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RESUMEN

Nos encontramos ante un constante avance de la tecnologia en donde los medios de
comunicacion van cambiando. Hoy en dia las nuevas tecnologias de informacion y
comunicacion forman parte del dia a dia de los jovenes millennials. Las redes sociales
son un claro ejemplo de ello.

En este trabajo se busca relacionar el turismo con la generaciéon millennial mediante el
andlisis de sus motivaciones en relacion a sus experiencias turisticas y el uso de las
redes sociales, especialmente Instagram.

Para analizar el fendmeno sociocultural millennial en relacién al turismo se realiza una
revision bibliogréafica donde se caracterizan conceptos clave, se define el marco tedrico
y se abordan algunos antecedentes importantes. Asimismo se aplica una encuesta
online disefiada ad hoc a una muestra no probabilistica de millennials de la ciudad de
La Plata y se analizan publicaciones en Instagram de millennials durante las
actividades turisticas que hayan tenido lugar en el feriado de Carnaval pasado.

Sintéticamente, los resultados muestran que los millennials platenses aprecian hacer
turismo y mostrarlo en las redes sociales y estan motivados por las aprobaciones que
reciben de sus seguidores, utilizan el smartphone como medio de comunicacion y
pasan parte del dia conectados a la red, suben fotografias de los destinos con la
mayor cercania posible al momento de tomarlas y acostumbran a mostrarse en esas
fotografias, muchas veces acompafiados de amigos y en situaciones de disfrute.

Se discuten los resultados a la luz de la bibliografia, sefalando relaciones
hipotéticamente posibles entre entornos y actividades turisticas, motivaciones de viaje,
necesidad de conectividad y aprobacion/pertenencia a determinado grupo social y
mostracibn en redes sociales. Finalmente, se elaboran conclusiones vy
recomendaciones en relacion al turismo.

Palabras clave: Millennials, TIC, redes sociales, turismo, motivacion.



ABSTRACT

We are facing a constant advance of technology where the media is changing.
Nowadays, new information and communication technologies are part of the daily life of
young millennials. Social networks are a clear example of this.

This work seeks to relate tourism with the millennial generation through the analysis of
their motivations in relation to their tourism experiences and the use of social networks,
especially Instagram.

To analyze the millennial sociocultural phenomenon in relation to tourism, a
bibliographic review is carried out where key concepts are characterized, the
theoretical framework is defined and some important antecedents are addressed.
Likewise, an online survey designed ad hoc is applied to a non-probabilistic sample of
millennials from the city of La Plata, and publications on Instagram of millennials are
analyzed during the tourist activities that took place on the last Carnival weekend.

Synthetically, the results show that the millennials of La Plata appreciate doing tourism
and showing it on social networks and are motivated by the approvals they receive
from their followers, they use the smartphone as a way of communication and spend
part of the day connected to the network, they post pictures of the destinations as close
as possible to the moment of taking them and they are usually shown in those pictures,
often next to friends and in situations of enjoyment.

The results are discussed in the light of the bibliography, pointing out possible
hypothetical relationships between environment and tourist activities, travel
motivations, the need for connection and approval/belonging to a certain social group
and to be showed on social networks. Finally, conclusions and recommendations are
drawn up regarding tourism.

Key Words: Millennials, ICT, social networks, tourism, motivation.



GLOSARIO

En esta tesis se utilizaron los siguientes conceptos, caracterizados en este glosario
dentro del contexto de la tecnologia moderna y las redes sociales virtuales.

Aplicacién o app: es un programa de software que se instala en un dispositivo movil y
que se puede integrar a las caracteristicas del equipo. El objetivo es facilitar al usuario
la consecucion de una tarea determinada o asistirle en operaciones y gestiones del dia
a dia. Hay aplicaciones de comunicacion y entretenimiento como las redes sociales y
los juegos, de noticias, de caracter profesional, entre otras.

Arroba: es el simbolo @ que se utiliza en las direcciones de correo electronico
necesario para enviarlo.

Blog: sitio web de caracter personal donde los contenidos suelen actualizarse de
manera frecuente y exhibirse en orden cronoldgico, se tratan temas concretos y los
lectores suelen poder hacer comentarios sobre lo publicado.

Chat: es un método de comunicacion tecnoldgica que consiste en una conversacion
entre dos 0 mas personas conectadas a la red.

Cuenta: es un espacio personal virtual dentro de una plataforma o red, se constituye a
partir de un correo electrénico y una contrasefia y es lo que se necesita para tener un
usuario en ciertos programas o redes.

