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RESUMEN 
 

Durante mi época universitaria, creé 2 proyectos, los cuales brindan información sobre el 

programa de intercambio cultural Work and Travel. El objetivo principal era presentar 

estas producciones a futuros empleadores como parte de mi portafolio y, de ese modo, 

conseguir prácticas profesionales. Sin embargo, a medida que el proyecto fue creciendo, 

también lo hizo mi perspectiva del mismo.  

 

Este trabajo es un análisis del proceso creativo y técnico por el que pasé al crear el canal 

de YouTube No Filter Work and Travel y la cuenta de Instagram Worky and Travel. De 

esta manera, busca exponer los aciertos y acciones realizadas en cada una de las 

plataformas como director del proyecto. 

 

 

Palabras clave: work and travel, intercambio cultural, estrategia de comunicación, redes 

sociales, producción, director.  
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ABSTRACT 

 

During college, I created 2 projects, which provide information about the Work and 

Travel cultural exchange program. The main objective was to be able to present these 

projects to future employers as part of my portfolio and thus get professional 

internships. However, as the project grew, so did my perspective on it.  

 

This work is an analysis of the creative and technical process that I went through when 

creating the YouTube channel No Filter Work and Travel and the Instagram account 

Worky and Travel. In this way, I seek to expose the successes and actions carried out in 

each of the platforms as project director. 

 

Key words: work and travel, cultural exchange, communication strategy, social media, 

production, director.  
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INTRODUCCIÓN 

 

 

En enero del 2018, luego de haber participado 4 veces del programa de intercambio 

cultural Work and Travel durante mis vacaciones de verano, decidí quedarme en Lima 

con el propósito de concentrarme en mi último año de carrera y conseguir prácticas pre 

profesionales para poder graduarme junto a mis amigos.  

 

Sin embargo, en abril, la posibilidad de graduarme ese año quedó descartada, ya 

que no logré convalidar prácticas pre profesionales para inscribirme en la ceremonia. A 

finales de ese mes, decido crear 3 proyectos audiovisuales con el objetivo de presentarlos 

como parte de mi portafolio durante las entrevistas de trabajo.  

 

Uno de esos proyectos fue No Filter Work and Travel, el cual cumple un rol de 

guía para los universitarios interesados en realizar el programa de intercambio cultural 

Work and Travel. Así, en mayo, se produjeron 10 videos pilotos para la plataforma de 

YouTube, sin embargo, estos no salen al aire ese año, ya que al terminar de editar los 2 

primeros, empezó el mundial de futbol, evento que acaparó la atención de todas las 

plataformas digitales, por ello, decidí retrasar el estreno. En los siguientes meses, me 

enfoqué en los cursos de mi carrera dejando de lado la creación del canal de YouTube. 

 

En octubre, me llamaron a una entrevista de trabajo para el puesto de post 

productor audiovisual. En la reunión, me hicieron diferentes preguntas, entre ellas, si 

contaba con algún proyecto personal, por lo cual, mostré lo que tenía grabado y editado 

hasta ese momento para No Filter Work and Travel.  

 

Al día siguiente, me comunicaron que estaba contratado, en ese momento, supe 

que no necesitaba concluir con el proyecto, ya que había obtenido lo que deseaba: 

prácticas pre profesionales. Sin embargo, hubo algo dentro de mi que me motivó a 

terminar de ejecutar el proyecto. Así, en abril del 2019, decido lanzar No Filter Work and 

Travel, en la plataforma de YouTube, meses más tarde, en octubre de ese año, se crea la 

cuenta en Instagram Bufón Worky con el objetivo de tener un mayor acercamiento con la 

comunidad creada. 
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Ambos proyectos han sido muy enriquecedores a nivel profesional y humano, ya 

que me ha permitido tener absoluto control creativo y poner en práctica lo aprendido en 

mis años de carrera, por otro lado, ha hecho de mi un individuo menos egoísta, ya que 

como recordarán, todo esto inició porque yo deseaba conseguir prácticas profesionales, 

en ningún momento, mi prioridad fue ayudar a los futuros participantes del programa, 

paradójicamente, ahora sí.  
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CAPÍTULO I: ANTECEDENTES DEL TRABAJO 

 

 

1.1. Diagnóstico previo  

Al haber realizado el programa de intercambio cultural Work and Travel 4 veces, mis 

amigos solían abrumarme con todas sus inquietudes y dudas con respecto al programa. 

En diferentes oportunidades, pude comprobar que su interés giraba en torno a mi 

experiencia y, al mismo tiempo, a todos los pormenores que las agencias no comunicaban 

o pasaban por alto. 

 

El hecho de que exista escasez de información en ciertos temas y un público 

interesado por conocer experiencias previas para tomar una decisión sobre realizar el 

programa o no, me permitió identificar un nicho de mercado para el cual podía crear una 

propuesta audiovisual que satisfaga dicha necesidad. 

 

1.2. Público objetivo 

La segmentación del público se realizó a partir de los requisitos para formar parte del 

programa.  

 

El contenido debía dirigirse a los estudiantes universitarios o de instituto de 18 a 

28 años del NSE A, B y C con residencia en Perú o cualquier otro país de Latinoamérica 

donde exista el programa de intercambio cultural Work and Travel.  

Luego de ello, se agregaron factores psicográficos para el público de YouTube. 

Por ejemplo, los conocimientos de dichas personas en cuanto al programa Work and 

Travel son básicos, superficiales o nulos, lo cual provoca un interés sobre experiencias 

previas de ex participantes. Dicha información puede ser obtenida a través de un amigo, 

conocido, familiar o plataformas digital. 

Balseiro (2008) reconoce la importancia de los consumidores que generan 

contenido basándose en su experiencia: 
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En todo el proceso de planificación se debe dar especial importancia a 

las fuentes de información independientes … el “recomendador” tiene 

que haber probado el producto, tiene que haber verificado su eficacia y 

tiene, por propia voluntad, que hacer conocer su posición favorable. 

(p.34) 

Además, el usuario se caracteriza por investigar a través del video, por lo cual, 

está acostumbrado a consumir un contenido de corta y larga duración, no obstante, este 

debe contar con información de valor. Kyncl, R., & Peyvan, M. (2018) comentan al 

respecto: “En YouTube, un video educativo puede ser de cualquier longitud, ya que la 

gente podría estar más abierta a sentarse en fracciones de tres minutos a fracciones de 

treinta” (capítulo 7).  

 

Asimismo, cuando se creó la cuenta de Instagram, se tomó en consideración 

nuevos factores psicográficos. Por ejemplo, el usuario debía caracterizarse por poseer una 

personalidad juguetona, con sentido del humor y sin tabúes. Además, tiene el hábito de 

utilizar la red social de manera diaria en búsqueda de nuevas publicaciones o 

actualizaciones de estados. Normalmente, sigue marcas o creadores, por lo cual, está 

familiarizado a interactuar con fotos y videos e, incluso, producir contenido para alguna 

marca de ser necesario. Al igual que el usuario de YouTube, suele ser su primera vez 

participando del programa, por lo tanto, se encuentra predispuestos a interactuar con una 

cuenta con información sobre el intercambio. 

 

1.3. Plataformas 

Con el propósito de llegar a la mayor cantidad del público objetivo, decidí utilizar una 

plataforma digital debido a su gran alcance con los jóvenes. 

 

Batat, W. (2019), señala en un párrafo de su libro el empoderamiento que el público joven 

ha logrado obtener: 

Today’s consumers are living in the digital age that empowered them 

through using the Internet, social and mobile technologies, cloud, and so 

forth to access information about brands, products, and services. These 

empowered consumers have access to more information, more choices, 
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and more occasions to globally share and disseminate their opinions and 

thoughts about brands they value or they hate. Consequently, there has 

been a radical change in the balance of power between companies and 

their customers [Los consumidores de hoy viven en la era digital que los 

empoderó mediante el uso de Internet, las tecnologías sociales y móviles, 

la nube, etc., para acceder a información sobre marcas, productos y 

servicios. Estos consumidores empoderados tienen acceso a más 

información, más opciones y más ocasiones para compartir y difundir 

globalmente sus opiniones y pensamientos sobre las marcas que valoran u 

odian. En consecuencia, se ha producido un cambio radical en el equilibrio 

de poder entre las empresas y sus clientes]. (p. 21)  

La accesibilidad a la información es una de las características que destaco debido 

a que considero que democratiza y equilibra el mercado, lo cual permite que el 

consumidor tome una decisión informada. De ese modo, al revisar las plataformas que 

tenía disponible para ejecutar dicha idea, debía elegir entre Facebook, YouTube y Vimeo. 

Esta última fue descartada, ya que dentro del público peruano las 2 primeras gozaban de 

más usuarios.  

 

Según el estudio de Ipsos sobre le uso de redes sociales en el Perú urbano: 

“Facebook cuenta con 96% de usuarios, Instagram 42%, YouTube 34% y Twitter 12%”. 

 

Entre Facebook y YouTube, decido elegir el segundo debido a su concepción 

amateur donde el ser humano tiene algo que comunicar al mundo y lo puede hacer 

realidad. 

