pero por

algunos argumentos, los videos pueden cambiar estos factores. Le gustaba el pais

antes de viajar y al estar en el lugar van a reforzar esa actitud. Sus normas pueden

cambiar porque estan expuestos a otras personas que también tienen actitud

positiva. (J. Boudesseul, comunicacién personal, 18 de octubre de 2019)
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3. METODOLOGIA

3.1 Enfoque de la investigacion

Esta es una investigacion exploratoria, es decir, “sirve para familiarizarse con fendémenos
relativamente desconocidos, poco estudiados o novedosos, permitiendo identificar
conceptos o variables promisorias, e incluso identificar relaciones potenciales entre ellas”

(Cazau, 20006, p. 26).

El método sera cualitativo. Segin Cazau (2006), este consiste en “comprender la

conducta humana desde el propio marco de referencia de quien acttia” (Cazau, 2006, p.
34).

El principal eje de la investigacion sera la expectativa de los vacacionistas limefios

sobre la youtuber Maud Gurunlian, y las decisiones que crearon una experiencia de viaje.

3.2 El caso de investigacion: canal de YouTube Buen Viaje

Segun el portal web El Comercio (2018), el canal de YouTube Buen Viaje es uno de los

canales peruanos mas buscados por los viajeros para tomar decisiones de viaje.

Sobre la youtuber Maud Gurunlian, encontramos que desde el 2013 tiene
actividad en internet. En ese afio cre6 un blog de moda, y meses después estuvo en un
programa de Plus TV, en la seccion Check-In donde hacia resenas de viajes. Mds tarde,
en el ano 2016, fue contratada como imagen para Diners Club y la tarjeta Club Miles
(Huané, 2018). A la fecha de febrero de 2021, tiene mas de 115 000 seguidores en
Instagram, mas de 350 000 en Facebook y méas de 85 000 suscriptores en YouTube.
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Tabla 3.1

Resumen de disefio metodologico

. L. , Informacion Técnica o
Objetivo especifico . Muestra o censo .
necesaria instrumento
OE1: Describir los -Narrativa 5 videos mas vistos .
contenidos producidos . Analisis de
-Narrativa del canal Buen contenido
por el canal de YouTube . . :
.. , audiovisual Viaje subidos en el
Buen Viaje en el Pera 5 (anexo 1)
) afo 2019.
durante el 2019. -Comentarios
-Perfil del
vacacionista limefo
que ha viajado
OE2: Describir los tornandg cqy
procesos de toma de referencia algan
decisiones de los video de viaje.
vacacionistas limefios a -Elementos que
partir del. contenido generan confianza en | 30 entrevistas a
analizado. los yOlllt%leI'S de Viaj 'er.os que ton.la.ron Entrevistas
V13Jes. d601§10nes de viaje a | semiestructuradas
_Opiniones sobre ¢l | Partir del contenido (anexo 2)
canal Buen Viaje y la Pmdumdf’ por Buen
practica turistica. Viaje.
E3: Analizar el 4 .
OE3 2N -Participacion del
comportamiento . .
usuario después de
poscompra del :
L N haber realizado un
vacacionista limefio en N . .
. . viaje, a partir del
relacion al contenido ; .
! contenido analizado.
analizado.

Nota: elaboracion propia.

3.3 Universo y muestra

Para el objetivo especifico 1, el universo estd compuesto por 25 videos que Buen Viaje
subid en el 2019. De estos hemos seleccionado los 5 mas vistos durante ese afio. Se

excluy6 los videos que tratan de otros temas que no eran sobre el tema de investigacion

como /0 cosas que no sabias sobre mi.
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Tabla 3.2

Titulo con los videos y sus enlaces

N° o xre
Nimer menta N° Views
" . ero Nombre video co. ¢ al URL Duracion
de video rios al 30/12/20
30/12/20
. , . https://yout
Video 1 El paraiso existe y se llama
112 81.202 | u.be/N3fepa 4:54
(anexo 1) Bocas del Toro- 2019 by C
Video 2 Campamento en Paracas con https://yout
(anexo 1) las MISIAS PERO 140 33.678 | u.be/OH2faz 5:33
VIAJERAS- 2019 mR2w
) . https://yout
Video 3 5 Hoteles en la Ciudad de .
(anexo 1) Cusco - 2019 33 15.806 | u.be/q80Z 7:17
7-yggo
) . https://yout
(ang)fg ‘1‘) ’ ”ezg”gfe’”l’jf “] é“ojl;‘dad 124 | 21.805 | wbe/Yyov0 | 11:07
qup ssQKe8
Video 5 Playas increibles en Brasil — https://yout
(anexo 1) Tamandaré y Porto de 98 77.020 u.be/utheq 16:37
Galinhas 2019 KGDYKo

Nota: elaboracion propia.

Para los objetivos especificos 2 y 3 se realizaron entrevistas en profundidad con
una muestra de 10 hombres y 20 mujeres entre 25 a 35 afios, limefios y que suelen viajar

como minimo una vez al afno.

Para seleccionar el publico se encontrd que, segin Ipsos (2018), YouTube es la

plataforma de videos para el Perti Urbano, conformada por 11 ciudades del pais.

Segun PromPeru (2018), sobre el perfil del vacacionista limeno, el 24 % de

viajeros tienen entre 25 a 34 afios. También encontramos que entre 18 a 34 afios
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representa un 42 % de los vacacionistas limefios y casi el 90 % de estos buscan

informacion en internet antes de realizar el viaje.

Para el objetivo 2 y 3, la muestra es homogénea debido a que los participantes
comparten caracteristicas similares (Hernandez et al., 2014). El proceso de contacto con
la muestra fue a través de la comunidad de ‘Fan Destacado’ dentro de la pagina de
Facebook de Maud. Segin Facebook (2019), esta categoria es asignada a los usuarios
mas activos de la pagina y que tienen mayor interés por comentar, reaccionar o compartir
las publicaciones. La ventaja es que mas de 700 personas obtuvieron el ‘Fan Destacado’,
pero la principal dificultad que hubo fue que Facebook no permitia mandar mas de 30
mensajes por dia, lo cual ocasiond que la recoleccion de la muestra sea mas lenta.
Ademas, solo el 7 % de los mensajes eran respondidos después de 15 dias y, ademas, se
filtr6 a aquellos usuarios limefios que tuvieron una experiencia de viaje siguiendo los
consejos de la youtuber. Esto ha hecho que el proceso de recoleccion de resultados sea

largo, a la espera de una respuesta positiva de los participantes.

Se opt6 por un muestreo no probabilistico, por la eleccion de los usuarios que eran

mas accesibles y que respondian a las preguntas de investigacion.

El tamano de la muestra fue por saturacion de informacion, porque nos llevé a
que “nuevas unidades de andlisis que se anaden ya no aportan informaciéon o datos

novedosos” (Hernandez et al., 2014, p. 385).

En el caso de esta tesis, se entrevistd a 30 personas. Fue a partir del entrevistado

numero 24 en adelante que las respuestas eran similares y nos dirigian al mismo resultado.

Tabla 3.3

Lista de participantes

Caédigo Edad | Distrito
Participante 01 35 Ate
Participante 02 35 Magdalena
Participante 03 28 Lima
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Participante 04 33 Lima
Participante 05 30 Los Olivos
Participante 06 29 Chorrillos
Participante 07 25 Los Olivos
Participante 08 26 San Isidro
Participante 09 25 Surco
Participante 10 34 San Isidro
Participante 11 25 San Juan de Lurigancho
Participante 12 31 San Borja
Participante 13 31 Villa Maria
Participante 14 28 Chaclacayo
Participante 15 26 Miraflores
Participante 16 30 Surco
Participante 17 30 Chorrillos
Participante 18 30 Surco
Participante 19 27 La Victoria
Participante 20 35 Chancay
Participante 21 27 Comas
Participante 22 26 La Victoria
Participante 23 25 San Borja
Participante 24 26 Los Olivos
Participante 25 30 Jesus Maria
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Participante 26 27 Cercado de Lima
Participante 27 27 Chorrillos

Participante 28 35 Surco

Participante 29 25 San Juan de Miraflores
Participante 30 35 Chorrillos

Nota: elaboracion propia

3.4 Instrumento

Para el objetivo especifico 1, se diseid una guia de analisis de contenido dividida en tres
temas. Los dos primeros tomaron como referencia el andlisis que hizo Zapata (2019)
sobre el canal Alan por el mundo. Para el tercer tema, se analizaron los comentarios tal y
como sugieren Montero y Mora-Fernadndez (2020), pues existe una necesidad por saber

las opiniones e interacciones de los usuarios que participan en la plataforma.

Tabla 3.4

Estructura de primer objetivo

Estructura narrativa

Analisis de sentido narrativo y de contenido, conformado por las decisiones
de viaje de la youtuber y su mirada sobre el destino.

Narrativa y técnica audiovisual

Analisis del lenguaje audiovisual, conformado por los codigos visuales,
sonoros y graficos que ayudan a la comprension del mensaje.

Comentarios en el video

Analisis de contenido sobre los principales comentarios, interaccion, temas
mas frecuentes, comentarios positivos y negativos.

Nota: elaboracion propia.
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Para los objetivos 2 y 3, se utilizaron entrevistas individuales no presenciales
semiestructuradas. Estas se basan en una guia con la posibilidad de agregar nuevas

preguntas para profundizar conceptos, de manera que la entrevista sea flexible

(Hernandez et al., 2014).