Emoticon/es: son imagenes e iconos con los que se pueden expresar estados de
animo o emociones. En un comienzo fueron solamente caras pero hoy en dia hay una
gran cantidad de variantes. Ejemplo: una cara sonriendo, un corazén, un beso.

Etiqueta/s: es una manera de enlazar a una persona a una publicacién realizada.
Cuando se etigueta a una persona, se genera un enlace al perfil de esta misma, y asi
podra saber de esta publicacion, y las personas que vean la misma podran ingresar al
perfil enlazado con tan solo un click sobre la etiqueta.

Filtro: medio que permite modificar las fotografias con el fin de mejorarlas y resaltar su
belleza. También se llama filtro o filtrar cuando se establecen determinadas
condiciones o caracteristicas para que de un grupo de personas, usuarios de red o
plataformas, objetos o cuestiones, quede seleccionado, luego de pasar por el o los
filtros establecidos, un grupo menor y mas homogéneo en las caracteristicas de
filtrado.

Hashtag: es un identificador clave para el mensaje en redes sociales, comprende el
uso del signo numeral (#) seguido de una palabra (sin separacidon o espacios en
blanco entre el signo y los caracteres alfabéticos o alfanuméricos). Cuando se escribe
0 busca un hashtag en la red, aparece una lista con todos los mensajes identificados
con dicho simbolo, independientemente de la persona que publica el mensaje.
Ejemplo: #millennial

Historia/s: en las redes sociales, consiste en una publicacion que tiene solamente una
duracion de 24 horas en la red, luego se elimina automaticamente. Puede ser video o
fotografia sin necesariamente tener un argumento.

Me gusta o Like: es una manera de comunicar el agrado que le produce una
publicacion hecha en una red social a uno mismo. Puede manifestarse con una mano
con el pufio cerrado y el pulgar hacia arriba, con un corazén o con una estrella, segun
de qué red social se hable.



Microblogging: servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar cualquier tipo de
mensajes breves, que contengan generalmente solo texto, a través de sitios web, de
mensajeria instantdnea o aplicaciones.

Nomofobia 0 FOMO (Fear Of Missing Out): resulta cuando el individuo se vuelve
incapaz de abstenerse de internet y de su dispositivo movil por miedo a estar
perdiéndose algo.

Perfil/les: es una representacion de cada persona en las redes, es decir, una cuenta de
usuario de una red o plataforma, donde aparece el nombre, foto y otros detalles del
usuario en cuestion.

Red social: se refiere a una plataforma de interacciones entre usuarios de internet que
crean, comparten e intercambian informacion de contenido a través de comunidades
de usuarios y tecnologias.

Selfie: foto tomada a uno mismo, es decir, un autorretrato realizado generalmente con
un smartphone.

Smartphone: se le llama asi al teléfono inteligente, es decir, un teléfono celular con
pantalla tactil que ofrece prestaciones similares a la de una computadora y se destaca
por su conectividad.

Subir / postear / colgar: publicar algo en la red, ya sea una imagen, un video, un
comentario o un enlace.

TT (Trending Topic): se refiere a aquellas palabras clave mas utilizadas en un plazo de
tiempo concreto, aquello que es tendencia y de lo que mas se habla en ese momento
en la red social Twitter.

UGC (User Generated Content): es el contenido generado y compartido por el usuario
en las redes sociales, este puede incluir contenido visual, audiovisual y escrito.

Wifi (Wireless Fidelity): es una tecnologia de comunicacion inaldmbrica que permite
conectarse a internet en dispositivos electrénicos.



CAPITULO 1

1.1 Tema de investigacion

Actualmente nos encontramos en una época donde la tecnologia se impone en
nuestra vida cotidiana, una era digital donde internet pas6 a ser un servicio
indispensable para el ser humano. Como se sefiala en un articulo de un diario local
(La Nacion, 2015), la red resulta tan imprescindible que paises como Estados Unidos
han considerado la politica de convertirlo en un servicio publico para la sociedad.
Asimismo, este fendmeno del mundo digital esta en constante cambio y evolucion.