Manuel Coto (2008), indica el motivo de la popularidad de YouTube:  

Como vemos, YouTube … nace con un espíritu totalmente amateur. Y esa 

fue la clave de su éxito; despertaron dos sentimientos atávicos en el ser 

humano: el del derecho a los diez minutos de fama que enunció Andy 

Warhol; y el artista que vive en cada uno de nosotros…Hoy por hoy todos 

buscamos allí́ contenidos a diario según los intereses de cada cual”. (p. 94) 
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Así, al tener claro que utilizaría YouTube como plataforma digital, empecé a 

revisar contenido de otros creadores para estar al tanto sobre lo que se había realizado 

hasta la fecha. 

 

1.3.1. YouTube 

La playlist de Work and Travel de Francisco Ortiz es uno de los principales referentes al 

momento de crear el proyecto, puesto que exponía su opinión y recomendaciones de una 

manera clara, cercana y genuina (Anexo 1). 

 

Otro referente fue Alex Grajeda el cual cuenta su experiencia de manera natural 

y sin tapujos. Sin embargo, su canal solo contaba con 1 video relacionado con Work and 

Travel (Anexo 2). 

 

Por otro lado, encontré a 2 influencers que habían realizado contenido sobre el 

programa. La primera fue Adriana Bravo-Mejía y; la segunda, Mafer Neyra. Desde mi 

punto de vista, Adriana tenía un estilo similar al de Franco Ortiz, pero con un nivel de 

producción mayor mientras que Mafer se caracterizaba por el uso del videovlog como 

herramienta para promocionar la experiencia. Sin embargo, esta última fue descartada 

debido a que, en algunas fracciones del video, la acompañaba el gerente regional de USE 

Perú, lo cual me hizo llegar a la conclusión de que dichos videos podían ser producto de 

una estrategia de marketing (Anexo 3 y 4). 

 

Aunque la esencia de Francisco y Alex fue lo que más destacó, sabía que, 

técnicamente, tenía que mejorar algunos aspectos si deseaba cumplir con el objetivo de 

que este proyecto me sirva como portafolio para conseguir prácticas pre profesionales en 

mi carrera. Asimismo, otra característica significativa que logré observar de estos 4 

creadores de contenido fue que ninguno contaba con un canal en el cual solo se hable del 

programa Work and Travel, es decir, todos le dedicaron un segmento o un par de videos 

para, luego, seguir realizando videos sobre otros temas. Además, los 4 eran los 

protagonistas de su propio canal, lo que evitaba la pluralidad de opiniones. Por último, al 

revisar la cantidad de vistas de cada video, pude corroborar que existía una oportunidad 

de mercado.  
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Cuentas de agencias 

Por otro lado, también se revisaron los canales de las agencias. La primera fue la de ESA 

Intercambios Culturales, la cual contaba con diferentes videos explicativos del programa. 

Sin embargo, al ser controlada por una agencia, era evidente que no podía comunicar 

temas controversiales o contenido realmente crítico (Anexo 5). 

Por otro lado, los canales de USE Regional e INTEJ Perú contaban con reportajes 

o entrevistas de varios años atrás y de baja calidad técnica. Un usuario que entra al canal 

de USE Regional puede informarse de manera general acerca del programa gracias a las 

entrevistas en diferentes medios de comunicación, mas no de sus pormenores. Por otra 

parte, INTEJ Perú posee un par de videos, los cuales son testimonios de ex participantes 

platicando sobre el proceso y su experiencia, no obstante, al ser un contenido producido 

por dicha agencia, pierde objetividad (Anexo 6 y 7). 

 

1.3.2. Facebook y blog 

Por último, revisé otras plataformas como Facebook y blogs con el objetivo de sondear 

las principales dudas de los participantes. Estas fueron una buena fuente de información, 

ya que me permitieron validar las inquietudes o temas de interés de la audiencia de Perú 

y Latinoamérica (Anexo 8, 9, 10 y 11). 

 

1.3.3. Instagram 

En septiembre del 2019, se crea la cuenta de Instagram para mejorar la comunicación con 

la comunidad creada del canal de YouTube y captar un nuevo público.  

El artículo web de Tresce Digital Marketing Agency recalca las ventajas de Instagram:  

Instagram es una de las redes más visuales del momento, por lo que el 

formato de vídeo y fotografía está en auge. Transmitir y comunicar 

emociones mediante la imagen es mucho más efectivo y apela al lado más 

sentimental del target…Instagram es también una plataforma para ofrecer 

contenidos de interés, siempre manteniendo el formato visual. El uso de 

infografías, de encuestas o de preguntas dirigidas al target mantiene el 

interés e incita a que el público interactúe con tu marca (sección Social 

Media, párr. 7 y 8). 
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Por otro lado, según los datos estadísticos recopilados por Hootsuite para el Perú 2019 

disponibles en la web DataReportal:  

 

El 58% de los peruanos utilizan teléfonos inteligentes, 71% de las 

personas lo usan diariamente, 5.2 millones de usuarios activos es la 

cantidad total que ven publicidad en Instagram y los hombres y mujeres 

de 18-34 años representan 61% de las comunidades (Kemp, 2019, 

diapositiva 11). 

 

Por ello, siguiendo la línea de los datos presentados, podemos decir que Instagram 

presenta un crecimiento considerable. Asimismo, propone nuevas herramientas para 

conectar y ampliar nuestra comunidad.  

 

1.4. Objetivos  

A partir de la información recopilada en la investigación de mercado, pude plantear, 

fácilmente, los objetivos de ambas plataformas que iba a producir. 

 

1.4.1. Objetivos generales  

• Realizar un producto audiovisual y digital de alta calidad que informe sobre el 

programa Work and Travel 

1.4.2. Objetivos específicos  

• Utilizar un tono de comunicación jovial y atrevido 

• Crear una comunidad 

1.4.3. Objetivo personal  

• Conseguir prácticas pre profesionales 
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CAPÍTULO II: REALIZACIÓN Y SUSTENTACIÓN 

 

 

2.1. YouTube 

YouTube se crea con una concepción narrativa basándose en la experiencia del 

participante con el programa Work and Travel, ya que esta depende enteramente de las 

circunstancias que vivió cada individuo o grupo de individuos en un determinado tiempo 

y espacio. 

Seth Godin (2018) menciona: “Todos tenemos una historia en la cabeza, una 

narración que utilizamos para movernos por el mundo. Lo extraordinario del caso es que 

cada narración es distinta” (p.37). 

De esta manera, los videos de YouTube para nuestro canal son creados para 

aconsejar a la comunidad en función de la experiencia que hemos tenido y depende de 

cada espectador tomar en consideración lo que le guste o sienta significativo, así como 

descartar todo aquello con lo que discrepe. 

 

2.1.1. Elección del nombre  

El nombre debía cumplir con el propósito de contarlo todo. Teniendo en cuenta el 

algoritmo de YouTube y la manera en la que los usuarios buscan contenido sabía que 

necesitaba incluir las palabras “Work and Travel”. Sin embargo, sentía que faltaba algo 

adicional que termine de cerrar el concepto. “No Filter” se le ocurrió a Silvya, una de las 

protagonistas de los videos, en uno de los días de rodaje, a lo cual le encontré bastante 

sentido, ya que el objetivo del canal es comunicar el lado positivo y negativo de cualquier 

tema relacionado con el programa. De ese modo, se crea “No Filter Work and Travel”.  

 

2.1.2. Marketing 

Desde la concepción del proyecto, nunca se invirtió en publicidad por dos motivos: no 

había presupuesto y deseaba poner a prueba mis habilidades para crecer orgánicamente. 

Así, encontré que la mejor manera para difundir el canal de YouTube era la del boca a 

boca, ya que no solo era efectiva, sino que a su vez no significaba una inversión de dinero. 

Además, su aplicación formaba una comunidad genuina.  
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Pablo Balseiro (2008), explica el beneficio principal del marketing boca a boca: 

Una de las principales fortalezas del boca a boca es que es una fuente de 

información independiente. No hay una empresa que esté ostensiblemente 

participando en el proceso de comunicación, sino que lo único que aparece 

es el comentario o recomendación bien intencionado de una persona de 

confianza. Esa es la gran diferencia y la que logra vencer las barreras 

infranqueables que muchas veces tiene que sortear la publicidad 

tradicional (p. 33). 

Al basarme en una estrategia de marketing de boca a boca, tenía que producir 

contenido de valor que provoque al usuario compartir, orgánicamente, dicho video con 

otro sujeto. Además, este debía diferenciarse de los que promueve las agencias de Work 

and Travel. Para ello, se tomaron en cuenta 4 ejes estratégicos al momento de crear 

contenido y construir la reputación del canal:  

 

El lado positivo y negativo 

Cada video intenta implementar pros y contras de diferentes temas sobre Work and Travel 

con el objetivo de otorgarle una información balanceada al usuario y ayudarlo a tomar 

una decisión informada acerca de un puesto de trabajo, empleador, declaración de 

impuestos, fiestas, alquiler de casa, entre otros.  