Se tom6 como referencia la guia de preguntas que realizd6 Noboa (2017) sobre
otro caso de estudio y se formularon 20 preguntas que, al igual que en la referencia (ver
anexo 2), fueron divididas en categorias: primero sobre la persona y sus habitos; luego,
al respecto del canal de YouTube Buen Viaje y su decision de viaje; después, sobre los
videos de viaje; finalmente, su participacion en YouTube. La guia se aplicd entre los
meses de setiembre y noviembre del 2019. Se ubic6 a los participantes por Facebook y
se realizaron las entrevistas por llamada telefonica. Todas las entrevistas fueron grabadas
y, después de revisarlas, se clasificaron las preguntas. Las anécdotas fueron lo mas dificil
de clasificar ya que muchas experiencias se estructuraban de acuerdo a hechos que
ocurrian en un viaje especifico, lo que llevo a tener que prestar mas atencion si la misma

experiencia era compartida por el resto de participantes.

Debe reconocerse que los resultados se obtuvieron en los meses previos al inicio
de la pandemia provocada por la covid-19 en el Pertl, por lo que la informacién que aqui
presentamos data de esa época, antes de la crisis sanitaria, econdmica y turistica que

golpeo a nuestro pais.
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4. RESULTADOS

Por medio de YouTube llegamos a la identificacion de los siguientes resultados.

4.1 Descripcion de los videos

Para el primer objetivo, se elaboraron fichas para cada video analizado (ver anexo 1).

4.1.1 Estructura narrativa
Como primer paso identificamos que los videos de viaje pueden ser de dos tipos.

Por un lado, estan los videos de viaje sobre un destino, donde se exploran los
lugares mas turisticos y se realizan actividades de ocio (para esta investigacion

encontramos dos: el video de su viaje a Paracas y a Bocas del Toro en Panama).

Por otro lado, estan los videos donde la youtuber nos explica recomendaciones
especificas de servicios de un destino en particular (uno de restaurantes en Arequipa y

otro de hoteles en Cusco).

Los videos turisticos empiezan con una introducciéon sobre el lugar: Maud
presenta el destino dandonos la bienvenida. Ella comenta que el destino que se verd a
continuacion es increible e invita a que podamos conocerlo. Por ejemplo, en el video en
Paracas, la youtuber agrega que la experiencia sera diferente, en referencia a que afios
atras ya habia hecho un video del mismo destino. La informacidon se presenta

cronoldgicamente en cinco pasos:

(1) Cémo llegar: breve explicacion de las rutas mas comerciales hacia el destino.
Maud explica las opciones mas comunes para llegar al lugar. Estas pueden ser por avién

si es un destino internacional o bus si es nacional.

(il)) Donde quedarse: descripcion del lugar donde Maud estd hospedada. La
youtuber menciona algunos servicios importantes del hotel y el lugar estratégico que tiene

en relacion al destino.

(ii1) Qué hacer: narracion de la ruta de la youtuber. Maud hace comentarios de

su experiencia realizando actividades de ocio, sus comentarios son sobre lo “hermoso” y
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lo “divertido” del lugar, mientras que dice como se siente al estar ahi. Por ejemplo, si esta
nerviosa cuando la actividad es nueva para ella. Ademas, nos dice algunas caracteristicas
que son mas importantes como la seguridad, la comodidad, la diversion y la preservacion

del medio ambiente.

(iv) Qué comer: narracion de opciones de restaurantes visitados por la youtuber.
Maud nos dice las caracteristicas mas importantes del restaurante: la variedad de platos,

el sabor, la vista estratégica y el servicio.

(v) Qué te llevas: conclusion del viaje. Maud nos dice lo que recordard de su
visita. Ella describe su experiencia como auténtica y que le gustaria volver muy pronto.
Ademas, invita a sus seguidores a que vayan el lugar ya que “te dard un freno a tu vida y
disfrutar el momento”. Cierra el video agradeciendo a sus auspiciadores del viaje con la
frase: “Recorremos el mundo junto a buena compaifiia” (Buen Viaje, 2019). Finalmente,

vemos los créditos de la produccién mientras aparecen imagenes del lugar.

De los cinco videos analizados, identificamos uno que no cumplia con esta
estructura. Es el caso del video Playas increibles en Brasil — Tamandaré y Porto de
Galinhas 2019. En este, Maud nos dice al inicio que es un viaje de prensa, organizado
por la Oficina de Turismo de Brasil. Con el fin de dar a conocer a sus seguidores todo lo
que ofrece el destino. La narracion de este video fue lineal segln el itinerario de viaje.
Esto nos advierte de un tercer tipo de videos patrocinados que siguen una estructura

semejante al primero.

El segundo tipo de videos es el de recomendacion de servicios: estos pueden ser
de hoteles, tiendas, restaurantes o actividades. Empiezan con Maud presentando el lugar
donde se encuentra. Las opciones son diferentes y, durante la explicacion de cada una, la
youtuber resalta lo distintivo y mejor de cada una. La informacion que cuenta incluye el
precio, el lugar, la variedad de ofertas dentro de la misma opcion, etc. En el caso de
hoteles, nos dice los tipos de habitaciones, si es ideal para ir con nifios, los servicios y
actividades para el turista, dreas comunes, etc. En el caso de restaurantes, Maud nos

cuenta sobre la gastronomia del destino.

Hay algunos momentos donde vemos comentarios de otras personas, ya sean

trabajadores del lugar o algiin acompafante de viaje.
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4.1.2 Narrativa y técnica audiovisual
Lo segundo a describir es el uso de la técnica audiovisual en la narrativa de la youtuber.

Para ello, seleccionamos algunas capturas de imagen de los videos analizados.

Figura 4.1

Plano general de introduccion al lugar

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).

Se emplearon planos generales al empezar para mostrar el contenido del viaje (ver
figura 4.1), principalmente hacia la playa, el bosque, el cielo, campos y montafias, ademas

de textos para presentar el video (ver figura 4.2).

Figura 4.2

Textos en plano general, video

PERU- 2019

" GLAMPING CON ADRENAREN

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).
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Figura 4.3

Plano medio de la youtuber presentando

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).

Maud presenta el video en plano medio mirando a la camara (ver figura 4.3), luego
vemos diferentes imagenes (ver figura 4.4, figura 4.5 y figura 4.6) que nos informan sobre

la experiencia de la youtuber, mientras oimos a Maud presentar el lugar.

Figura 4.4

Plano inserto de Mau saliendo del aeropuerto

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).
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Figura 4.5

Plano inserto de Maud recorriendo las calles

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).

Figura 4.6

Plano inserto, Maud disfrutando de la experiencia

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).

Los planos tienen ligeros movimientos de paneo, algunos son hechos con cdmara

en mano. Algunos travelin acompanan a Maud y desembocan en una transicion.
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Figura 4.7

Gran plano general del destino

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).

Se utiliz6 un gran plano general o plano general para mostrar todo el lugar (ver

figura 4.7); estos fueron capturados desde un dron con angulacion picada.

Figura 4.8
Plano detalle de los objetos

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (Maud, 2019).

Se utilizaron planos detalle para algunos elementos en particular: un plato de
comida, un producto, un animal, una planta u objeto (ver figura 4.8), ademas de timelapse

para hacer recorridos largos en cdmara rapida.
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Figura 4.9

Imagen con textos

Gatamarén del rio
~ aPlaya Carneiros

60 reales por persona

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).

Se emplearon textos para reforzar la imagen y algunos datos importantes como el

precio de un servicio (ver figura 4.9).

La musica es alegre y acompasa las imagenes. El volumen es bajo cuando Maud

habla con el fin de escuchar los sonidos del mar, el viento y personas de fondo.

La edicion es ritmica a la musica. Hay un ligero uso de zoom para las transiciones.

Los clips de corte son breves y en secuencia.

El video utiliza luz natural. No hay luces artificiales ni experiencias nocturnas. Lo
mas cercano a la noche es el atardecer. Estos colores son naturales y calidos por la luz
del dia, y la mayor variedad de colores la encontramos en las comidas, la naturaleza y la

decoracion de los lugares.

4.1.3 Comentarios en los videos

Los comentarios en general son positivos, principalmente sobre el lugar: “Qué bonito

9 ¢¢ 9% 66 9% ¢

lugar”, “buen video”, “lo maximo”, “qué lindo lugar”, “me gustaria conocer”, “un lugar

2 <6

estupendo”, “me encant6 tu video”, entre otros.
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Figura 4.10

Comentarios de residentes

©

Ricardo Gonzalez hace 1 afio

Excelente video y GRACIAS por hacer énfasis en que no se deben tocar las estrellas de mar & &... soy panamefio y te
doy las gracias por promover mi pais como lo haces en este video y me alegro mucho que te haya gustado mi hermosa
tierrita y quiero que sepas que siempre.. siempre seras bienvenida!

i 25 W RESPONDER

~ Ver 5 respuestas de Buen Viaje y otros usuarios

Roberto Palacio hace 1 afio
Bienvenidos. A milinda provincia gracias x mostrar los lindo q tiene Bocas del Toro

i 18 &' RESPONDER

~ Ver respuesta de Buen Viaje

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).