El desarrollo de internet y su accesibilidad para conectarse en y con casi cualquier
lugar del mundo han permitido la interaccion entre diferentes personas de distintas
partes del planeta, cada una de las cuales con distintas costumbres y una manera
particular de vivir. Dentro de esta red informatica tan grande como lo es internet se
manifiestan las redes sociales: sitios web donde los internautas se conectan,
intercambian contenidos y mantienen contacto entre ellos. La historia de las redes
sociales se remonta al afio 1978 cuando Ward Christensen y Randy Suess crearon el
Bulletin Board System (BBS) en el cual fijaban reuniones y compartian informacion
entre los comparfieros de trabajo (Gonzélez Escobar, 2014). De ahi en adelante se
generd un incremento y cambio continuo de las redes sociales y actualmente son
consideradas el boom entre los Millennials.

La generacién Millennial (en adelante millennial) abarca a todas aquellas personas
nacidas entre principios de la década del ‘80 y fines de la década del ‘90. Es la
generacién mas afectada por el desarrollo de la tecnologia digital y hacen de esta una
costumbre que se incluye en sus actividades cotidianas. Para algunos autores, los
millennials se caracterizan por estar pendientes y conectados en las redes sociales y
por tener prioridades que no son las tradicionales (Sachs, 2015). También se destacan
por ser liberales y con poder de decisibn y responsabilidad al compartir sus
experiencias y opiniones en la red (Gonzalez Escobar, 2014).

Las actividades turisticas de los millennials no son una excepcion a su relacion con las
redes sociales. Es mas, se puede sugerir que estas redes influyen en el sector turistico
promoviendo el conocimiento de los destinos turisticos emergentes (Gonzalez
Escobar, 2014) y, debido a la evoluciéon de la tecnologia y su adopcion para las
distintas situaciones humanas, las redes inciden en la actividad turistica. Por ejemplo,
la difusién de la propia experiencia turistica y el hecho de intercambiar informacién y
contenidos de diferentes paises y culturas entre los millennials genera una atraccion
en ellos de conocerlas en la realidad. También surge una necesidad en ellos de
pertenencia a un grupo a través de compartir y mostrar esas experiencias.

Existe un fenémeno social llamado esnobismo que, como menciona el escritor
Thackeray en El libro de los snobs (1976), aparecia mencionado en las obras literarias
inglesas en el siglo XIX. También se dice que en las universidades de Oxford y
Cambridge se agregaba “S. Nob” a los nombres de los alumnos de origen plebeyo, lo
que significaba “sin nobleza”. El escritor hace referencia al significado que se le da en
el diccionario Webster a la palabra snob donde dice “one who blatantly imitates,
fawningly admires, or vulgarly seeks association with those regarded as social
superiors”, lo que significa en espafiol “uno que imita descaradamente, servilmente
admira, o vulgarmente busca asociacion con aquellos que se consideran superiores
sociales”. No es una palabra utilizada asiduamente en la actualidad. Y no es facil para
cada uno reconocer que en algun momento de la vida tuvo una conducta definida por
una “peculiar forma de envidia que es el esnobismo” (Thackeray, 1976, p. 7),
conscientemente o no de ello.



En el presente trabajo se analizaran los fenbmenos socioculturales en el turismo que
se refieren al uso de las redes sociales de los millennials con relacion a sus
experiencias turisticas, indagando en sus motivaciones de turismo (tales como podrian
ser las inspiradas en el esnobismo entendido como mostrar(se) en situaciones de
turismo). Al indagar sobre las motivaciones y su reflejo de experiencias turisticas en
las redes sociales, se intentard averiguar si, actualmente, los millennials viajan mas
para exhibir y presumir sus viajes que por el motivo de placer y ocio, intentando con
estas acciones emular las practicas de personas pertenecientes a determinados
estratos sociales. Segun el estudio Global Millennial Traveller (2016), elaborado por
Future Foundation para Expedia, las fotos que ven publicadas los millennials en las
redes sociales tienen un fuerte peso a la hora de elegir donde vacacionar. EI mismo
estudio también menciona que es esperable por ellos mismos que los viajes que
realizan los individuos de esta generacion tengan una reaccion positiva en el otro, ser
originales y sus fotos publicadas sean comentadas; en caso contrario, sobreviene la
decepcion.

Esta accién que toman los millennials y la respuesta que esperan puede ser un
indicador de esnobismo: mostrar mediante fotos en las redes a las otras personas los
lugares a donde concurren, tan sélo para que aquellos que los vean le den su visto
bueno y positivo. Puede haber por debajo también otras motivaciones que en este
trabajo indagaremos.