 

Transgredir las reglas 

Aunque no es un recurso que se utiliza en todos los videos, en ocasiones, se comunica 

información sobre cómo evadir algunos problemas con la policía, sponsor, empleador y 

agencia. Esta muestra de rebeldía juvenil también ha permitido tratar temas como fiestas, 

alcohol, sexo y drogas. 

 

Credibilidad 

Todos los videos comunican temas en los que se ha tenido una experiencia previa, por 

ello, en la mayoría de los casos, se emplean imágenes o videos, los cuales le permiten al 

usuario contar con una vista preliminar de lo que podría ser su intercambio. Asimismo, 
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en algunas oportunidades, se aprovechan para sustentar, corroborar o ampliar la 

información mencionada en el video. También, figura la cantidad de temporadas de cada 

participante, así como el lugar donde trabajaron.  

Usabilidad y sostenibilidad 

Los temas tratados en el canal tienen que cumplir con el requisito de ser útil para el 

usuario. Pueden existir gags durante el transcurso del video, pero lo que debe predominar 

es la información. Asimismo, al contar con una renovación de público anual, tiene que 

ser un contenido de interés para la presente generación y futura.  

 

2.1.3. Programación del contenido 

En junio del 2018, se grabaron 10 videos pilotos, sin embargo, se opta por esperar hasta 

abril del 2019 para que el contenido acompañe al participante durante todas las etapas del 

proceso: inscripción, proceso de selección del empleador, trabajos, alojamiento, 

entrevista en la embajada, pasajes de avión, entre otros. Dicha continuidad mantenía a la 

audiencia atenta, lo cual era beneficioso para el canal.  

 

Figura 2.1  

Línea de tiempo de No Filter Work and Travel en el 2019 

 

 

A nivel de audiencia, se fue conformando desde mayo logrando una constante 

durante los siguientes 4 meses gracias a los 2 hitos de dicho mes. En octubre, se observa 
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un tercer hito, el cual fue producto de que ciertos participantes se quedaron fuera del 

programa debido a que no lograron obtener el certificado de elegibilidad para el estatus 

de visitante de intercambio llamado DS-2019. Varios comentaban que esto fue el 

resultado de una mala administración de los sponsors de ciertas agencias, sin embargo, 

estas argumentaban que fue causado por una reducción repentina en la cantidad de 

formularios que se podían emitir ese año. Como respuesta a este problema, hicimos un 

video sobre dicha temática.  

 

Las visualizaciones de No Filter Work and Travel incrementan a partir de este 

punto, pero no se debe únicamente a la creación de ese video, sino a la suma de otros 

factores. Por ejemplo, la cuenta de Instagram también se crea en esta época, la cual 

funcionó como una ventana de publicidad para el canal de YouTube. A ello, se le adiciona 

la ansiedad de un público por información a pocas semanas de vivir su primera 

experiencia de Work and Travel.  

 

Figura 2.2  

YouTube Studio Analytics de No Filter Work and Travel en el 2019 

 

 

En marzo del 2020, el Covid-19 se propaga en Perú, por lo ello, todas las 

grabaciones quedan canceladas. Para evitar el declive del canal, grabé 4 videos sobre la 

declaración de impuestos en Estados Unidos, el cual era un tema que pocos conocían. De 

esta manera, No Filter Work and Travel se convierte en uno de los primeros canales 

peruanos de Work and Travel en hablar sobre impuestos. El pico que generan estos videos 

en mayo y julio son claros. Además, logran llamar la atención de Sprintax, una de las 

principales compañías de impuestos para participantes del programa Work and Travel, 

con la cual más adelante se realiza una alianza. Luego, en noviembre, se decide grabar 

un video con recomendaciones para los integrantes de la temporada 2020/2021. Días 
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después de su estreno, el programa Work and Travel fue cancelado en Perú debido a que 

el consulado de Estados Unidos decidió no otorgar citas para las visas J-1 por la 

propagación del virus.  

 

 

Figura 2.3  

Línea de tiempo de No Filter Work and Travel en el 2020 

 

Figura 2.4  

YouTube Studio Analytics de No Filter Work and Travel en el 2020 

 

 

El contenido de la primera mitad del 2021 tiene la posibilidad de explorar 

nuevos temas. Asimismo, continúa trabajando para recopilar información sobre 

trabajos, resorts y consejos.  

 

Figura 2.5  

Línea de tiempo de No Filter Work and Travel en el 2021 
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Figura 2.6  

YouTube Studio Analytics de No Filter Work and Travel en el 2021 

 

 

2.1.4. Uso de la plataforma YouTube 

Valoro el tiempo de las personas, por ello, todos los videos cuentan con títulos claros 

sobre el contenido a reproducir, así como una guía que les permite encontrar el tema de 

su interés. Es cierto que una acción de este tipo puede traer consecuencias como reducir 

las estadísticas del tiempo que un usuario invierte viendo un video, pero considero que lo 

que gana es aún mayor: una buena experiencia. Si ya obtuvo la información que necesita, 

prefiero que vaya a visualizar otro video que le atraiga del canal a que se quede mirando 

un video completo del cual solo le sirve un par de minutos. Esta herramienta se utilizó, 

primero, en los videos estrenados en el 2021 y, luego, se implementó en los videos de 

años anteriores. Por el momento, YouTube Studio no ofrece métricas por cuartiles, pero 

podemos identificar picos y caídas en diferentes partes de los videos. 

Link: Métricas de retención de audiencia 

 

Asimismo, por lo general, toda la información vital se encuentra dentro del video 

para evitar que el usuario tenga que ir a la caja de descripción por datos que esperaba 

conocer en el video. Además, No Filter Work and Travel contiene listas de 

reproducciones que permiten a los internautas encontrar contenido de su interés con 

https://drive.google.com/file/d/1TQEHeP_M3E3U33Ariv091f2aH1tciJIb/view?usp=sharing
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mayor rapidez. También, en la página principal, se reproduce un pequeño tráiler del canal 

para los usuarios que no están suscritos mientras que para los suscriptores se muestra un 

video destacado. 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.7  

Guía de contenido en el video ¿cómo es ser bussser, hostess y barista en Work and 

Travel? 

 

 

Figura 2.8  

Listas de reproducción del canal No Filter Work and Travel 

 

 

En cuanto al algoritmo de YouTube, se utilizan palabras claves tanto en los títulos, 

la descripción y las etiquetas del video. Estas pueden estar ligadas al tema del video como 

al programa en general. Por último, se emplean tarjetas y videos sugeridos en la pantalla 

final para mantener al usuario consumiendo el contenido del canal por un mayor tiempo. 

Por otra parte, el encabezado incluye los links a nuestras redes sociales en la esquina 

inferior derecha y el nombre de la marca al medio. 

 

https://www.youtube.com/watch?v=waiWi-121X0
https://www.youtube.com/watch?v=waiWi-121X0
https://www.youtube.com/c/NoFilterWorkandTravel/playlists
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Por último, la miniatura de los videos incluye el logo de la marca con el objetivo 

de generar reconocimiento en los usuarios al momento de buscar un video en YouTube 

o cuando el algoritmo les sugiera uno. Por otro lado, se apuesta por un título grande para 

una mejor lectura. Además, aparece el protagonista del video y se utilizan imágenes para 

complementar la idea en general. 

 

 

 

 

 

Figura 2.9  

Canal de YouTube No Filter Work and Travel 

 

 

2.2. Audiovisual 

2.2.1. Visión 

Para entender la visión que tenía para el proyecto, tenemos que revisar las influencias que 

había recibido hasta el momento en la plataforma de YouTube. Canales como los de Peter 

McKinnon, Film Riot, DSLRguide, Matti Haapoja, PHLearn, Parker Wallbeck, Philip 

Bloom, Gerald Undone, entre otros, me han ayudado a lo largo de mi carrera con 

información y experiencias valiosas del mundo audiovisual. Por otro lado, en mi tiempo 
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libre, suelo ver videos de viajes, donde 2 de mis preferidos son Misias pero Viajeras y 

Viaja y Prueba, los cuales tienen 1 similitud con los mencionados anteriormente: 

comparten conocimiento a través de su experiencia. Por ello, percibo a YouTube como 

una herramienta poderosa para el aprendizaje.  

 

Por otra parte, entender mi personalidad como consumidor es fundamental. Por 

ejemplo, acostumbro revisar críticas de productos audiovisuales antes de comprarlos, ya 

que esto me permite conocer sus ventajas y desventajas desde el punto de vista y 

experiencia de otro usuario. Un concepto similar es el que se aplica en No Filter Work 

and Travel, ya que brindamos información y consejos a nuevos participantes según 

nuestra experiencia con el programa. De ese modo, el cliente cuenta con perspectivas 

adicionales de las que brindan las agencias de Work and Travel, lo cual facilita tomar una 

decisión informada.  

 

2.2.2. Dirección 

Al momento de grabar, no busco la “perfección”. Incluso, siento que equivocarse, 

humaniza más al individuo y crea una mayor conexión con el público. Prueba de ello, es 

la existencia de algunos videos en los que el error forma parte de la narrativa o mis 

preguntas detrás de cámara no han sido editadas en post producción con el objetivo de no 

alterar la naturalidad. Se podría decir que lo fundamental para mi es que la opinión del 

invitado sea respetada de tal manera que coexista con la visión del proyecto. 