Asimismo, podemos encontrar algunos comentarios de residentes que agradecen

por la difusion. Por ejemplo, en el caso del video El paraiso existe y se llama Bocas del

Toro-2019 (ver figura 4.10).
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Figura 4.11

Comentarios para aclarar dudas

Adrien Vergel Sanchez hace 1 afio
Amiga

PARA ENTRAR A BRAZIL
SOLO ES CON PASAPORTE O TE PIDEN ALGO ADICIONAL.? MAS.
SALUDOS DE CHANCHAMAYO...

s 7 &' RESPONDER

~ Ocultar 3 respuestas

{” ETCORYETER ) hace 1 afio

Solo pasaporte!

s 1 &' RESPONDER

edgarion hace 1 afio
Hola, gracias por el video. Se requiere visa para hacer escala en Panama, de vuelo de Lima a Ciudad de México?
e 2 &' RESPONDER

~ Ocultar respuesta

{” L RYETER Y hace 1 afio

Gracias! Nop, para Panama no se necesita visa @

b W RESPONDER

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).

Algunos comentarios preguntan sobre algo que no quedé claro en el video, tal
como los requisitos para viajar a un determinado pais. Y es Maud quien responde a estos

comentarios, resolviendo las dudas (ver figura 4.11).

Figura 4.12

Los usuarios dan mds informacion

‘& Cristina Huerta Fuentes hace 1 afo

Yo hice el recorrido desde Recife hasta Salvador de Bahia!!

Pasé por las regiones de Pernambuco, Alagoas y Bahia en 3 semanas. Impresionante todo! Les dejo mis datos:..
Leer mas

s 22 &' RESPONDER

~ Ocultar 4 respuestas

:TELRAYETER B hace 1 afio (editado)
Datazos!!' ) & &

s 1 &' RESPONDER

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).
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Otros comentarios son de usuarios que ya fueron al lugar y dan otros datos

adicionales (Figura 4.12).

En los cinco videos analizados, Maud respondi6 la mayoria de comentarios.
Algunos videos como el de 5 Hoteles en la Ciudad de Cusco — 2019, que tiene 33, son
respondidos casi en su totalidad (95 % de respuestas); en otros, con mas de 100
comentarios, mas de la mitad fueron respondidos (55 % de respuestas). Los comentarios
de Maud responden a dudas y agradecen a sus espectadores, reforzando el comentario

sobre el destino y reiterando que es un “bello lugar”.

La interaccion surge a partir de comentarios sobre las propias dudas, pero no
llegan a mas respuestas. Es decir, Maud responde una vez a un comentario y a la segunda

o tercera respuesta del seguidor termina la interaccion.

Figura 4.13

Seleccion de interaccion tipicas

Omar Enrique Jimenez hace 1 afio

‘g Pero mira esa calidad de edicion!
Sigan asi y gracias por visitar nuestro hermosa ciudad.
s 14 &' RESPONDER

~ Ocultar respuesta

{!’ Buen Viaje @ LELCREG
Gracias Omar!!!! ¢ %~

e ®' RESPONDER

victor villalta hace 1 afo
En Tradiciones Arequipefias del distrito de Miraflores te comés un Chaque los lunes que es alucinante!!
il 3 &' RESPONDER

~ Ocultar respuesta

Gracias por el dato!! &

b W RESPONDER
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Angelica Huillca hace 1 afio
Holaaa en realidad no conozco mucho. De la gastronomia Arequipefia. Pero todo se ve delicioso. Me gusto el cuy.
Crocante bueno. Todo dificil elegir uno.@

s 4 ®  RESPONDER

~ Ocultar respuesta

IELRYETERS hace 1 afio

Ufff todo esta buenazo, de verdad vinimos con kilitos de mas! £ &

e 1 &'  RESPONDER

‘ Gajes del Youtuber hace 1 afio
Muy buen canal. hace poco estuvimos por Cusco

s 3 &'  RESPONDER

~ Ocultar respuesta

m CUCLRYETERL Y hace 1 afio
Gracias!!! Ufff en Cusco hay muchas cosas por hacer, es magico!

s ®' RESPONDER

e Rosmery Ramos hace 1 afio
El retablo se ve bellisimo!! anotado
s 1 &' RESPONDER

~ Ocultar respuesta

UL RYETER VY hace 1 afio
Es bello!! @ Q &>

s ®' RESPONDER

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).
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Figura 4.14

Respuesta a comentarios negativos

guillermo cama hace 1 afio
bueno uno se aloja donde sea comodo y si es cusco es solo para dormir bien POR LO DEMAS — EL VIDEO NO APORTA
NADA UTIL - para alguien que es de lima NO AYUDA NADA y para los que conocemos cusco TAMPOCO

s 1 &' RESPONDER

~ Ocultar respuesta

[ Y ouen Visie © LECSEUS o |
guillermo cama gracias por comentar £ Asi el video llega a mas personas que si les puede servir e interesar @
Que tengas un lindo dia!

s W RESPONDER

Nota: reproducido del canal Buen Viaje (2019).

En los comentarios negativos (ver figura 4.14), Maud responde de modo amable.

4.2 El proceso de toma de decisiones a partir de los videos
4.2.1 (Qué caracteriza a los usuarios de estos videos?

Los entrevistados coinciden en que es importante viajar como minimo una vez por afo.
La principal razon es para olvidarse del caos limefio. Ellos consideran que el estrés del
trabajo les agobia mucho y, ademas, ya que Lima es una ciudad superpoblada y con
problemas de transporte urbano, esto hace que se aburran de la rutina diaria. Es por ello
que necesitan conocer nuevos lugares, nueva comida, nuevos estilos de vida y aprender
de nuevas culturas. Ademads, estdn convencidos de que el Pert es un pais altamente
turistico por sus destinos, cultura y gastronomia, y que siempre hay algo nuevo por

conocer. Por ello, cada afio esperan sus vacaciones para ‘escapar’ de Lima.

Los vacacionistas limefios se encuentran impacientes y ansiosos por la fecha de
su viaje, intentan planearlo cuanto antes y asi aprovechar su experiencia al méaximo.
Viajar les permite sumar una experiencia en la memoria, lo que hace que cada vez que
hablan de viajes tengan siempre un tema de conversacion y puedan comentar sus
experiencias. Un participante dijo que “da placer conversar en una reunion de esos viajes”
(participante 01, comunicacion personal, 14 de setiembre de 2019), en alusiéon a una

anécdota donde, al igual que él, otros habian viajado.
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Sobre la interaccion, los participantes no suelen comentar en YouTube porque no
se sienten motivados a hacerlo, a diferencia de otras redes sociales donde si lo hacen. Por
ejemplo, un participante dice: “No comento en YouTube porque siento que no es
necesario y tienen muchos comentarios. En otras redes sociales si, porque tengo la
facilidad de etiquetar a mis amigos y compartirlo” (participante 15, comunicacion
personal, 11 de octubre de 2019). Ellos creen que su comentario solo aporta cuando
alguien siente que le sirvid y no esperan que sea respondido por los youtubers porque
creen que estdn muy ocupados. No obstante, cuando lo hacen sienten mucha emocion al

sentir que son considerados, motivados y leidos.

Los participantes prefieren los videos de viaje sobre otras guias porque son
visuales y faciles de entender. Sin embargo, creen que no son suficientes para planificar
un viaje, solo para tener una idea del destino. El vacacionista limefio recoge la
informacion sobre los consejos que le puedan servir y la contrasta con otras fuentes. Sus
decisiones dependen del tipo de viaje que estd planeando, si es un destino de aventura o

para disfrutar en familia, en pareja o con los hijos. Un participante dice:

Si necesito indagar mas para tener un hospedaje u otra alternativa, me pongo a
ver la web. Para hacer un itinerario de viaje no es suficiente. Para animarme si
funciona, porque tengo muchos lugares para conocer, si quiero ir a tal lugar puedo
ver estos videos y animarme a ir a estos lugares. Si los familiares me dicen algo
que estd mal, me desanima, pero si veo un video que ensefia como es el viaje real
que espero, si me animaria. (participante 28, comunicacién personal, 27 de

octubre de 2019)

4.2.2 (Qué aspectos del video los motiva a realizar el viaje?

Las decisiones que toman se deben a varios factores que motivan a los participantes a
realizar la misma ruta turistica del video. Un tema que ellos consideran es que los videos
muestran el viaje como una experiencia de valor. Coinciden que los videos “te hacen
sentir parte del viaje” (participante 29, comunicacion personal, 10 de noviembre de
2019). Esto no solo les llama la atencion, sino que les genera una necesidad y curiosidad

por vivir la misma experiencia relatada en el video.

Ven los videos de viaje en YouTube con un fin mayoritariamente informativo, y

solo en menor medida para entretenerse. Consideran que al descubrir el canal de viajes
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nace en ellos una mayor curiosidad por conocer, por medio de un video, un nuevo destino.
Por ejemplo, un participante coment6 que los youtubers de viaje “te ensefian otras cosas
mas, que vas descubriendo. Son interesantes los tips que dan” (participante 29,
comunicacion personal, 10 de noviembre de 2019). Otro participante comenta que los ve
“porque hay varias perspectivas de un lugar y voy sacando mis conclusiones, veo eso y
voy entendiendo cuantos dias puedo estar en ese lugar” (participante 30, comunicacion

personal, 17 de noviembre de 2019).

Otra razon es la informacion que brindan los videos: estos facilitan tener una idea
de como podria ser un futuro viaje. Los consejos que se suelen llevar a cabo son
mayoritariamente sobre la gastronomia del lugar, las rutas para llegar a un destino, los
tips antes de realizar el viaje, los precios de los hoteles y las opciones de lugares turisticos
por visitar: “Me gusta la facilidad que tiene para conocer ciertas partes de la ciudad. Te
ensefia lugares que no conoces” (participante 08, comunicacion personal, 27 de setiembre

de 2019).