En esta tesis se utilizaran conceptos de la materia Psicosociologia del Tiempo Libre,
ya que alli se analizan los intereses y habilidades para la investigacion psicosocial en
el turismo, los diferentes factores socioculturales y las tendencias psicosociales del
turismo en los tiempos contemporaneos.

1.2 Fundamentacion

El interés principal de este trabajo de tesis consiste en estudiar las motivaciones de los
millennials en el uso de redes sociales para sus experiencias de turismo, incluyendo
dentro de estas motivaciones el esnobismo, entre otras posibles.

Distintos autores sefialan la influencia de las redes sociales en el turismo desde el
punto de vista publicitario y de marketing (entre otros, Mena, 2013; Rey Mendez, 2015;
Margaryan, 2012; Mendes Thomaz, Biz, & Gandara, 2013). La idea de este trabajo es
enfocar el problema desde una mirada psicosociologica profundizando en las
motivaciones que hacen que la generaciébn millennial realice ciertas actividades
turisticas y las plasme en las redes sociales cibernéticas.

Se espera que lo indagado en este trabajo pueda servir de base para futuros analisis
sobre los aspectos motivacionales del turismo, ya que el foco se dirigird a la
comprension de los intereses de los millennials con relacion al turismo y en el contexto
del desarrollo de las tecnologias internauticas, sabiendo que con el auge de las redes
sociales aparecen nuevas razones e ideologias a la hora de realizar un viaje.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Relacionar el turismo con la generacion millennial mediante el analisis de sus
motivaciones en relacion a sus experiencias turisticas y el uso de las redes sociales.



1.3.2 Objetivos Especificos

Analizar el uso que los millennials dan a las redes sociales con relacion a sus
experiencias turisticas.

Indagar el concepto de esnobismo como fendmeno social influyente en las
motivaciones para el turismo y su promocién en redes sociales, especialmente en el
grupo de los millennials.

Elaborar conclusiones donde se relacione el turismo con las motivaciones de la
generacion millennial como fendmeno sociocultural influyente en la actividad turistica.



CAPITULO 2
2.1 Marco Teodrico

2.1.1 El avance tecnoldgico y las TIC

La aparicion de nuevas tecnologias de informacion y comunicacién generaron, con su
constante avance y desarrollo, un gran cambio en las formas de la comunicacion
durante la Ultima década. Es de suma importancia el estudio de este fenbmeno debido
a que internet se ha implantado de tal manera que paso6 a ser indispensable para el
individuo. No podemos negar que gracias a estas tecnologias vivimos en un mundo
mas globalizado e interconectado. Practicamente, la mayor parte de la sociedad tiene
acceso a internet. Las Tecnhologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) han
modificado los procesos de transmision de la informacion y de comunicacion entre las
personas.

La red se ha convertido en uno de los mas importantes medios de comunicacion de
masas y ha dado lugar a lo que le llama Castells (2009, en Rodriguez Ferrandiz, 2011)
el medio de “autocomunicacion de masas”, entendido como una herramienta que
permite a las personas desarrollarse y expresarse en un mundo cada vez mas
mediado por lo digital. Ha habido cambios en las formas de emision de mensajes, en
la organizacion de elementos que intervienen en la actividad comunicativa y en las
herramientas digitales utilizadas (Herbas, Pinos, Yanchaguano, & Miranda 2017).

En el escenario tecnoldgico actual de cambios y adaptacién han aparecido nuevos
instrumentos que han pasado en muy poco tiempo a formar parte de nuestro dia a dia:
los dispositivos moviles. Costa-Sanchez, Rodriguez-Vazquez, & Lépez-Garcia (2015)
sefialan que estos dispositivos estan revolucionando las industrias de creacion de
contenidos gracias a la combinacién de dos elementos fundamentales: su amplia
difusion social y su conectividad a la red. Vacas Aguilar (2007, en Costa-Sanchez et al,
2015) afirma que el mévil no es solo un nuevo soporte de transmisién sino un nuevo
medio, con nuevos formatos, sistemas de financiacién y un nuevo lenguaje audiovisual
derivado del tamafio de las pantallas y del caracter especialmente interactivo.

La llegada del teléfono movil es parte de esta revolucién en el mundo. En Costa-
Sanchez et al (2015) se lo describe como un dispositivo que refleja a la perfecciéon la
hipermultifuncionalidad instrumental y la complejidad del nuevo entorno tecnosocial.
En el uso cotidiano, el teléfono movil ha pasado crecientemente de ser un soporte
tecnolégico a un utensilio, es decir, un objeto que sirve para el uso manual y frecuente.
Es una extension del cuerpo, como lo pueden ser los anteojos: una “cuarta pantalla”,
deambulante, que va donde su duefio la lleva (Montealegre Iturra, 2012).