Antes de iniciar con una grabación, lo primero que hago es tratar de calmar a la 

otra persona. Es normal que estén nerviosos, ya que, generalmente, es la primera vez que 

se colocan frente a una cámara así que comienzo con preguntarles sobre su vida cotidiana 

o acerca de lo que han estado haciendo durante el tiempo que no nos hemos visto. 

Después, les dejo claro que no hay ningún problema si se equivocan al momento de grabar 

y que, en la medida de lo posible, los voy a guiar. Seguido a ello, mientras armo luces y 

encuadro, les pido que me cuenten un poco de su experiencia en general. Esto me sirve 

para saber si necesito agregar un tema adicional o profundizar en alguno, además, me da 

la oportunidad de recordarle algún aspecto que se olvide mencionar a lo largo de la 

entrevista. Siento que este ejercicio no solo los ayuda a relajarse, sino que motiva a su 
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cerebro a recordar distintas experiencias, lo cual parece despertar las ganas por dar su 

opinión. 

 

Cuando inicia la grabación, suelen seguir nerviosos, no obstante, esto se disipa a 

medida que avanza la entrevista. Por ello, acostumbro preguntarles sobre algunos temas 

que sé que no voy a utilizar en el video final, pero es crucial para que vayan ganando 

confianza frente a cámara. Luego, inicio con las preguntas que realmente importan para 

el video y los voy guiando. 

  

2.2.3. Producción 

Desde un inicio, supe que este sería un proyecto de bajo presupuesto debido a que yo era 

el único que costearía todos los gastos, lo cual me obligó a economizar en cualquier 

aspecto. Afortunadamente, con lo ahorrado en mis 4 participaciones en el programa Work 

and Travel, había comprado una cámara, un par de lentes y un micrófono, lo que 

significaba que no tenía que preocuparme por el alquiler de equipo.  

 

En cuanto a la iluminación, decidí utilizar luz natural principalmente. Asimismo, 

sabía que no podía contar con un equipo humano, lo cual me forzó a ocupar casi todas 

las posiciones en la pre producción, producción, rodaje y post producción. Digo “casi” 

porque de algo que no prescindí fueron de los “actores” que aparecerían en cada video.  

 

Un error durante la etapa de producción fue nunca registrar el dinero invertido en 

el proyecto. En su momento, creí que no era conveniente realizar un presupuesto, ya que 

no pretendía lucrar ni recuperar lo gastado. Sin embargo, si más adelante decido crear un 

modelo de negocio, tendré que trabajar con presupuestos estimados, lo cual no es óptimo.  

 

2.2.4. Casting 

Al momento de elegir a los protagonistas de cada video, lo único que busco es que sean 

ellos mismos frente a cámara y estén interesados en compartir su experiencia con el fin 

de ayudar a futuros participantes. Otro factor fundamental, en los inicios, fue que debían 

ser mis amigos o amigas, ya que, al conocerlos, podía estar más tranquilo al dirigirlos, ya 

que conocía la personalidad de cada uno. En la actualidad, este requisito ya no está 

vigente, pero el primer año fue vital para la construcción de mi confianza como director. 
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Bedoya, R., & León, I. (2016) comentan sobre la dinámica entre intérpretes no 

profesionales y el público:  

 

Los intérpretes no profesionales (llamados también actores naturales) 

proponen una relación horizontal, igualitaria, más íntima y cercana con 

los espectadores. Encarnan a la “gente como uno”, propiciando la 

identificación del público medio con los seres ordinarios que representan 

en la pantalla. Se mueven en los límites de la figuración cotidiana. En sus 

rostros comunes, cuerpos discretos, gestualidad sin afectación, ausencia 

de glamour, se resume la experiencia habitual del público que los 

contempla en la pantalla (p. 143).  

 

Es así como Silvya, Amira, Diana, Anishell, Renzo, Gabriela, Jorge y Majo 

aportan su personalidad a cada video, las cuales, al ser diferentes, enriquecen el contenido 

y permite que el público se identifique con alguno de ellos.  

 

2.2.5. Guion  

Ningún video contó con un guion, sin embargo, había una ruta de contenido o asuntos a 

tratar. Estos solían ser escritos en cualquier papel de cuaderno o notas de celular, en 

algunos casos, con días de anticipación y, en otras ocasiones, minutos antes de empezar 

a rodar. Esto no solo se debía al poco tiempo que tenía para producir sino con el objetivo 

de grabar una respuesta más orgánica, honesta y menos manipulada. Incluso, muchas 

veces durante la entrevista, surgían nuevos temas y necesitaba estar listo para saber si 

valía la pena ahondar en ellos o volver a encarrilar al invitado al tema principal del video.  

 

Figura 2.10  

Borradores de la preparación de los temas a tratar en un video 
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Asimismo, se han trabajado asuntos controversiales para la propagación del 

contenido y llamar la atención del usuario. Sin embargo, esto no quiere decir que el canal 

caiga en amarillismo, sino que expone sin tabúes temas que han sido poco tratados.  

 

Jenkins et al (2013), recalca el uso de la controversia en el contenido: 

 

La controversia y la oportunidad también puede ser clave si queremos 

entender por qué se propaga el contenido. Para nuestros propósitos, la 

controversia se refiere a cómo el material podría desatar intensas 

discrepancias entre aquellos que se encuentran, especialmente en cuestión 

de valores y juicios opuestos. Mientras, la oportunidad se refiere a cómo 

podría un pedazo de contenido vincularse a discusiones muy actuales 

dentro o fuera de una red social, estén alimentadas por la cobertura 

informativa o determinadas por experiencias personales recurrentes (pp. 

239-240). 

 

2.2.6. Dirección de fotografía 

Como mencioné anteriormente, mi acercamiento a YouTube se da durante mis 

años universitarios, ya que me permitía descubrir creadores audiovisuales, la mayoría de 

ellos, de otros países (Anexo 31). Este contenido, por lo general, es educativo, 

informativo y tienen un buen nivel de producción, los cuales servirían de inspiración para 

el momento de componer e iluminar los planos. 

Sin embargo, al no contar con grandes fuentes de luz eléctricas, decidí utilizar luz 

natural, en especial, las que provenían de una ventana mientras que las luces led las 

utilizaba para dar profundidad o separar al protagonista del fondo.  
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Como se puede observar, en este caso, mientras la luz de la ventana fue 

aprovechada para iluminar a Silvya y el dormitorio, las luces led tenían la función de 

separarla del fondo y dar profundidad a la habitación. Se emplearon 2 focos led multicolor 

en fucsia apuntando a las paredes, las cuales, al ser blancas, se iluminaban fácilmente.  

Figura 2.11  

Encuadre e iluminación en el dormitorio de Silvya 

               

 

 

Por otra parte, se utiliza el plano medio por sus siguientes características con la audiencia: 

Se percibe un mayor nivel de “familiaridad” con el personaje en cuestión, 

aunque también son los planos que pueden connotar un vínculo de 

“respeto” o “cortesía”, como los que suelen mostrarse en televisión para 

encuadrar al conductor de un programa o al invitado. (Bedoya, R., & León, 

I., 2016, p. 44) 

Por último, en cuanto a composición, por lo general, el protagonista está al medio 

u ocupando 2/3 del encuadre. 

 

Figura 2.12  

Encuadre e iluminación en la sala de Amira 
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Link: Planos e iluminación  

 

2.2.7. Postproducción  

El programa utilizado para la postproducción es Final Cut Pro. Esta preferencia es, 

totalmente, técnica, ya que dicha aplicación está optimizada para el sistema operativo de 

las Mac, lo cual me ahorra tiempo al momento de editar y renderizar.  

 

Figura 2.13  

Timeline de la edición de un video en FCPX 

 

En cuanto a la edición, no suelo hacerlo de inmediato, por lo general, espero unos 

días, semanas o, incluso, meses para tener una mirada fresca de lo grabado. La estructura 

de los videos es lineal, con excepción de los primeros segundos del video.  

 

Figura 2.14  

Estructura de un video 

 

Inicio con un enganche que suele ser gracioso o controversial relacionado con el 

tema para, luego, pasar a la careta o intro. De inmediato, empiezo con los temas para 

https://drive.google.com/drive/folders/1VPEuwYG_o8KbL6uGgTyckbB1TcvgdnjS?usp=sharing
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evitar que el usuario invierta mucho tiempo para obtener la información que necesita. 

Una vez finalizada esta etapa, el protagonista da un cierre y, después, pasamos a la 

pantalla final donde ,por lo general, hay bloopers.  

 

De esa manera, “podemos conducir al espectador mediante un proceso racional 

inductivo o deductivo desde el inicio hasta el fin de la secuencia: primero el antes, luego 

el ahora y finalmente el después” (Morales Morante, F., 2014, p. 89) 

 

El lado creativo se da al momento de realizar los cortes. Identificar las mejores 

partes del video no solo a favor de la visión del canal sino, también, respetando la 

personalidad del invitado. Por otra parte, la técnica que utilizo es nombrar cada sección 

del video y ordenarlo de la manera más coherente posible. Asimismo, trato de colocar 

información notable en diferentes sectores del video.  