Los participantes reconocen que siempre leen los comentarios del video para
comprobar la veracidad de la informacion. Al leer testimonios de otros usuarios, los
participantes consideran que los datos son correctos y reales pues otros con la misma

necesidad que ellos ya han realizado el viaje.

Otro factor que los vacacionistas limefios valoran al momento de tomar sus
decisiones es el componente econdémico: es la principal razon para hacer un listado de
actividades y armar un presupuesto cuanto antes. Tener un monto de referencia permite
que se sientan mas confiados al contratar servicios. En el caso de estudio, consideran que
las opciones que ofrece Maud son utiles y seguras porque informa sobre algunos precios
especificos de las actividades que realiza. Sin embargo, los participantes creen que no es
suficiente y que necesitan mas opciones. Creen, ademas, que un video de viaje tiene

precios mas reales que los paquetes turisticos.

Por ultimo, los destinos turisticos presentados en los videos de viaje siempre les
resultan interesantes. Creen que los youtubers de esta categoria rescatan e investigan
lugares que solo la gente local conoce. No solo ensefian los sitios turisticos mas
conocidos, sino también lugares que nunca pensaron que existian: “La cultura en las
provincias me motivo a ir a estos lugares que me parecieron interesantes. Me presentaron

lugares que cualquier persona podria ir” (participante 08, comunicacién personal, 27 de
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setiembre de 2019). Otro participante dice que “podemos estar mas comodos, el ambiente
es mas agradable. Estar mds tranquilos y seguros” (participante 24, comunicacion

personal, 22 de octubre de 2019).

La calidad de imagen y realizacion del video, en términos de preocupacion por la
realizacion audiovisual, son un componente que también genera confianza porque saben
que lo que ven es calidad y que hay una preocupacion por mejorar su contenido. También
suponen que, si encuentran un video con poca calidad de imagen, no les llama la atencion
y no estan seguros si les da confianza realizar las sugerencias de ese video. No les parece
atractivo que tenga una mala calidad visual porque sienten que no podrian apreciar el
destino turistico. Ademas, el paisaje que se observa en los videos se ve “hermoso” y, para
poder apreciarlo, reconocen que es necesario una mejor calidad de imagen: “Hace pensar
que no son viajes improvisados. Que es una persona profesional para venderte el destino”

(participante 04, comunicacion personal, 16 de setiembre de 2019).

Los vacacionistas limefios reconocen que hay momentos en donde estos videos
no fueron de mucha ayuda. Las razones se dieron cuando los precios eran muy caros, la
explicacion sobre el lugar estaba incompleta, el destino no les atrajo, y cuando el viaje

no se ajusto a lo que ellos estaban planeando.

4.2.3 (Por qué razones no confiaria en un youtuber de viaje?

También es importante sefialar que hay aspectos que a los vacacionistas limefios no les
genera confianza. La mayoria de participantes dice que la publicidad dentro del contenido
es una de ellas. En Buen Viaje, los participantes coinciden en que los videos parecen estar
patrocinados por las marcas y que hay algunos donde su enfoque parece ser promocional
mas que informativo. Por ejemplo, cuando los youtubers recomiendan una sola aerolinea

o un restaurante especifico.

Los participantes esperan que sus youtubers de viajes den una variada oferta de
precios, rutas y opciones de servicios. Para ellos es importante rescatar opciones que les

ayuden a elegir.

Sin embargo, son conscientes de que el patrocinio de marcas estd bien. Creen que
es justo y correcto que los youtubers tengan ingresos econdmicos mediante el patrocinio

de marcas y que la historia que cuentan esta por encima de venderles algo.
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Los errores en la informacién es otro punto que consideran que no genera
confianza porque, al contratar un servicio recomendado, no siempre resulta igual a lo que
se vio en el video. Estas disonancias se deben principalmente por un cambio de temporada
y que los precios suelen subir con el paso del tiempo. Cuando llegan al lugar y ven que
el precio no es igual, se sienten desmotivados de contratar ese servicio porque, al hacer
su estimacion, los vacacionistas tienen un presupuesto para cada actividad programada y

no quieren pagar mas de lo que deberian.

Sin embargo, consideran que los youtubers de viajes no son responsables de este
mal manejo de informacion: los servicios suelen cambiar sus precios por temporada y por

demanda.

4.2.4 ;Cuales son los objetivos de un youtuber de viaje?

Los participantes creen que los youtubers de viajes cumplen con dos objetivos en la

plataforma:
1. Informar y motivar a que mds personas viajen a lugares turisticos del Peru,
quitandose el prejuicio de que viajar es dificil.

Los vacacionistas ven que, durante los videos, los youtubers se preocupan por
incentivar a su audiencia a que conozcan el lugar, y su éxito se ve reflejado en los cientos

de comentarios y en la propia experiencia de los entrevistados.

2. Generar ingresos economicos y vivir de viajar, haciendo que sea su trabajo y

negocio.

Los vacacionistas creen que los youtubers de viajes trabajan con marcas y que
tienen un gran numero de seguidores que los apoyan. Ademas, consideran que a partir
del gran alcance que tienen en redes las marcas se han interesado en su trabajo. Segun los

vacacionistas, ambos objetivos se cumplen.

4.2.5 (Por qué confian en el canal de YouTube Buen Viaje?

Se realizaron preguntas sobre la confianza que les genera el canal analizado y estos fueron

los resultados.
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Los participantes consideran que la personalidad de Maud influye en sus
decisiones: creen que es carismatica, divertida y juvenil. Resaltan que el carisma y el

lenguaje hacen que conecten con ella y se identifiquen.

Los participantes consideran que la experiencia de la youtuber en el destino
también genera confianza. Un participante dice que “es totalmente real y natural porque
vemos si le gusta o no” (participante 18, comunicacion personal, 17 de octubre de 2019).
Estas experiencias de viaje dan una idea de lo que les espera si se guian por sus consejos.
Ademas, los destinos que Maud elige son sitios seguros y recomendables para viajar con
nifios. Esto les da confianza para ir con sus hijos y saber que pasaran un bonito momento
en familia: “El hecho de llevar a su hijo me da mas confianza porque se nota que busca
mas comodidad sobre el lugar” (participante 08, comunicacion personal, 27 de octubre

de 2019).

Otra caracteristica importante es que los participantes consideran que Maud es
una persona experta en el tema y que investiga el destino antes de realizar su viaje. Los
participantes consideran que la reputacion y la experiencia de Maud como viajera les da
confianza y les motiva a viajar. Un participante dice que “la veo muy sincera y ya la

conocia en la TV” (participante 07, comunicacion personal, 27 de octubre de 2019).

Sobre las redes sociales, los participantes consideran que el alto numero de
seguidores genera confianza. Por ejemplo, la comunidad que Maud ha creado alrededor

de sus redes sociales muestra un respaldo de lo que ella sugiere en su canal.

A modo de conclusion, los vacacionistas limefios evaluan los aspectos positivos
y negativos antes de tomar una decision respecto a su viaje. Las decisiones dependen de
la imagen construida a partir de la experiencia del viaje registrada en el video y la relacion

de confianza que tienen con el youtuber.

4.3 El comportamiento del vacacionista limefio después de la primera experiencia

de viaje en relacion a los videos consultados

Los vacacionistas reconocen que, en un inicio, existen dudas al tomar cada decision. Sin
embargo, al momento de realizar una primera experiencia de viaje similar a la del video,
se genero en ellos una mayor confianza, tanto asi que vuelven a consultar la misma fuente

para proximos viajes. Un participante dice: “Vas descubriendo viendo estos videos. Lo
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he comprobado al ir a este lugar, esto es cierto” (participante 29, comunicacion personal,

10 de noviembre de 2019).

Esto ha llevado a que muchos vacacionistas recomienden el destino y el canal para
animar a que otros viajen como ellos, pues reconocen que comparten los videos con
alguien mas. Hay casos en donde un amigo o familiar pide ayuda para visitar algin
destino turistico porque considera que la imagen ayudard mas que sus palabras.
Asimismo, hay casos donde el o la participante le muestra el video a su compafiero,
después de tomar la decision de viajar. Un participante dice: “Lo comparti cuando me fui
a Cusco. Para que vean que si podemos ir con poco dinero. Sabia que tienen consejos y
nos iban a ayudar a planificar el viaje” (participante 23, comunicacion personal, 22 de

octubre de 2019).
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S. CONCLUSIONES

Después de revisar la literatura, los videos de viaje mas populares del 2019 del canal
Buen Viaje y haber realizado las entrevistas a los usuarios, llegamos a diferentes
conclusiones, las cuales sefialaremos a continuacion. Asimismo, mencionaremos las
limitaciones que hubo al momento de realizar esta investigacion, ademas de sugerir

problematicas encontradas en los resultados que pueden ser materia de investigacion.