El hecho de que cualquier ciudadano con acceso a internet pueda consultar
informacion desde cualquier destino y haya una conectividad permanente, gracias a la
existencia del wifi y de los datos mdviles que aportan los celulares, constituye un
componente diferencial de los medios de comunicacién anteriores. Esta forma de
comunicacion supera no solo las limitaciones de tiempo y espacio, sino también las
limitaciones tecnolégicas, debido a sus otros usos comunicativos, como por ejemplo el
uso de redes sociales. Estas Ultimas han hecho que el celular sea parte del ciudadano
y que con las mejoras progresivas de conexiones a internet haya un consumo
practicamente ininterrumpido (Costa-Sanchez et al, 2015). Actualmente el smartphone
se ha consolidado como 'un medio de extension del hombre' (Correia de Moura, 2013).

Es tan grande la importancia que se le da a internet que se llega al punto donde el
individuo humano se vuelve dependiente del él; se torna un filtro obligatorio a partir del
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cual los usuarios adquieren no solo informacion, sino también experiencias. Es
continua y permanente la conexion a la red a través de la cual las personas
experimentan parte importante de sus vidas, y esto puede llegar a causar angustia y
estrés al encontrarse “sin conexion” (Guerrero, Palacios, & Soriano, 2014-2015).

Internet es el “gran medio de medios” (Lucas, 2009, en Martinez Valerio, 2015), ya que
en él confluyen el resto de medios aparecidos con anterioridad, los periédicos, la radio,
la televisién y otros: es una construccion social. Dentro de esta red tan grande nos
encontramos con las redes sociales, plataformas que permiten digitalizar, comentar y
compartir conocimientos, emociones, experiencias y momentos, donde se puede elegir
lo que se comparte, lo que se quiere que el otro vea.

Las comunidades virtuales, las redes sociales online y el celular se han impuesto,
particularmente entre los jovenes millennials. Por medio de los smartphones se
generan vinculos entre ellos y sus grupos de interés a través de plataformas basadas
en la web que permiten grabar y compartir en tiempo real las experiencias de uno.

Para Silverstone (2002, en Correia de Moura, 2013), hay que observar los medios de
comunicacion cuando se habla de experiencia, sin dejar de lado al individuo. Estudiar
a estos ultimos permite que la sociedad cree una determinada conciencia critica de su
impacto cotidiano. La experiencia involucra totalmente al individuo, siendo analizada a
partir de su comportamiento (Correia de Moura, 2013).

Los avances en la tecnologia de la comunicacién no solo son vistos como una fuente
generadora de ingresos sino como la oportunidad de crear experiencias significativas
con el espacio y la cultura de cada pais, sobre todo en la poblacion millennial que
busca compartir y conocer otras culturas (Herbas, Pinos, Yanchaguano, & Miranda,
2017). La conexién en linea permanente permite el compartir esas experiencias en
tiempo real.

Estas practicas de interactuar en la red a través de los medios sociales han estado
otrora vinculadas a la esfera privada; los aspectos donde las personas se sienten mas
atraidos y por consecuencia mas involucrados son relacionados con sus vidas
privadas, como gustos, relaciones, amigos y familia.

2.1.2 Desarrollo conceptual sobre la generacion millennial

Cabellero Guisado, & Baigorri Agoiz (2013) definen al concepto “generacion” como el
conjunto de seres humanos que pertenecen a cohortes de mismas edades o
aproximadas y comparten un conjunto de elementos identitarios claramente
diferenciados, los cuales constituyen factores condicionantes de su forma de ser y
hébitos de vida.

Millennials es una categoria que designa a quienes nacieron con la consolidacién de la
era digital y cuya primera cohorte se fue haciendo adulta en el cambio de milenio. Son
jévenes gque se caracterizan por dominar la tecnologia y utilizar multiples dispositivos
digitales para sus actividades. Son personas sociales y emprendedoras, la mayoria de
ellos tienen perfiles en redes sociales y pueden pasar la mayor parte del dia
navegando en internet. Son muy criticos al momento de trabajar, les gusta formar
parte en la toma de decisiones sin importar el sistema de jerarquia laboral, buscan un
lugar en el cual se puedan sentir comodos y les permita trabajar segin su estilo
personal. Les interesa el compromiso social, las visiones ecolégicas, los paradigmas
sustentables y la transparencia. Aunque no existe un acuerdo sobre sus limites
temporales, se puede decir que su referente de inicio son los primeros afios de la
década de los 80 y que se extiende hasta finales de la década de los 90. Estos
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jévenes, que tienen hoy entre 18 y 35 afios, aproximadamente, también son conocidos
como Generacién Y (Montealegre Iturra, 2012; Prensky, 2010; Simonato & Mori,
2015).