 

Figura 2.15  

Nombres de clips y layers 

 

 

En cuanto a la extensión del video, inicialmente, se trabajaba bajo un límite de 5 

a 7 minutos con el objetivo de que el usuario tenga toda la información posible en el 

menor tiempo, lo cual provocaba que algunos temas se dejen de lado. Sin embargo, 

últimamente, se ha optado por mantener el tiempo de duración libre. 

 

Respecto a la colorización, suelo concentrarme, primero, en la corrección de color 

y, luego, pruebo diferentes herramientas en las ruedas de color. Principalmente, mantengo 

una colorización natural, salvo algunas excepciones donde he querido experimentar. Un 

ejemplo claro es el de Renzo y Gabriela, los cuales fueron grabados en el mismo lugar y 

día, pero colorizados de diferente manera. 

 

Figura 2.16  
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Comparativa entre la colorización del encuadre de Renzo y Gabriela 

      

 

Otro aspecto sustancial al momento de colorizar es entender cómo fue grabado, 

ya que eso tendrá un impacto en la imagen final. Una forma práctica de analizarlo es con 

los videos grabados en el dormitorio de Silvya. En todas ellas, la iluminación es similar, 

aparentemente, sin embargo, no todos guardan una relación de color, en especial, en el 

tono de piel. Esto se debe a la posición del sol, la exposición, balance de blanco, perfiles 

de color de la cámara y, por último, la colorización.  

 

Figura 2.17  

Comparativa entre la colorización del encuadre de Silvya 

   

   

 

Por otra último, la melodía fue diseñada a través del programa Garage Band. Debo 

mencionar que nunca estudié música así que no esperaba crear una pieza musical 

significativa. Simplemente, discriminaba sonidos en función de lo que me gustaba o no.  

 

Figura 2.18  

Composición en Garage Band 
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Link: soundtracks 

 

2.3. Instagram  

A pesar de que No Filter Work and Travel contaba con videos informativos que se 

diferenciaban a los de las agencias, sentía que necesitaba una interacción más cercana 

con la comunidad. Asimismo, percibía necesario la implementación de una cuota de 

humor negro, rebeldía y atrevimiento mayor. Por ello, para completar la visión del 

proyecto, se crea la cuenta de Instagram. 

 

2.3.1. Elección del nombre 

No existe una referencia exacta o motivo que expliqué por qué elegí “Worky”. Recuerdo 

que me sonaba bien y, de algún modo, tenía como raíz una de las palabras del programa: 

work. Inconscientemente, puede que los nombres de algunas caricaturas, que solía mirar 

de niño, hayan influenciado mi decisión. Por ejemplo: Porky, Bugs Bunny, Speedy, entre 

otros. Todos ellos terminan en “y”, además, tienen como raíz algo que los identifica.  

2.3.2. Diseño del personaje 

Desde su concepción, supe que la imagen de la cuenta debía ser un personaje 

caricaturesco, caótico, inteligente, divertido y sarcástico. Tenía que ser capaz de burlarse 

abiertamente de cualquier tema relacionado con el programa y a su vez generar empatía 

con la comunidad. Lo primero que vino a mi mente fue un bufón. Debido a la premura 

por la creación del perfil de Instagram, el primer boceto fue realizado basado en imágenes 

que encontré en Google (Anexo 32). Durante esta etapa, no existía una paleta definida 

para Bufón Worky, pero podemos observar una prevalencia del verde, rojo, amarillo, 

negro, azul y anaranjado (Anexo 33). 

https://drive.google.com/drive/folders/142spBPrBP2ILKWfMz3l2nsdw-4fYLLTl?usp=sharing
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Figura 2.19  

Foto de perfil de Instagram del Bufón Worky 

Link: Gráfica del Bufón Worky 

 

 
 

 

Luego de utilizar dicha gráfica por un par de semanas, me di cuenta que debía 

reformular el personaje. El error que había cometido fue elegirlo en función a las 

características de su personalidad, lo cual resultaba estereotipado y no generaba ningún 

tipo de sorpresa o reacción en la audiencia.  

 

Al considerar un nuevo personaje, pensé en un animal como los que aparecen en 

los partidos de baloncesto en Estados Unidos, sin embargo, no lograba encontrar uno que 

guarde relación con el programa Work and Travel. Todo cambió cuando empecé a tomar 

en cuenta animales que no necesariamente existían en el mundo real. Así, la idea de un 

Yeti llegó a mi mente y la relacionó de inmediato con los ski resorts, los cuales son los 

destinos más populares en el intercambio. Por otro lado, sabía que este personaje no debía 

ser abominable como la mitología lo describe sino de una apariencia simpática y de 

personalidad astuta e inteligente. Es conveniente mencionar que mi participación en el 

diseño solo fue por el lado creativo mientras que mi amigo Brian se encargó del diseño 

gráfico. Además, durante los bocetos, se recibió feedback de los participantes del canal 

No Filter Work and Travel. 

 

Figura 2.20  

Nueva gráfica de Worky 

https://drive.google.com/drive/folders/1OTQPmNsq9ELNTNCuGcMnp06XtSfG-ZpP?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1OTQPmNsq9ELNTNCuGcMnp06XtSfG-ZpP?usp=sharing
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2.3.3. Conexión con el público 

 

Como mencioné anteriormente, nna de las prioridades de la cuenta es generar una 

conexión cercana con su comunidad, ya que se considera que solo así podremos 

originar lealtad en nuestros usuarios. 

 

Batat, W. (2019), expone los beneficios de crear conexiones emocionales: 

 

Thus, creating emotional connections during the shopping process or the 

brand consumption experience has a strong impact on the decision-

making process and consumer satisfaction. Indeed, consumer emotional 

involvement increases brand loyalty and sales by improving brand image 

and positioning. While emotion is often at the heart of consumer brand 

experience and behavior, emotional marketing and branding are, 

therefore, necessary to capture and create positive emotions that make the 

offline and online customer experience more enjoyable [Por lo tanto, crear 

conexiones emocionales durante el proceso de compra o la experiencia de 

consumo de la marca tiene un fuerte impacto en el proceso de toma de 

decisiones y la satisfacción del consumidor. De hecho, la participación 

emocional del consumidor aumenta la lealtad a la marca y las ventas al 

mejorar la imagen y el posicionamiento de la marca. Si bien la emoción 

suele estar en el corazón de la experiencia y el comportamiento de la 



 

40 

 

marca del consumidor, el marketing emocional y la marca son, por lo 

tanto, necesarios para capturar y crear emociones positivas que hagan que 

la experiencia del cliente en línea y fuera de línea sea más agradable] (p. 

23). 

 

Por ello, para conectar con nuestra comunidad de una manera emocional se 

efectuaron diferentes acciones. Una de ellas fue generar una interacción más cercana. 

Esto empezó por responder todos los mensajes a través de texto o voz. Adicional, algunas 

figuras que aparecen en el canal de YouTube, realizaron varias apariciones para contestar 

o aconsejar a la nueva generación de J1’s a través de las historias. Para reciclar el 

contenido creado, se utilizó la herramienta “historia destacada” de Instagram, la cual te 

permite almacenar historias que caducaron luego de las 24 horas. De ese modo, cualquier 

usuario nuevo, tiene acceso a dicho material (Anexo 34). 

Links: Historias de Instagram y Sección de preguntas 

 

Asimismo, los consejos también se realizaron a través de publicaciones y lives, 

ya que, así como en el canal de YouTube, la cuenta de Instagram debía proporcionar 

información valiosa para el usuario durante las diferentes etapas del programa (Anexo 

35). 

 

2.3.4. Entretenimiento 

La cuota de entretenimiento viene a través del uso de memes. En muchas ocasiones, se 

utiliza este recurso para presentar nuestra postura sobre algún tema en concreto y, en otras 

oportunidades, para generar identificación dentro de nuestro público, lo cual, también, 

origina que compartan el contenido en sus cuentas y provoque que más personas 

conozcan y sigan la cuenta de Worky. 

 

Jenkins et al. (2013) comenta sobre el público y el humor:  

 

Los creadores de contenido pueden ganarse la simpatía de un público 

concreto si demuestran que entienden sus sensibilidades; y pueden 

alinearse si juzgan mal esas sensibilidades. El humor no es cuestión de 

https://drive.google.com/drive/folders/1Mv6yrAuvBd7d881kKE8Uy4IpMDz1gy0K?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1hf-gw2W4hOU93ZzeBUJi6dhcGITWt3KR?usp=sharing
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gusto: es un vehículo en base al cual la gente articula y valida sus 

relaciones con aquellos con quien comparte la broma (p. 230). 

 

Consideramos, entonces, el uso del humor a través de memes para demostrar a 

nuestra comunidad que entendemos y compartimos lo que ellos sienten, ya que nosotros 

también hemos sido parte de ese universo. 