5.1 Primer objetivo

Como conclusiones del primer objetivo especifico (el cual consistié en describir los
contenidos producidos por el canal de YouTube Buen Viaje en el Peru durante el afio

2019), podemos sefialar lo siguiente:
e Hay una estructura narrativa para cada tipo de video

La realizacion de los videos del canal Buen Viaje tiene una estructura narrativa
constituida por el nivel de informacion que comparte, ya sea sobre los datos generales o
particulares de un destino: se ajusta a esas necesidades y al tipo de viaje que el
vacacionista desea realizar. Esto es algo que ya lo decia Gonzalez (2018) y Bayona (2018)

sobre la importancia de la narrativa de la imagen.
e Los videos muestran menciones comerciales de productos y servicios

Los productos y servicios que aparecen en los videos son mostrados de modo
explicito, informando acerca de los beneficios de la marca a la que pertenecen. En uno
de los videos se reconoce el patrocinio (su naturaleza se debe a la invitacion de un

gobierno).
e El guion y el montaje de los videos son importantes

Hay un cuidado especial en la edicién de imagenes y la narracion de la youtuber
para lograr ser convincente. Los videos muestran el lugar y la experiencia; también

explican, de ser necesario, la ausencia de una imagen.

e Los comentarios no suponen una interaccion en mayor medida
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Si bien Maud Gurunlian responde la mayoria de comentarios, la interaccion entre
los usuarios y ella es escasa y las respuestas solo llevan a reafirmar el comentario. Se

debe a que sus respuestas no invitan a seguir interactuando.
e La personalidad de la youtuber se mantiene también en la plataforma

Maud Gurunlian responde a los comentarios de modo que su personalidad y

amabilidad sean iguales a las de los videos, incluso si se trata de un comentario negativo.

5.2 Segundo objetivo

El segundo objetivo especifico consistid en describir los procesos de toma de decisiones
de los vacacionistas limefios a partir del contenido producido. Al respecto, llegamos a las

siguientes conclusiones:
e La experiencia documentada en el video permite planificar viajes

Los vacacionistas limefos tienen interés y curiosidad por tener el mismo recorrido
de Maud Gurunlian. Esto coincide con lo hallado por Pérez et al. (2018), en el sentido de
que la experiencia personal de un youtuber puede ser un referente en las decisiones de

sus seguidores.
e La economia y la satisfaccion influyen en las decisiones de viaje

Para los vacacionistas limefos, el precio es una incdgnita que, al seguir el proceso
de busqueda de informacion, crea en ellos una necesidad. En el caso de Buen Viaje, la
relacién de confianza con la youtuber genera una percepcion positiva sobre los precios

porque, segun los usuarios, se nota una satisfaccion por la experiencia de viaje que tuvo.
e Laimagen en los videos de viaje reduce la desconfianza y riesgo

La presente investigacion corrobora el impacto positivo en los vacacionistas
consultados, por lo que el video ayuda a generar una imagen mental positiva del lugar.
La imagen del destino turistico puede crear futuros compradores; por lo tanto, es clave
para atraer a los turistas. Esto coincide con Folgado et al. (2011) al decir que la imagen
es un elemento sujeto a ser criticado dentro de una eleccion de destino y representa lo
que ofrece el lugar. Esto, a su vez, genera una actividad publicitaria por parte de la

youtuber, impulsada por marcas del sector turistico.
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Por ende, la imagen en los videos de viaje es lo mas relevante para su
comunicacion porque reduce la desconfianza. Esta importancia la comentaba Galvez
(2016): con la llegada de las redes sociales y los youtubers, el sector turistico prefiere

anunciar sus ofertas en videos.

e Elyoutuber de viaje elimina prejuicios del turismo a partir de la primera

experiencia

Los resultados coinciden con Castro et al. (2019), ya que el autor sefiala que hay
un antes y un después de realizar el viaje. Los vacacionistas limefios creen que los
youtubers de viaje ayudan a eliminar el prejuicio de que ‘viajar es caro’ y que, a partir de
una primera experiencia, se han convertido en consumidores de estas actividades

turisticas.

e La personalidad de la youtuber influye a que los seguidores tengan una

actitud positiva

La personalidad de la youtuber hace que muchos de sus seguidores se sientan
identificados con el caso. En Buen Viaje, la forma de ser de la youtuber afecta tanto
positivamente en la conducta del vacacionista como en los comportamientos que se
originan a partir de una fidelidad hacia el canal. Identificarse con Maud es lo que le
interesa al seguidor y lo expresa cuando la youtuber cubre las mismas necesidades
turisticas. En linea con Bos (2014), podemos concluir que su popularidad depende de su

personalidad.

e El testimonio es un factor positivo y genera una relacion de confianza en

la historia

El vacacionista limefio interpreta que el testimonio constituye una verdad con
base en la experiencia proyectada en el video. En el caso del canal analizado, el
testimonio de la youtuber genera una percepcion de seguridad en los usuarios. Podemos
concluir que son los testimonios los que motivan a que los usuarios sigan las

recomendaciones.

Esto encaja con lo dicho por Moreno (2019) y Bayona (2018), al sostener que la

sinceridad de un youtuber refuerza la credibilidad con sus seguidores.
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e El profesionalismo ayuda a una construccion de relacion de confianza

Los vacacionistas limefios toman a Maud como una persona profesional que
conoce los destinos y las mejores opciones de viaje. A partir de ello, podriamos concluir
que los seguidores de este canal perciben positivamente el cuidado y calidad de cada

video.
e El reconocimiento publico del canal genera confianza

Al igual que en el estudio de Valderrama y Velasco (2018), el nimero de
seguidores evidencia la popularidad social en la plataforma. Mientras el canal adquiere
un reconocimiento numérico, incrementa su reconocimiento social de forma paralela, lo

cual posibilita més patrocinios de marca y confianza con sus seguidores.
e La calidad de imagen influye en la confianza

Existe una relacion entre calidad de imagen y confianza percibida. El seguidor
estd a la espera de que el youtuber de viaje muestre una imagen adecuada en términos de
calidad, una que lo motive a conocer, de un modo mas cercano, la experiencia y las
caracteristicas del lugar. Este criterio de calidad también lo mencionaron Herndndez et
al. (2018) y podemos concluir que esta condicion genera expectativa y refuerza la actitud

positiva.
e Los vacacionistas limefios se sienten motivados por opiniones positivas

Los vacacionistas limefios valoran la experiencia en funcion de las sugerencias
que reciben. Siguiendo la entrevista con Boudesseul (comunicacidon personal, 18 de
octubre de 2019) al respecto de la teoria de Ajzen (1991), los comentarios positivos sobre
el lugar refuerzan la motivacion en los vacacionistas limefios, a tal punto de sugerirsela a

otros familiares.
e Lainteraccion limitada refuerza la confianza

Tal y como dice Laco (2014) y la teoria de las hipermediaciones de Scolari (2013),
la interaccion motiva a ingresar a las redes sociales. En este caso, a pesar de que esta es
muy limitada, se evidencia por una sola respuesta a los usuarios, provoca una satisfaccion
que los hace sentirse motivados y considerados. Que el vacacionista se sienta respondido,

refuerza la imagen que tiene sobre la youtuber y sus sugerencias de viaje.
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e Tener un control sobre la informacion ayuda al proceso de confianza

Los vacacionistas limefios perciben que tienen control para informarse, planificar
su viaje y elegir libremente. Ellos toman sus propias decisiones y tener esa capacidad es
una motivacion de viaje. La busqueda de autenticidad y libertad es una motivacion para

los viajeros.

e La narrativa testimonial tiene mayor valor sobre la publicidad en el

video

Tal como hallaron Horny y Zubiaurre (2019), los patrocinios generan
desconfianza. Los autores decian que los youtubers tienen cada vez menos influencia,
principalmente por la presencia de las marcas en sus videos. Sin embargo, podemos
concluir que la narrativa testimonial de Maud prevalece, y tiene mayor valor para los

vacacionistas que sus intenciones de vender.

e Un error de la informacion no afecta la relacion de confianza con la

youtuber

Los vacacionistas limefios creen que Maud no tiene un control total sobre la
informacion de los servicios prestados durante el viaje. No obstante, ellos no consideran
que sea una desinformacion intencionada y afirman que la relacion con la youtuber no se
ve afectada: ellos siguen considerandola como su principal fuente. Eso si, debido a ese
posible error de informacion, el vacacionista tiene mayor cuidado al tomar decisiones en

sus futuros viajes.

5.3 Tercer objetivo

El tercer objetivo especifico consistié en analizar el comportamiento poscompra del
vacacionista limefo en relacion a los videos de Buen Viaje. Asi, llegamos a las siguientes

conclusiones:
e La experiencia de viaje no termina con la realizacion de este

En el caso de Buen Viaje, al igual que otras investigaciones como los trabajos de
Gonzalez y Quispe (2019) y Colmenares (2014), el viaje no finaliza con la primera
experiencia en el lugar de destino: este termina con el proceso de compartir la vivencia

mediante fotos, videos o comentando en los videos.
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e Los videos de viaje ayudan a motivar a sus amigos cercanos o familiares

La razén se encuentra en el interés por conocer el destino y por motivar a otro
vacacionista a que haga lo mismo. Esto refuerza su intencion de viaje (J. Boudesseul,
comunicacion personal, 18 de octubre de 2019), lo que ha hecho que la experiencia se
repita constantemente con un destino especifico u otros lugares. A partir de esto, podemos
decir que el video de viaje facilita la comunicacion del vacacionista que ha vivido la
experiencia con otro vacacionista interesado por hacer lo mismo, cuya principal razén es

la facilidad del mensaje producido por el youtuber.

5.4 Limitaciones y propuestas para futuras investigaciones

La principal dificultad para esta investigacion fue la coordinacion de las entrevistas con
los seguidores pues, de las 600 solicitudes de mensajes enviadas, solo 50 personas
accedieron. Por otro lado, al realizarse 1 o 2 entrevistas por dia, el proceso de recoleccion

de datos fue mas lento.