Para Prensky (2010), los millennials son consumidores tecnoldgicos del siglo XXI
nacidos entre 1984 y 1995 cuyo desarrollo juvenil e ingreso como fuerza laboral
coincide con la llegada del tercer milenio. Cuando nacieron, internet ya existia. Han
crecido con el concepto de la hiperconectividad incorporado a su vida cotidiana y, en
consecuencia, son especialmente aptos para el manejo de redes y tecnologia
informatica. Estan habituados al ambito de las TIC. Son hablantes nativos del lenguaje
digital de los computadores, los videojuegos e internet, por tanto la mejor forma de
llamarlos es nativos digitales; asimismo, para Prensky (2001, en Montealegre lturra,
2012), aquellos que nacieron anteriormente a este entorno son llamados inmigrantes
digitales, porque han tenido que adaptarse necesariamente a ese nuevo entorno y
participar en un proceso de socializacion diferente. Las generaciones de jovenes
llamados nativos digitales son los principales usuarios de las nuevas tecnologias. Han
encontrado en la red un nuevo espacio de formacién y expresion de su identidad.

Oblinger (2003, en Cabra-Torres & Marciales-Vivas, 2009) caracteriza a la generacion
millennial como jévenes nacidos entre 1982 y 1991 y que han cambiado su vision de la
tecnologia y experimentan mayor confort, uso y empatia con entornos digitales. Para
Skiba & Barton (2006, en Cabra-Torres & Marciales-Vivas, 2009), son aquellas
personas nacidas después de 1980 y que tienen como caracteristicas las
competencias digitales, aprendizaje experiencial y activo, interactividad y colaboracion
e inmediatez y conectividad.

Por otro lado, Feixa, Fernandez-Planells, & Figueras-Maz (2016) hacen una distincion
particular al categorizar y comparar las generaciones para ellos llamadas generacion
@ y la generacion #, refiriéndose a la generacién X (anterior a los millennials) y a la
generacién millennials, respectivamente. Los autores definen a la generacion @ como
la generacion de internet o de la red y a la generacién # como la generacion de las
redes o de la web social. El simbolo arroba (@) se popularizé en los afios ‘90 cuando
pasé a ser utilizado por los usuarios del correo electrénico o e-mail, por eso cuando se
hace referencia a la generacion @ se entiende que se esta refiriendo a los jovenes
nacidos y crecidos en la era digital, en la generacion de la red. El simbolo hashtag (#)
es una etiqueta de metadatos precedida de un caracter especial con el fin de que tanto
el usuario como el sistema la identifiquen de forma rapida; se utiliza en webs tales
como Twitter e Instagram, entre otros, para sefialar un tema sobre el que gira cierta
conversacion. Con el tiempo los hashtags se convirtieron en trending topics (TT) que
son las tendencias mundiales, y consolidaron el papel movilizador en las redes
sociales. Se puede relacionar al hashtag con la conectividad entre los usuarios de las
redes. Si la capacidad de navegar en linea y fuera de linea puede considerarse el
rasgo distintivo de la generacion @, puede considerarse que el de la generacién # es
la capacidad de estar conectado de manera especializada o segmentaria y movil a una
o varias herramientas de la web social con caracteristicas etarias, sociales y culturales
propias.

Si se hace mencion al millennial argentino especificamente, Sain & Varela (2015, en
Herbas, Pinos, Yanchaguano, & Miranda, 2017) lo definen como un joven informado,
que desea ser incluido en la elaboracion de productos, los que deben ser
diferenciados, flexibles y encontrarse disponibles en internet. Se siente atraido por el
concepto de la experiencia. Tiene habitos de consumo individuales y vivenciales.