 

Figura 2.21  

Memes utilizados en la cuenta de Worky 

    

 

Asimismo, en el 2020, empezamos a crear juegos por primera vez, lo cuales 

tuvieron gran repercusión en la cuenta (Anexo 36). 

Link: Juegos 

2.3.5. Diseño 

El diseño gráfico se utilizó para atraer y conectar de manera visual con la comunidad. 

Asimismo, se empleo con el objetivo de crear una identidad gráfica para la cuenta. 

 

Solomon, M. R. (2017) menciona el valor del diseño para transmitir mensajes: 

 

El diseño visual de un producto a menudo es la primera consideración de 

información que los consumidores perciben y resulta clave para crear las 

impresiones iniciales, mantener el interés y señalar la identidad del 

propietario a los demás. La sabiduría común aceptada es que “cuanto más 

bonito, mejor debe ser”; en otras palabras, los productos de apariencia 

superior son los productos de apariencia superior son los que gustarán a 

los consumidores y tendrán más éxito en el mercado (p. 322). 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1sUxkm1sU2Bl_-0kYRSUAHxNEjNhhPdY7?usp=sharing
https://www.instagram.com/p/B9CkN7xBJCH/
https://www.instagram.com/p/CCCjPo2BmT9/
https://www.instagram.com/p/CEukKEYB5gp/
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Para lograr una ejecución correcta y atractiva, la cuenta de Instagram se ha 

inspirado en diferentes artistas para conseguir una conexión visual con su comunidad. 

Uno de ellos es el diseñador gráfico Brush Willis el cual utiliza una paleta variada de 

colores organizada de manera horizontal, lo que origina que se vea estéticamente 

atractivo. De ese modo, la cuenta de Worky adopta la misma estrategia al momento de 

planificar su contenido. 

 

Figura 2.22  

Comparativa de la gráfica de Brush Willis y Worky 

 

    

 Brush Willis                            Worky 

 

Por otro lado, artistas como Keith Haring, Yayoi Kasuma, Takashi Murukami, 

Sean Scully, Olafur Eliasson, David Hockney, Anish Kappor, JR, Barbara Kruger, entre 

muchos otros más, han ayudado a entrenar mi ojo en cuanto al uso de color y formas.  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.23  

Trabajos de artistas 

https://www.instagram.com/brush_willis/
https://www.instagram.com/workyandtravel/
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            Keith Haring                                       Yayoi Kasuma                     

 

Incluso, podemos observar que el proyecto rinde un tributo a determinados artistas 

como Sean Scully y JR. 

 

Figura 2.24  

Comparativa de pinturas de Sean Scully y post de Worky 

  

Sean Scully                                                      Worky 

 

Figura 2.25  

Comparativa de fotografías de Jean René y post de Worky 

         

Jean René                                                   Worky 

En cuanto al uso de la tipografía como recurso gráfico, fui influenciado por 2 

artistas. El estilo de Barbara Kruger es crucial para el diseño de las portadas de los reels, 
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que se dieron más adelante. Claramente, se observa el uso de la imagen blanco y negro, 

el marco y el enunciado sobre un fondo de color. No obstante, adapto cada pieza a la 

identidad gráfica de Worky, decido no colocar texto en los contornos debido a que se 

perdería en la cuadrícula de Instagram y juego con la posición del texto y recuadro para 

que no estén rectos y ,de ese modo, provocar un sentimiento disruptivo. 

 

Figura 2.26:  

Comparativa de fotografía de Barbara Kruger y post de Worky 

 

      

Barbara Kruger                         Worky 

 

Mi segunda influencia es Jenny Holzer, la cual expresa sus ideas sobre diferentes 

temas a través de la palabra. Con ella me di cuenta que el texto puede ser igual de 

poderoso que una imagen. Por ello, en la actualidad, podemos observar que los 

enunciados tiene un peso bastante fuerte en distintas publicaciones. 

 

Figura 2.27:  

Comparativa del trabajo de Jenny Holzer y post de Worky 

    

            Jenny Holzer                                        Worky 
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2.3.6. Crossmedia y Transmedia 

 

La cuenta de Instagram se rige bajo una estrategia crossmedia y transmedia, ya que, en 

la primera etapa, genera contenido que permite expandir el universo del programa Work 

and Travel tocando temas que, por lo general, no habían sido mencionados en el canal de 

YouTube. Esto se realizó con el objetivo de que el usuario navegue entre las plataformas 

para conseguir la mayor cantidad de información posible, lo cual es una peculiaridad del 

crossmedia. Sin embargo, tanto Instagram como YouTube pueden ser consumidas de 

manera independiente, lo cual es una característica transmedia, no obstante, la 

experiencia no estará completa, pero eso no significa que carezcan de sentido. Esto 

provoca que el proyecto fluctué en medio de ambas nociones.  

Paíno, A., & Rodriguez, M. (2016) exponen la complejidad entre las diferencias de ambos 

conceptos: 

“La diferencia entre crossmedia y transmedia es más compleja, de ahí́ que 

algunos autores consideren ambos conceptos como sinónimos. Para 

Davison (2010), según citan Costa y Piñeiro (2012), transmedia y 

crossmedia son dos términos casi análogos, mientras que para Belsunces 

(2011) la narración crossmedia sería un paso previo para la construcción 

de una narración transmedia. No obstante, la característica que se puede 

apuntar como diferenciadora es que en el caso de la narrativa transmedia 

se trata de diferentes contenidos desarrollados en diversas plataformas que 

forman parte de un mismo universo narrativo, aunque son independientes 

entre ellas y tienen sentido completo en sí mismas. Frente a esto, la 

narración crossmedia se trata de una única narración desarrollada en 

diferentes medios, de modo que los fragmentos separados carecen de 

sentido completo si la audiencia no aborda la experiencia en su totalidad” 

(p. 1044).  

Desde mi punto de vista, el Instagram de Worky toma ambos conceptos para 

enriquecer el universo del programa de intercambio a través de historias, publicaciones, 

lives, reels y videos en Instagram Tv, lo cual ha permitido formar una comunidad que no 

solo consume, sino que a su vez genera contenido para Worky, es decir, prosumidores.  
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Corona (2016) resalta lo escrito por Henry Jenkins sobre la participación de la 

audiencia como característica de la narrativa transmedia:  

 

Según Henry Jenkins (2003) son dos los momentos elementales que hacen 

que un relato pueda ser considerado transmedial. El primero, es cuando 

hay expansión, que implica que fragmentos diferentes de una misma 

narrativa se cuenten a través de dos o más medios, formatos o 

textualidades. El segundo, es cuando hay participación de las audiencias, 

las cuales pueden intervenir, modificar o resignificar por lo menos alguna 

porción de los contenidos propuestos por el productor seminal 

reelaborándolos, redistribuyéndolos y agregando elementos novedosos a 

la narrativa (p. 35). 

 

La participación de nuestra comunidad produce un contenido que abarca distintos 

formatos como video, foto, opiniones y recomendaciones. Esto no solo ayuda a que la 

cuenta tenga contenido para expandir el universo del programa, sino que, además, activa 

mi creatividad a fin de generar nuevo material (Anexo 37). 

 

Asimismo, recolectamos información a través de ellos para ayudar o entretener a 

los usuarios actuales y futuros, lo cual enriquece a la comunidad y experiencia de 

cualquier individuo que llegue a Worky (Anexo 38). 

 

Links: reseñas, confesiones, rumores y covid  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/13qYVrju5MIAOZgra_c66qZpRCg782ovg?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14ndQyo4_eAKGigPUmwMhF5uvJkJbVTAs?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1iOu7v0k_IYt2rJ9fZbDmj_GDuaXWDSPf?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1YjqoZlympFlQtEeCpS3hpAI4H64n8fcE?usp=sharing
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LOGROS Y RESULTADOS 

 

Prácticas pre profesionales 

Durante una entrevista de trabajo, presenté el proyecto y expliqué la estrategia que tenía 

preparada. También, enseñé el material que había grabado hasta esa fecha. Al día 

siguiente, me informaron que estaba contratado. No logré graduarme con mis amigos, 

pero al menos lo hice antes de que el Covid-19 suspendiera todas las graduaciones 

presenciales. En la actualidad, No Filter Work and Travel y Worky forman parte de mi 

portafolio.  

 

Producción de contenido informativo 

El proyecto comprende diversos temas: inscripción, trabajos, alojamiento, cita en la 

embajada, empleadores, fiestas, maletas, impuestos y consejos a partir de nuestras 

experiencias. El canal de YouTube dispone de 53 videos mientras que la cuenta de 

Instagram tiene 77 publicaciones, 9 reels, 10 videos de Instagram tv y 20 historias 

destacadas, no obstante, aún existen varios temas por explorar.  

 

Utilizar un tono de comunicación jovial y atrevido 

El atrevimiento fue difícil de lograr en YouTube debido a los términos y condiciones de 

la plataforma y a la personalidad de cada individuo que es entrevistado. Sin embargo, 

Instagram, ejecuta ambas sin ningún problema al utilizar a Worky como canal de 

comunicación.  