Respecto a las conclusiones, podemos afirmar que el estudio sugiere la discusion
sobre la conducta del consumidor de turismo en el Peru, y aunque algunas motivaciones
se hallaron por otros estudios, existe un vacio cientifico al momento de intentar conocer

otras categorias de viaje.

La literatura existente no permite conocer los niveles de satisfaccion del turista
limeno: no se puede saber si una experiencia de viaje fue idéntica a la historia del video,
o si el deseo por alcanzar una vivencia similar le resulta satisfactorio o le es indiferente.

Esto puede ser un punto de partida para un andlisis mas profundo sobre la satisfaccion.

Ademas, los vacacionistas limefios no estan seguros si un video de mala calidad
puede generar confianza: solo tienen como referencia los videos con mayor calidad. Por
lo tanto, no se puede afirmar si la mala calidad influye de forma negativa en la confianza
del seguidor. Podria proponerse un estudio respecto a un video de mala calidad, donde se

explique qué nivel de confianza puede generar en el espectador.

Resultaria necesario estudiar a profundidad los temas expuestos desde una
perspectiva social y psicologica, convocar una muestra mas grande, con mayores
recursos, de tal modo que se puedan corroborar las caracteristicas de un prototipo de

video en nuestro contexto.
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ANEXO 1: FICHAS DE ANALISIS DE VIDEOS

Video 1: El paraiso existe y se llama Bocas del Toro- 2019

Estructura narrativa

El video empieza con una introduccion sobre el lugar, Maud presenta el destino y sugiere que
viajen pronto. La youtuber divide el video en 5 pasos.

Paso 1. Como llegar: Maud explica que deben tomar el vuelo desde Lima a Panama. Sugiere
que si acumulan millas con ClubMilles pueden canjearlo desde 35 000 millas. Luego de llegar
a Panama, toma un vuelo con la aerolinea Air Panama. Maud menciona que deben tomarlo
desde otro aeropuerto, y que el viaje dura una hora a Bocas del Toro. El precio de este segundo
vuelo es de 200 dolares ida y vuelta.

Paso 2. Donde quedarse: Maud nos cuenta sobre el hotel. Describe muy brevemente que paso
dos noches en el hotel Selina de la Isla Red Frog y una noche en Selina de la Isla Colon. Aqui
sugiere que llevemos traje de bafio porque pasaremos la mayor parte del tiempo en el agua. Los
precios escritos aparecen en el video.

Paso 3. Qué hacer: Maud nos dice que en el destino dan opciones de relajo y fiesta. Empezo
con la Playa de las estrellas. Fue por su cuenta en una lancha y pas6 la tarde tomando pifia
colada, nos comenta que no hizo falta usar cafiita. En el segundo dia fue a Cayo Zapatilla. Tomo
un tour con la agencia Selina, vio osos perezosos y delfines. Luego, la youtuber tom6 otra
excursion para bucear por las profundidades del mar. Ella relata que, a pesar de que le toco un
dia con lluvia, es una actividad que todos deberiamos hacer. Luego se fueron a Ola Punch, una
playa para surfear.

Paso 4. Qué comer: Maud recomienda que sea con vista al mar. Sugiere las hamburguesas de
Brothers Bocas, los platos de Raw Asian Fusion. Los precios aparecen escritos en el video.

Paso 5: Qué te llevas: Maud expresa un comentario final sobre su viaje. Dice que es uno de
los destinos mas auténticos que ha conocido.

Cierra el video agradeciendo a los auspiciadores del viaje. Se ven los créditos de la produccion
mientras aparecen imagenes del lugar.

Narrativa y técnica audiovisual

Estructura -Introduccion, contenido y cierre.
Imagen -Mientras Maud narra se muestran imagenes en
secuencia.

-Planos con ligeros movimientos.
-Camara en mano.
-Travelin.

-Paneos lentos.
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-Gran plano general desde un dron.

Sonido -Musica alegre.
-Mientras Maud habla, musica en volumen bajo.
-Sonidos del mar, aves y viento.

Edicion -Ritmica a la musica.

-Textos para poner nombres de los lugares y los
precios.

-Zoom ligero para las transiciones.

-Colores naturales.

Comentarios en el video

Los comentarios en general son positivos, principalmente sobre el lugar: “Qué bonito lugar”,

“buen video”, “lo maximo
entre otros.
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qué lindo lugar”, “me gustaria conocer”, “un lugar estupendo”,

Podemos encontrar algunos comentarios de residentes del lugar que agradecen por ir a Panama.
Un comentario dice: “Me alegro mucho que te haya gustado mi hermosa tierrita y quiero que
sepas que siempre, siempre seras bienvenida”.

Y otros comentarios son de usuarios que ya fueron al lugar y comentan al respecto. El
comentario mas destacado dice que “hay una manera mas barata” de llegar y seguidamente
explica como llego y el costo de otras opciones mas econdémicas.

Sobre la interaccion, de los 112 comentarios Maud respondi6 33, de los cuales la mayoria han
sido de agradecimiento y refuerzan el comentario sobre el destino, reiterando que es un “bello

lugar”.
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Video 2: Campamento en Paracas con las Misias pero viajeras- 2019

Estructura narrativa

El video empieza con una introduccion sobre el lugar, Maud presenta el destino y vemos un
titulo en texto. En esta oportunidad la acompanan otras youtubers: Misias pero viajeras. La
youtuber divide el video en 5 pasos.

Paso 1. Como llegar: Maud explica como llegar al destino. Se puede ir en carro propio y toma
dos horas desde Lima por la Panamericana Sur.

Paso 2. Donde quedarse: Maud cuenta que se quedaron en un glamping. Muestra su
auspiciador, Adrenarena, y aparece la pagina web en texto. A continuacion, describe los
atributos del servicio. Los precios aparecen en el texto.

Paso 3. Qué hacer: Maud dice que empiezan el viaje volando sobre la reserva. Comenta que
con Paracas es aventura es seguro volar. Un trabajador de la empresa aparece saludando a la
camara. A continuacion, se sumaron a la experiencia las youtubers de Misias pero viajeras.
Luego, se subieron a los tubulares con Adrenarena hasta que bajo el sol. En el atardecer, Maud
recomienda contemplar los colores del cielo.

Paso 4. Qué comer: Maud recomienda elegir un sitio con vista al mar. Van al restaurante /nti
Mar, su especialidad son las conchas y, segin Maud, lo mejor es la ubicacion, por la vista.

Paso 5. Qué te llevas: Maud dice un comentario final sobre su viaje.

Paracas es uno de sus lugares preferidos. Le encant6 acampar en el desierto y espera volver a
repetir la experiencia. Cierra el video agradeciendo a sus auspiciadores por el viaje y afirma
que “recorremos el mundo con buena compaiiia”. Se ven los créditos de la produccion y el
itinerario del viaje, mientras aparecen fotos del atardecer.

Narrativa y técnica audiovisual

Estructura  |-Introduccion, contenido y cierre.

Imagen -Mientras Maud narra se muestran imagenes en secuencia.
-Planos con ligeros movimientos.

-Camara en mano.

-Travelin.

-Paneos lentos.

-Gran plano general desde un dron en cenital.

-Hay sombras por el contraluz del sol.

Sonido -Musica alegre y calmada.
-Mientras Maud habla, se oye musica en volumen bajo.

-Sonidos de la carreta.
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Edicion

-Ritmica a la musica.
-Textos para poner nombres de los lugares, los precios y nombres.
-Zoom ligero para las transiciones.

-Colores naturales. Hay colores frios en la noche.

Comentarios en el video

Los comentarios en general son positivos, principalmente sobre el lugar: “Buen video”,

9

“buena colaboracion”, “excelente contenido”, etc.

El comentario de Misias pero viajeras tiene mas likes.

Algunos comentarios resaltan la colaboracion de ambos canales.

Sobre la interaccion, de los 142 comentarios Maud respondi6 48. De estos, la mayoria son de
agradecimiento y refuerzan el comentario sobre el lugar y la colaboracion.

60




Video 3: 5 Hoteles en la Ciudad de Cusco — 2019

Estructura narrativa

El video empieza con una introduccion sobre el lugar: Maud presenta el destino en una
habitacion de hotel. Mientras, vemos el Centro Historico del Cusco. Vemos un titulo en texto.

1.- Niiios hotel. Vemos el precio en texto, asi como la direccion. Muestra algunas habitaciones
y artesanias. Las actividades que se generan van a una organizacion en el Valle Sagrado.

2.- Selina. Rescata que hay habitaciones privadas y compartidas. Vemos en texto el precio, la
direccion, la web. Cuenta con restaurante, cocina, lectura de hojas de coca, clases de baile, etc.

3.- Palacio Nazarenas. Es un hotel exclusivo. Cuenta que antes era un castillo inca, luego un
convento y ahora un hotel. Un trabajador les hace un recorrido por las areas del establecimiento.

4.- El Retablo. Cuenta que esta contenta de hospedarse ahi. Resalta los colores y revela un
dato: todos los techos han sido pintados por estudiantes de Bellas Artes de Cusco.

5.- Kokopelli. Es una opcion que ofrece habitaciones compartidas y privadas. Ideal para
mochileros.

Maud despide el video mientras vemos imagenes de la ciudad y lo mejor de los hoteles.
Recomienda que viajemos a Cusco y que la sigamos en Instagram.

Aparecen los créditos de la produccion y el logo del canal.

Narrativa y técnica audiovisual

Estructura  |-Introduccion, lista de recomendaciones, cierre.