Son los millennials muy criticados por su constante necesidad de vinculo con la
tecnologia y los smartphones. Viven de manera diferente, tienen mayor gusto por la
creatividad y los productos locales y estdn mas pendientes de la era tecnoldgica. Son
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ellos los creadores de los medios sociales y la conexion por internet y el celular
(Penalosa Otero & Lopez Celis, 2016). Frecuentan las redes sociales como Facebook,
Instagram y Twitter, y para ello los dispositivos que mas utilizan son el smartphone y la
laptop; debido a esto también pueden ser llamados Generacibn Smartphone
(Castillejos Lopez, Torres Gastelu, & Lagunes Dominguez, 2016).

En este constante uso de la tecnologia, su principal actividad es compartir informacion,
conocimientos y opiniones, creando asi su marca digital. De esta manera, pueden
llegar a comprometer su privacidad. Castafieda & Camacho (2012) sefialan que, al
valorar la identidad digital, se consideran dos aspectos: la parte personal, vinculada
con lo que la persona hace de forma visible en internet, y la parte social, que involucra
tanto a los que ejercen influencia (la red social de contactos o la red personal de
aprendizaje) para generar tal identidad, como a aquellas personas que se ven
afectadas o influenciadas por el sujeto de referencia.

Segun Sanchez Pardo, Megias Quirds, & Rodriguez San Julian (2004), las actuales
generaciones de jovenes han sido educadas en un contexto en el cual el disfrute de la
vida y la busqueda de la felicidad se han convertido en los objetivos centrales del
proyecto vital; un proceso en el cual el consumo aparece como vehiculo imprescindible
para su consecucion. Estan influenciados por comportamientos grupales y reservan
tiempo para la diversién (Carvalho dos Santos Claro & de Oliveira Fernandes Torres,
2015). La generacion millennial se guia bajo el lema You Only Live Once (YOLO), el
cual consiste en vivir cada momento como si fuese el Ultimo. Por esto, trata de
realizarse profesional y personalmente disfrutando de los placeres de la vida, como lo
es el turismo, y mejor asi si es en otro pais (You only live once (YOLO) travel, 2014).

Los millennials son considerados como turistas muy flexibles al momento de viajar en
cuanto a fechas y destinos (Dyma, 2014). Herbas, Pinos, Yanchaguano, & Miranda
(2017) mencionan que los millennials que viajan a nivel mundial son especiales en sus
elecciones, pero no individualistas, ven los viajes como una forma de aprendizaje,
planifican sus viajes a través de dispositivos moviles y combinan viajes de negocios y
placer para ahorrar.

2.1.3 Los millennials y el turismo en las redes sociales

Dentro de esta revolucion digital, la cual se sostiene en la idea de que internet ha
creado un modelo cultural caracterizado por una velocidad extrema y por nuevas
formas de pensar, sentir, hacer y significar, se manifiestan en las redes sociales
aguellos sitios web donde los usuarios se conectan, intercambian contenidos y
mantienen contacto entre ellos.

Al igual que los medios tradicionales, los nuevos medios tienen determinados efectos
en la poblacién que, gracias a los avances tecnolégicos acontecidos en las Ultimas
décadas, han convertido a los usuarios en creadores y distribuidores de la informacion.
La audiencia pasiva da paso a una nueva audiencia participativa en todo el proceso de
comunicacion y en tiempo real (Martinez Valerio, 2015). Los nuevos medios se pueden
definir como sitios web y aplicaciones que permiten a los usuarios crear y compartir
contenido o participar en redes sociales (Parsons, 2017). Estas acciones pueden
modificarse al momento siguiente de realizarlas por obra nuestra o de otro u otros
usuarios (Rodriguez Ferrandiz, 2011).

Una red social, como menciona Ferndndez Sanchez (2013), es una estructura
compuesta por un conjunto de actores, individuos u organizaciones que estan
vinculados por lazos interpersonales, que se pueden interpretar como relaciones de
amistad, parentesco o intereses comunes. Considerandola asi, todos pertenecemos,
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de una u otra forma, a una red social. Como fue mencionado previamente, la historia
de las redes sociales comienza con Ward Christensen y Randy Suess al crear el
Bulletin Board System (BBS). Alli fijaban reuniones y compartian informacion entre los
companieros de trabajo (Gonzélez Escobar, 2014). De ahi en adelante se gener6 un
incremento y cambio continuo de las redes sociales que actualmente son
consideradas el boom entre los millennials. Fue SixDegrees.com, creada en 1997, la
primera red social como se las conoce hoy en dia. Permitia crear perfiles y listas de
amigos; a partir de 1998 permiti6 mirar las listas de amigos de cada uno de los
contactos (Martinez Valerio, 2015).