 

Realizar un producto audiovisual de alta calidad 

No considero haber logrado un producto audiovisual de alta calidad. Técnicamente, tiene 

un nivel básico-intermedio desde mi punto de vista. Incluso, narrativamente, siento que 

aún puede explotarse más. Esta autocrítica no me desanima, al contrario, me motiva a 

seguir mejorando el nivel de producción técnico y creativo hasta llegar a la visión que 

tengo como director. 
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Una comunidad  

La creación de una comunidad ha sido uno de los mayores logros, ya que se ha llegado 

al público objetivo de manera orgánica sin invertir en publicidad. Para la fecha actual, el 

canal de YouTube cuenta con 300 mil visualizaciones, 19 mil horas en tiempo de 

visualización, 3700 suscriptores, 2123 comentarios, 9972 me gusta en los videos y un 

ingreso de 196 dólares americanos.  

 

Figura 3.1  

YouTube Studio Analytics de abril del 2019 a junio del 2021 

 

 

Instagram, por su parte, no solo posee más de 6000 seguidores, sino que además 

cuenta con una tasa de interacción de 12,46%. Esta cifra no es un resultado arbitrario, por 

el contrario, es el producto de la atención personalizada que tenemos con nuestra 

comunidad.  

 

Figura 3.2  

Estadísticas de Ninjalytics de la cuenta de Instagram workyandtravel a junio del 2021 
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Además, las estadísticas de YouTube e Instagram muestran la eficiencia de ambos 

medios para llegar al público objetivo. Asimismo, indica una principal presencia en el 

mercado peruano mientras goza de un porcentaje menor en todo Latinoamérica. En 

cuanto a la edad, ejecuta de manera correcta, ya que el público objetivo se encuentra en 

un rango de 18-28 años. 

 

Figura 3.3  

Estadísticas de YouTube Studio sobre edad, sexo y locación 

       

 

Figura 3.4  

Estadísticas de Instagram sobre edad, sexo y locación 

 

 

En cuanto al algoritmo de YouTube, los tags y títulos han originado que el 

contenido se muestre en los buscadores de la plataforma y su página principal, así como 

también en videos sugeridos en otros canales. El siguiente embudo muestra las veces que 

las miniaturas se han mostrado y el impacto que ha tenido en el canal. 

 

Figura 3.5  

Estadísticas de YouTube Studio sobre edad, sexo y locación 
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YouTube 

▪ Resultados del 4 de abril al 31 de diciembre del 2019: 39 videos, 104,7 mil 

visualizaciones, 5,9 mil horas de tiempo de visualización, 3:23 minutos de 

duración media de las visualizaciones, 1,2 mil suscriptores y $17 de ingresos. 

 

▪ Resultados del 1 de enero del 2020 al 31 de diciembre del 2020: 6 videos, 105,8 

mil visualizaciones, 6,7 mil horas de tiempo de visualización, 3:49 minutos de 

duración media de las visualizaciones, 1,4 mil nuevos suscriptores y $65 de 

ingresos 

 

▪ Resultados del 1 de enero del 2021 al 30 de junio del 2021: 8 videos, 122,3 mil 

visualizaciones, 9,2 mil horas de tiempo de visualización, 4:30 minutos de 

duración media de las visualizaciones, 1,4 mil nuevos suscriptores y $120 de 

ingresos. 

 

Instagram 

▪ Resultados generales del 29 de septiembre del 2019 al 15 de junio del 2021: 

Worky tiene más de 6000 seguidores, una tasa de interacción del 12%, las 

publicaciones de la cuenta han sido compartidas 6699 veces, tienen 19868 me 

gusta y 2965 comentarios en total mientras que las publicaciones de video han 

sido visualizadas 29728 veces y los videos de Instagram Tv poseen un total de 
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17015. Por último, reels goza de 81665 vistas, 2575 me gusta y 312 comentarios 

en total. 

Marcas, colaboraciones y alianzas 

Una prueba de que las marcas están al tanto de la comunidad que hemos construido es 

su acercamiento hacia nosotros. Por ejemplo, la agencia USE Perú e IPEP fueron las 

primeras en comunicarse para realizar un Instagram Live juntos para despejar las dudas 

de nuestros seguidores con respecto a la temporada 20/21. En cuanto a empresas, 

mantuvimos una alianza con Tranzfer.me durante el 2020, el cual otorgaba descuentos a 

la comunidad para transacciones monetarias de Estados Unidos a Perú. Assist 365, una 

empresa de seguros, se comunicó con nosotros para ofrecernos su servicio y el 

programa de afiliados, el cual nos concedía un porcentaje de las ventas a través de 

nuestro código. Un caso similar es el de la compañía de impuestos Sprintax.  

 

Camino a ser una marca 

No Filter Work and Travel y Worky han logrado gestar su propia identidad y a 

diferenciarse la una con la otra, así como, también, con los canales o cuentas que pueden 

ser denominados como competencia. Asimismo, ambas redes sociales gozan de 

popularidad en el nicho de mercado, lo cual permite que siga creciendo y atrayendo 

marcas. Por último, no cabe duda que los 2 proyectos poseen historia, reputación y 

presencia, por ello, pienso que ambos están en camino a convertirse en una marca.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

52 

 

 

3. LECCIONES APRENDIDAS 
 

 

 

Libre creatividad y responsabilidad 

He creado 2 proyectos en los cuales tengo control creativo absoluto, lo cual me da la 

posibilidad de plasmar mi visión en diferentes plataformas y recibir feedback de público 

real. No obstante, también, existe una carga de responsabilidad en base al contenido que 

se emite, ya que depende de mi colocar ciertos temas en agenda y autorregularme. 

 

Adicción a las métricas 

Esta comprobado que toda red social tiene herramientas que provocan adicción, sin 

embargo, estar consientes de cómo funcionan estos mecanismos es vital para llevar un 

estado mental saludable. Si una publicación no tuvo me gustas o muchas vistas, no es el 

fin del mundo. Recomiendo utilizar las métricas como un sistema de medición de 

interacción, mas no de la calidad de tu contenido.  

 

Monetización 

Ninguno de los proyectos tuvo como objetivo monetizar. Sin embargo, para poder 

subsistir, es necesario crear un modelo de negocio ya que, de lo contrario, ninguna de las 

2 redes sociales podrá seguir evolucionando o mejorando su contenido.  

 

Mirar a los costados y atrás 

Es importante observar qué están haciendo otros creadores para poder diferenciarte o, 

incluso, inspirarte, pero considero que debes tener un límite. No es sano que todos los 

días revises el contenido de otra persona para ver cómo le está yendo a nivel de vistas, 

me gusta, comentarios, entre otros. Compararte no ayudará en nada, al contrario, puede 

causar un efecto negativo en cuanto a la percepción que tienes de ti mismo. Si sientes que 

necesitas cambiar el modo en el que creas contenido, que venga de ti, de tu instinto, de 

lo que has aprendido de tu público y; no, de otras personas. Por otro lado, pienso que 

mirar hacia atrás sí es fundamental, ya que te permite reconocer cuánto has evolucionado 

en el tiempo, así como, también, identificar los aspectos en los que puedes mejorar.   
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Aún existe comunidades descuidadas 

Hemos recibido preguntas de nuestra comunidad con dudas sobre si su opción o identidad 

sexual influye o no en tener una mala o buena experiencia en el programa. Asimismo, 

existen otros usuarios que nos han expresado su preocupación por ser parte del 

intercambio, ya que han sido diagnosticados con algún trastorno. Aunque me alegra que 

estos chicos sientan la suficiente confianza para hablar de dichos asuntos con nosotros, 

me inquieta que ni las agencias o yo nos hayamos preocupado por generar conciencia y 

visibilidad a este tipo de temas. Por nuestro lado, empezaremos a crear contenido que 

enfrenten estas problemáticas y espero que las agencias sigan ese camino. 

 

El proyecto  

Al inicio, conté que este proyecto nació por mi necesidad de conseguir prácticas pre 

profesionales, sin embargo, en la actualidad, pienso que esa fue la excusa que utilicé para 

crearlo, ya que para el momento que estrené el canal de YouTube, había logrado 

convalidar mis prácticas y registrarme para la ceremonia de graduación. Es decir, no tenía 

que ejecutarlo, pero, aún así, lo hice.  

 

Luego de mis prácticas, mi vida profesional no se detuvo. Trabajé como productor 

audiovisual en una agencia y tenía trabajos independientes de postproducción. Después 

de unos meses, me contrataron, en otra empresa, en el puesto de ejecutivo de marcas. A 

pesar de ello, No Filter Work and Travel y Worky and Travel siempre estuvieron vigentes. 

 

No obstante, existieron diferentes momentos durante el 2020 y 2021 donde pensé en 

concluir el proyecto. El motivo era muy puntual: sentía que cada vez que invertía tiempo 

en este, me alejaba de mi sueño por realizar cine. Luego de muchos meses, entendí que 

mi obsesión por dicho objetivo iba a provocar que concluya, prematuramente, aquello 

que me había traído gran satisfacción y aprendizaje. Estoy seguro que, en un futuro, el 

cine y yo volveremos a cruzar caminos, pero hasta entonces, voy a seguir disfrutando de 

No Filter Work and Travel y Worky.  