Imagen -Mientras Maud narra se muestran imagenes en secuencia.
-Planos con ligeros movimientos.

-Estabilizador en la cdmara para los movimientos.
-Muchos travelin.

-Paneos lentos.

-Gran plano general desde un dron en cenital.

Sonido -Musica alegre y calmada.
-Mientras Maud habla, musica en volumen bajo.

-Sonidos de la carreta.

Edicion -Ritmica a la musica.
-Textos para poner nombres de hoteles, los precios y paginas web.

-Colores naturales.

Comentarios en el video
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Los comentarios en general son positivos, principalmente sobre el lugar: “Muy buen canal”,

¢

“bellas opciones”, “amo tus videos”, entre otros.
En los comentarios, Maud responde de modo amable.

Sobre la interaccion, de los 38 comentarios Maud respondié 17, de los cuales la mayoria han
sido de agradecimiento. De esta forma refuerza el comentario sobre las opciones.
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Video 4: 5 restaurantes en la ciudad de Arequipa- 2019

Estructura narrativa

El video empieza con una introduccion sobre el lugar, Maud presenta el destino. Nos
cuenta que Arequipa es conocida por su comida.

Mientras vemos algunos platos, se presenta el titulo del video.

1.- Victoria. Vemos en texto la direccion. Presenta a Roger, el duefio del restaurante.
Vemos a Maud comer camarones y cuy chactado, mientras aparecen los precios en el texto.
Roger nos ensefia como se come en Arequipa. Maud se muestra risuefia mientras come los
deliciosos platos. Le acompaian sus amigas.

2.- Espacio Lagom. Es un restaurante donde puedes armar tus propios rolls, lo cual llamo
la atencion a Maud. Vemos que ella prepara uno y le pone de nombre ‘Roll Buen Viaje’.
En el proceso de comer, el té se derrama fuera de la taza y un roll casi se cae, Maud
reacciona a esto con una sonrisa.

3.- Cirqa. Maud nos dice que la terraza es perfecta para tener un almuerzo. Empieza con
unos camarones a la parrilla, luego un espagueti de tinta de calamar y el famoso rocoto
relleno de Arequipa”.

4.- Sabor Caymerio. Cuenta que aqui tienen los platos tradicionales mas tipicos de la
ciudad. Presenta el plato llamado Americano. Aparece la responsable del restaurante y
hace un comentario sobre esta comida tipica de Arequipa. En seguida, las amigas de Maud
disfrutan el plato.

Para cerrar el almuerzo tradicional, Maud compra un queso helado en la calle. Aqui nos
recomienda que llevemos un kit de cubiertos y pomos para asi consumir menos plastico.

5.- Pasta Canteen. Maud le parece necesario tener una opcion de pasta. Ella eligio ese
lugar porque tiene la pasta que viene dentro de un queso, se llama Cheese Wheel. Maud se
disculpa de que se siente cansada porque han grabado todo el dia y no ha podido dormir.
Se sirve una cerveza, se le derrama un poco y se rie.

Le entregan de cortesia una ensalada en un frasco. Maud ensefia como preparan el Cheese
Wheel y aclara que es queso con un poco de tallarin.

Despide el video sonriendo y comentando que han pasado dos dias comiendo sin parar.
Nos invita a comentar si queremos ver mas datos sobre la ciudad y que la sigamos en
Instagram. Vemos imagenes de la ciudad y, acto seguido, se despide.

Aparecen los créditos de la produccion y el logo del canal.

Narrativa y técnica audiovisual

Estructura [-Introduccidn, lista de recomendaciones, cierre.
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Imagen -Mientras Maud narra se muestran los platos y a sus acompatfiantes.
-Maud aparece sentada en casi toda la explicacion del video.
-Planos con movimientos estables.

-Estabilizador en la cdmara para los movimientos.

-Muchos travelin.

-Paneos.

-Gran plano general desde un dron.

Sonido -Musica alegre y calmada.
-Mientras Maud habla, se oye musica en volumen bajo.

-Sonidos de la carreta.

Edicion -Ritmica a la musica.
-Textos para poner nombres de restaurante, direccion, precios y platos.

-Colores naturales.

Comentarios en el video

Los comentarios en general son positivos, principalmente sobre la comida y la ciudad:
“Qué lindo es Arequipa”, “excelente video”, “esa calidad de edicion. Sigan asi”, entre
otros. Otros reafirman las recomendaciones y agregan otros datos.

En los comentarios, Maud responde de modo amable. También, algunos hablan sobre la
ciudad, invita al usuario a ver sus otros videos de Arequipa.

Sobre la interaccion, de los 128 comentarios Maud respondi6 47, de los cuales la mayoria
han sido de agradecimiento. Refuerza asi el comentario sobre las opciones.
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Video 5: Playas increibles en Brasil — Tamandaré y Porto de Galinhas 2019

Estructura narrativa

El video empieza con Maud presentando el destino mientras se insertan imagenes del lugar. En
la presentacion agradece por acompaiiarla en esta “nueva aventura” y que la Oficina de turismo
de Brasil la ha invitado para conocer Tamandaré y Porto de Galinhas, por lo que es un viaje de
prensa para mostrarle al publico el destino y las maravillas que tiene.

Maud explica como llegar: se debe tomar el vuelo Lima-Sao Paulo y de Sao Paulo a Recife.
Luego, un autobus hasta Tamandaré. Cuenta que se hospedd en cabafias comodas y rusticas,
junto a “palmeras, buen desayuno y una maravillosa vista”.

La primera actividad es una caminata por la playa que termina en una iglesia muy conocida del
lugar: Sao Pedro. Después de un pequefio salto de tiempo, Maud explica que se subira a unos
botes para ver lagunas naturales dentro del mar y que es uno de los lugares mas representativos
del destino porque es “Unico”.

La tercera actividad es un paseo en Catamaran por el rio hasta la playa Carneiros. Al llegar,
nos muestra que esta en el lugar donde se une el rio con el mar. Luego vemos a Maud disfrutar
de la playa y el viaje en barco. Después, Maud nos muestra la Iglesia San Benedicto y confiesa
que el destino tiene otro objetivo ademas del turistico: cuidar el medio ambiente. Por eso sus
actividades se orientan a conocer como cuidar del entorno.

La cuarta actividad es en CEPENE, la institucion que se encarga de la conservacion y la pesca
artesanal en la zona. Maud explica como se regula esta actividad.

Podemos ver a Maud en las cataratas y comentando nuevamente lo hermosas que son.

Luego va a un restaurante. Vemos los platos mientras explica su experiencia con la comida y,
seguidamente, un cliente del local ofrece un comentario.

En la segunda parte del viaje, Maud llega a Porto de Galinhas, cerca de Tamandar¢, e invita a
que el publico elija cual es el hotel que mas le gusta de la lista de hoteles que deja en la caja de
descripcion del video.

Maud nos cuenta que cuando llegaron apenas hacia sol y a los cinco minutos empez06 a llover,
pero que no fue impedimento para seguir su recorrido a Maracaipe. Después de viajar en bote,
se dirige a una comunidad de caballitos de mar. Al estar cerca del lugar, Maud explica que no
podran verlos porque no hay mucha luz.

Luego llega a la tienda de Gilberto Carcara, muy conocida por la zona. Aqui, ademas de criar
gallinas, vende artesanias y pinturas hechas con materiales reciclados.

Maud va a Porto Galihnas, donde vemos que no estan permitidos los motores en barco al ser
una zona protegida, y que hay muchas personas disfrutando de la cultura y del mar. Maud se
sube a una vela para sumergirse en el fondo del mar. Después de su recorrido la vemos
comprando un coco y evita pedir cafiita para preservar el medio ambiente.

Ya por la tarde, Maud se va al boulevard en la calle de las sombrillas. Aqui nos recomienda
una tienda de alimentos: Delicia Nordestina.

Al siguiente dia, Maud arriba a Proyecto Hippocampus, donde se dedican al cuidado de la
conservacion de los caballitos de mar.
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Finalmente, llega al restaurante de comidas tipicas Muganga y la vemos probar diferentes
platos de la zona.

El video termina con Maud comparando ambos destinos mientras resalta lo mejor de cada uno
e invita a que la sigan en Instagram.

Cierra el video agradeciendo a sus auspiciadores por el viaje. Se ven los créditos de la
produccion mientras aparecen imagenes del lugar.

Narrativa y técnica audiovisual

Estructura Introduccion, contenido y cierre.

Imagen -Planos generales al empezar. Playa, bosque y cielo.
-Otras personas comentan sobre el lugar.

- Mientras Maud narra se muestran imagenes en secuencia.
-Planos con ligeros movimientos.

-Planos con ligeros movimientos.

-Se usd camara en mano.

-Travelin.

-Paneos lentos.

-Gran plano general desde un dron.

Sonido -Musica alegre
-Mientras Maud habla, se oye musica en volumen bajo.

-Sonidos del mar, aves y viento.

Edicion -Ritmica a la musica.
-Textos para poner nombres de los lugares y los precios.
-Zoom ligero para las transiciones.

-Colores naturales.

Comentarios en el video

Los comentarios en general son positivos, principalmente sobre el lugar: “El pais mas

9

hermoso”, “qué lindo”, “lindos lugares”, “destino anotado”, entre otros.

Podemos encontrar que algunos son en portugués y corresponden a algunos brasilefios. Un
comentario dice: “Sou do estado da Paraiba mas eu amo pernambuco, estados irmaos”, que en
espafol significa ‘soy del estado de Paraiba pero me encanta Pernambuco, estados hermanos’.

Otros son de usuarios que ya fueron al lugar y comentan. Por ejemplo, un comentario dice:
“Esta fue la primera playa que conoci. Fue increible. Gracias a mi hermano. Que Dios lo
bendiga”.

Sobre la interaccion, de los 100 comentarios Maud respondio 26, de los cuales la mayoria han
sido de agradecimiento y refuerzan el comentario sobre el lugar.
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ANEXO 2: GUIA DE PREGUNTAS

Buenos dias/tardes, mi nombre es Edgar Duefias y estoy realizando una investigacion
sobre los videoblogs de viajes en YouTube como guia de viaje. El objetivo es conocer

las distintas motivaciones y razones que tienen los usuarios sobre estos videos.

Esta entrevista es andnima y consta de 19 preguntas. El tiempo de duracion es entre 20 a
30 minutos. Para la recoleccion de informacion, esta entrevista serd grabada. El uso de la

grabacion solo serd para fines del andlisis.
Sobre la persona y sus habitos.

1. ¢;Cuantas veces viajas al afio? ;Por qué te gusta viajar?

2. (Desde cuando ves los videos de  ? (;Aun los ves? ;Por qué si? ;Por qué
no? ;Con qué frecuencia?)

3. (Qué es lo que mas te llama la atencion de estos videos? ;Por qué?

4. ;Por qué prefieres ver videos en YouTube para planificar tu viaje?
Sobre el canal y su decision de viaje.

5. ¢Cudl es el video o los videos que te ayudaron a planificar tu viaje? ;Por qué?

6. ¢La decision de viaje fue iniciativa propia o una respuesta a que viste alguno de
estos videos? Si fue una respuesta a los videos, ;qué aspecto del video te motivod
a tomar esta decision? ;Por qué? ;Por qué no has viajado atin?

7. (Qué aspecto del contenido de estos videos te ha dado la confianza para seguir
sus consejos? ;Por qué?

8. (Qué aspecto del contenido de estos videos crees que no te da confianza para
seguir sus consejos? ;Por qué?

9. (Cudl crees que es el principal objetivo de la youtuber? ;Crees que cumple con

su objetivo? ;Por qué?
Sobre los videoblogs de viajes

10. ;Qué crees que debe tener un video de viaje para que sea perfecto? ;Te importa

mas el contenido o la forma? ;Por qué?
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11. ;Crees que la forma de edicion y produccion influyen en ti en un nivel de
confianza? ;Por qué?

12. ;Cuanto crees que debe durar un videoblog de viajes? ;Por qué?

13. Durante tu viaje, (cudndo la informacion de estos videos no te sirvio? ;Por qué?

14. ;Has compartido el video con alguien mas que necesitaba una guia de viaje? ;Por
qué lo compartiste?

15. ;Por qué prefieres usar los videos como guia de viaje y no otras guias?

16. ;Has recurrido a otra guia de viaje adicional? ;Crees que fue suficiente con ver

videos? ;Por qué?
Sobre su participacion en youtube.

17. ;Te consideras parte de alguna comunidad dentro de YouTube? ;De cual? ;Por
qué te consideras asi?

18. ;Comentas los videos de viajes que ves en YouTube? ;Por qué? ;Cudl es tu
motivo?

19. ;Crees que aportas algo nuevo con tu comentario? ;Por qué?

20. ;Alguna vez te han respondido el comentario el propio creador del contenido?
(Como te sentiste?

21. Finalmente, ;hay algo mas que quieras agregar?

Eso es todo. Muchas gracias por participar.
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ANEXO 3: ENTREVISTAS A EXPERTOS

Anexo 3.1: Entrevista a José Garcia Contto (comunicador y semiologo) sobre la

percepcion de los youtubers de viaje (17 de octubre de 2019).
1. (Qué discursos encontramos en los videos de viajes?

El video del youtuber es el discurso que el youtuber construye sobre el destino, y la
valoracion que hace el seguidor es sobre el video, su lenguaje y su estructura. Cosa que
no siempre la gente puede diferenciar que son la verbalizacion del youtuber, el ritmo, el
montaje, etc. Hay tres niveles: el discurso sobre el video, sobre el destino y sobre el

youtuber.
2. (Cbmo surge la experiencia en el espacio y su imaginario?

Lo importante es la experiencia de espacio, porque la experiencia de Lima no es la misma
para un turista que para alguien que vive aqui. Y la experiencia de un turista que ve un
video de un youtuber sobre Lima perfila un imaginario sobre la ciudad y su viaje de
turismo. Como el turista anticipa el destino a partir de diferentes fuentes, se imagina,

prevé, luego viaja y confirma.

3. Segun los hallazgos, los vacacionistas se sienten mas confiados cuando
comprueban y viajan al lugar que fue recomendado. ;Como surge esta

credibilidad?

La sociedad figurada de Landowski habla sobre un modelo bien sencillo, en el eje de la
comunicacion: el destinador, objeto y destinatario. Una capa relativa al creer. Hay un
egjercicio por parte del destinatario de creer que se llama credubilidad, puede ser més
crédulo o menos crédulo; en el destinador hay un ejercicio de creer, el grado de
credibilidad que tiene. Como si fuera una especie de capital en relacion social. Por
ejemplo, un profesor que empieza un curso con alumnos que no conoce, ingresa con un
capital de credibilidad porque se lo han asignado, y puede aumentar o disminuir en
funcién de lo que haga, diga o deje de hacer. Si lo que dice es coherente, su credibilidad
puede ir en aumento; si dice cosas sin sentido pierde credibilidad. En relacion al objeto,

a lo que dice respecto a su verosimilitud, si lo que se dice es mas o menos verosimil. Se
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puede o no creer. A partir del concepto de verificacion. Al inicio no creian en ¢€l, no
estaban tan seguros, pero vi qué decian otros de €1, viajé y ahora aumento la credibilidad,

aumenta mi credibilidad y comprobé que lo que dicen es verosimil.
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Anexo 3.2: Entrevista a Jordane Boudesseul (psicdlogo) sobre el comportamiento de

los turistas sobre los videos de viaje (18 de octubre de 2019).
1. ;Cdémo se construye la intencion de viajar en los turistas?

Hay una teoria muy famosa que se llama la teoria de la conducta planeada, que dice que
cada vez que tu actitud y tu percepcion de control aumentan, va a ser mas fuerte tu

intencion de hacerlo.

Los chicos ya tienen una intencién de viajar, como ya tienen la intencidén y es por eso que
miraron el video, probablemente porque tienen una actitud positiva del lugar, porque
estan en un grupo social donde la gente tiene expectativas positivas del destino y porque

perciben que tienen control de viajar.

La actitud esta implantada en culturas locales que les pueden gustar. Pero por algunos
argumentos, los videos pueden cambiar estos factores. Le gustaba el pais antes de viajar
y al estar en el lugar van a reforzar esa actitud. Sus normas pueden cambiar porque estan

expuestos a otras personas que también tienen actitud positiva.

También porque son chicos que la audiencia comparte algo, eso va a hacer reforzar la
actitud positiva. El control percibido también influye porque tienes pruebas de otra
persona que ya hizo el viaje, tienes idea del plan de viaje, tienes idea de los costos. Puede
ayudar a cambiar tu control percibido porque puedes controlar mejor. Al ver estos videos

es posible que aumente o disminuya su intencion de viaje.

2. Un hallazgo es que ellos comprueban la informacién que ven en los videos en los
comentarios. ;Qué tan fuerte pueden ser las opiniones de otros para crear un

imaginario del lugar?

Seglin la teoria de la mente, es tu capacidad de interpretar emociones y ponerte en los
zapatos del otro. Al visualizar un video vas a tomar la perspectiva de esa persona y te
puede hacer entender cosas que no entendias antes, o cambiar tu opinion del pais. Tener

mayor empatia sobre la persona del video refuerza mas tu intencion de viaje.

3. Los vacacionistas se emocionan cuando hay interaccion, se sienten motivados.

(Por qué pasa esto?
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La persona que realizo el video refuerza el aprendizaje observador, interactuando en los
comentarios: el primer nivel es mirar los videos, segundo es interactuar con la persona, y
el tercero es hacer tu propio video para compartirlo con los demas. Debatir en los
comentarios es el segundo nivel del autoaprendizaje, esto puede aumentar tu intencion de

viajar, tienes mas conocimientos.

4. Los seguidores usan los videos de viaje de los youtubers como instrumento para
convencer a sus parientes a viajar con ellos. ;Como puede influir compartir los

videos?

En la psicologia de la persuasion, una buena técnica para vender es pedirle a mi cliente
que llame a otro y darle feedback positivo para vender algo, y estos videos conectan con

la familia. Esta es otra manera directa para reforzar su intencion de viajar.

5. Los ultimos estudios dicen que los influencers cada vez son menos influyentes

con sus seguidores. Desde la psicologia, ;por qué se estd dando este cambio?

Porque pueden ver la publicidad como algo negativo. La exposicion repetida tiene un
limite: el hecho de que vea la misma publicidad sobre el mismo tema, aumenta tu actitud
positiva hacia un punto, pero después disminuye. Es decir que hay un nimero méaximo
de repeticiones que puede hacer, hay un andlisis donde haces 9 a 10 repeticiones. Después
de 10, tu actitud positiva va disminuyendo. En marketing lo saben, porque jamés van a
poner mas de 10 veces la publicidad en la misma noche, me imagino que puede pasar lo

mismo en YouTube.
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