 

 



 

54 

 

 

 

Referencias 
 

Balseiro, P. (2008). Cómo Multiplicar Las Ventas A Través Del Boca A Boca (p.34). 

Obtenido de Business Partners: https://www.marketing.com.uy/libro-como-

multiplicar-ventas-a-traves-del-boca-a-boca/ 

Batat, W. (2019). Experiential Marketing Consumer Behavior, Customer Experience 

and the 7Es [Comportamiento del Consumidor de Marketing Experiencial, 

Experiencia Del Cliente y las 7Es ], 21, 23. 

Bedoya, R., & León, I. (2016). Ojos bien abiertos. El lenguaje de las imágenes en 

movimiento (2.ª ed.).Universidad de Lima. Fondo Editorial, 44, 143. 

Corona, J. (2016). Dialnet. Obtenido de ¿Cuándo es transmedia? discusiones sobre lo 

transmedia de las narrativas, 35: 

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5334092 

Coto, M. (2008). El Plan de Marketing Digital Blended Marketing como Integración 

deAcciones On y Offline. Pearson Educación S. A, 94. 

Godin, S. (2018). Esto es Marketing. Portfolio/ Penguin, 37. 

Ipsos. (18 de Marzo de 2018). Redes sociales en el Perú Urbano. Obtenido de Sitio 

Web de Ipsos: https://www.ipsos.com/es-pe/redes-sociales-en-el-peru-urbano 

Jenkins, H., Ford, S., & Green J. (2013). Cultura Transmedia. La creación de contenido 

y valor en una cultura en red. Gedisa, 230, 239 - 240. 

Kemp, S. (2019). Digital 2018: Peru. Obtenido de DataReportal: 

https://www.youtube.com/watch?v=NMMXO4gWric 

Kyncl, R., & Peyvan, M. (2018). Streampunks. Youtube Y Los Rebeldes Que Están 

Transformando Los Medios. Conecta, capítulo 7. 



 

55 

 

Morales, F. (2013). Montaje Audiovisual: Teoría Técnica y Métodos de control. 

Universitat Oberta de Catalunya, 89. 

Paíno, A., & Rodriguez, M. (2016). Dialnet. Obtenido de La expansión del universo 

narrativo en las series de ficción, 1044: 

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6061308 

Solomon, M. (2017). Comportamiento del consumidor, 322. Obtenido de 

http://www.ebooks7-24.com.ezproxy.ulima.edu.pe/?il=4917 

Tresce Digital Marketing. (2019). Novedades y ventajas de Instagram para marcas. 

Obtenido de Sitio Web de Tresce Digital Marketing Agency: 

https://www.tresce.com/blog/novedades-y-ventajas-de-instagram-para-marcas/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

56 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXOS 

 

  



 

57 

 

Anexo 1: Video de Francisco Ortiz 

 

 

 

 

Anexo 2: Video de Alex Grajeda 

 

 

 

 

Anexo 3: Video de Adriana Bravo-Mejía 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=ILWu5FwEKmU
https://www.youtube.com/watch?v=7h7fqV3lhH4&t=130s
https://www.youtube.com/watch?v=LInLbyF7x2o
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Anexo 4: Video de Mafer Neyra 

 

 

 

 

Anexo 5: Videos del canal de YouTube de ESA 

Intercambios Culturales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=PdNYDkKO10g
https://www.youtube.com/channel/UC79BcAKzYLE7lE86QE6BhbA
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Anexo 6: Videos del canal de YouTube de USE 

 

 

 

 

Anexo 7: Videos del canal de YouTube de INTEJ 

 

 

 

 

Anexo 8: Grupo de Facebook Vail Mountain & Beaver 

Creek Resort Employees  

 

 

https://www.youtube.com/user/USEregional/featured
https://www.youtube.com/watch?v=NMMXO4gWric
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Anexo 9: Vail - W&T 2021-22 

 

 

 

 

Anexo 10: Work and Travel Confesiones 

 

 

 

 

Anexo11: Blog de Francisco Ortiz 

 

 

 

https://www.facebook.com/groups/647168815404424
https://www.facebook.com/groups/vailworkandtravel
https://www.facebook.com/Work-And-Travel-Confesiones-148525925950928
https://viajandoconfran.com/alternativa-work-and-travel-en-estados-unidos/
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Anexo 12: Encabezado de YouTube de la primera 

gráfica 

 

 

 

 

Anexo 13: Título de la primera gráfica de YouTube 

 

 

  

 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1HtRU76nQAVpb2lTAS-tpiIEBHNrXL8Zk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1HtRU76nQAVpb2lTAS-tpiIEBHNrXL8Zk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1HtRU76nQAVpb2lTAS-tpiIEBHNrXL8Zk?usp=sharing
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Anexo 14: Careta de la primera gráfica de YouTube 

 

 

 

 

 

Anexo 15: Tomas de apoyo de la primera gráfica de 

YouTube 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1HtRU76nQAVpb2lTAS-tpiIEBHNrXL8Zk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1HtRU76nQAVpb2lTAS-tpiIEBHNrXL8Zk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1HtRU76nQAVpb2lTAS-tpiIEBHNrXL8Zk?usp=sharing
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Anexo 16: Pantalla final de la primera gráfica de 

YouTube 

 

 

 

 

Anexo 17: Tipografía de la primera gráfica de Youtube 

https://drive.google.com/drive/folders/1HtRU76nQAVpb2lTAS-tpiIEBHNrXL8Zk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1HtRU76nQAVpb2lTAS-tpiIEBHNrXL8Zk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1HtRU76nQAVpb2lTAS-tpiIEBHNrXL8Zk?usp=sharing
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Anexo 18: Encabezado de YouTube de la segunda 

gráfica 

 

 

 

 

 

Anexo 19: Título de la segunda gráfica de YouTube 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
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Anexo 20: Thumbnail de la segunda gráfica de YouTube 

 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
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Anexo 21: Careta de la segunda gráfica de YouTube 

 

 

 

 

 

Anexo 22: Tomas de apoyo de la segunda gráfica de 

YouTube 

 

 

 

 

Anexo 23: Pantalla final de la segunda gráfica de 

YouTube 

https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
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Anexo 24: Encabezado de la segunda gráfica de 

YouTube 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1H0mHCIatG2WlPlWuHkQPv8du1V6TNkWM?usp=sharing
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Anexo 25: Canal de YouTube con la tercera gráfica de 

YouTube 

 

 

 

 

Anexo26: Careta de la tercera gráfica de YouTube 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1w-xkDE0BbOdwr0a0wdF7ZGX4XXWpHHuZ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1w-xkDE0BbOdwr0a0wdF7ZGX4XXWpHHuZ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1w-xkDE0BbOdwr0a0wdF7ZGX4XXWpHHuZ?usp=sharing
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Anexo 27: Thumbnail de la tercera gráfica de YouTube 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1w-xkDE0BbOdwr0a0wdF7ZGX4XXWpHHuZ?usp=sharing
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Anexo 28: Tipografía de la tercera gráfica de YouTube 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1w-xkDE0BbOdwr0a0wdF7ZGX4XXWpHHuZ?usp=sharing
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Anexo 29: Tomas de apoyo de la tercera gráfica de 

YouTube 

 

 

 

 

Anexo 30: Pantalla final de la tercera gráfica de 

YouTube 

https://drive.google.com/drive/folders/1w-xkDE0BbOdwr0a0wdF7ZGX4XXWpHHuZ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1w-xkDE0BbOdwr0a0wdF7ZGX4XXWpHHuZ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1w-xkDE0BbOdwr0a0wdF7ZGX4XXWpHHuZ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1w-xkDE0BbOdwr0a0wdF7ZGX4XXWpHHuZ?usp=sharing
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Anexo 31: Youtubers 
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Anexo 32: Referencias de bufón 
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Anexo 33: Post de Instagram con la gráfica de Bufón 

Worky 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 34: Historias y preguntas de Instagram  

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1OTQPmNsq9ELNTNCuGcMnp06XtSfG-ZpP?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1OTQPmNsq9ELNTNCuGcMnp06XtSfG-ZpP?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Mv6yrAuvBd7d881kKE8Uy4IpMDz1gy0K?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1hf-gw2W4hOU93ZzeBUJi6dhcGITWt3KR?usp=sharing
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Anexo 35: Insta Lives y publicaciones 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 36: Juegos 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1sUxkm1sU2Bl_-0kYRSUAHxNEjNhhPdY7?usp=sharing
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Anexo 37: Ejemplos de la campaña transmedia 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

Anexo 38: Prosumidores 

Links: Reseñas, Confesiones, Rumores y Covid  

 

https://drive.google.com/drive/folders/1kD8UP_ABTQjwFcPGLCnCboSqP1Iy5Pqc?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/13qYVrju5MIAOZgra_c66qZpRCg782ovg?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14ndQyo4_eAKGigPUmwMhF5uvJkJbVTAs?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1iOu7v0k_IYt2rJ9fZbDmj_GDuaXWDSPf?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1YjqoZlympFlQtEeCpS3hpAI4H64n8fcE?usp=sharing
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