Hoy en dia y de manera especifica, las redes sociales en internet (RSI) son esquemas
gue permiten a los individuos atender un punto de interés comln para compartir
contenidos en diversos formatos de comunicacion y establecer relaciones
interpersonales. Su peculiaridad es la posibilidad de comunicacién por medio de la red
de redes o internet. Las RSI han roto las barreras del tiempo y espacio para establecer
y continuar las relaciones interpersonales por medio del intercambio de ideas y se han
convertido en una importante oportunidad para los usuarios. La importancia de las RSI
radica en la facilidad que hoy se tiene para suscribirse a ellas, la rapidez para el envio
y recepcion de informacién, el resguardo y distribucion de la narrativa que se expresa,
la adicion y multiplicacion de contactos, la versatilidad de temas a atender
practicamente al mismo tiempo y la sencilla manera de allegarse nuevas relaciones e,
incluso, de desapegarse de ellas. Tenemos la posibilidad, entre otras, de revisar
perfiles de los amigos potenciales y los aceptados; buscar, invitar, recibir o rechazar
contactos, formar nuevas comunidades o grupos, sub-grupos o combinaciones de
ellos; colocar imagenes, clasificarlas, asignarlas al perfil, calificar, tocar y etiquetar
éstas; enviar mensajes instantaneos (chat) o usar el correo electronico con una
bandeja para integrar o compartir mensajes recibidos e interactuar cara a cara por
medio de videoconferencias (Fernandez Sanchez, 2013). Estas RSI adoptan muchas
formas diferentes. Los tipos populares son wikis (por ejemplo, Wikitravel), blogs (por
ejemplo, Travelblog) y microblogs (por ejemplo, Twitter), sitios de redes sociales (por
ejemplo, Facebook) y sitios de intercambio de medios (por ejemplo, Flickr y YouTube)
(Muna & Jacobsen, 2014).

Con las nuevas tecnologias y plataformas tales como Facebook, los usuarios se
convierten en productores y protagonistas de sus producciones. Los jévenes estan
creando y difundiendo informaciones en las redes sociales con una nueva capacidad:
el control personal del contenido que se va a difundir. Brindan la posibilidad a los
usuarios de formular su subjetividad y ofrecer una mayor gama de mensajes a otros
miembros de la misma red social de la que forman parte a nivel virtual. Estas
plataformas constituyen una parte fundamental de la interaccién de millones de
personas en todo el mundo. Se trata de herramientas que transforman viejas practicas
sociales y formas de comunicacion, generando nuevas pautas, nuevos lenguajes y
nuevas formas de socializacion, tanto en la esfera social presencial, como en la virtual.
Asimismo, estos espacios 0 plataformas permiten a los usuarios nuevas formas de
identificarse y de representarse a si mismos en escenarios en donde se difuminan las
fronteras entre lo virtual y lo real, lo local y lo global. Si bien las redes sociales virtuales
surgieron a finales del siglo XX, no fue hasta 2006 cuando su uso comenzé a ser
masivo (Martinez Valerio, 2015).

Estos nuevos medios permiten también la creacion de hashtags que posteriormente
pueden ser compartidas en los sitios 0 cuentas institucionales y esto genera impacto y
trafico dentro de la red. Fue Chris Messina, trabajador de Google, quien propuso el
uso del # en la red de microblogging Twitter para sefialar grupos y temas. Ben Zimmer
(presidente de la Sociedad Americana del Dialecto) declaré que el hashtag se convirtié
en un fendbmeno omnipresente en todo el mundo. Tanto en Twitter como otras redes
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sociales como Instagram o, mas recientemente, Facebook, los distintos hashtags han
expandido mensajes de toda indole creando tendencias sociales inmediatas (Feixa,
Fernandez-Planells, & Figueras-Maz, 2016).

Para describir el contenido generado y compartido por el usuario en las redes sociales
se utiliza el término user generated content (UGC). El UGC puede incluir contenido
visual, audiovisual y escrito; este concepto de compartir es un fendémeno en
crecimiento (Jacobsen & Munar, 2012). Publicando textos, fotos, audios, videos, o
seleccionando para sus seguidores 0 amigos las noticias mas relevantes, los jovenes
usuarios de las redes sociales se convierten en un medio no solo para sus contactos
en la red a la que pertenecen, sino para millones de internautas que buscan
contenidos mas personalizados o distintos a los que les ofrece el resto de medios mas
tradicionales (Martinez Valerio, 2015).

En los sitios de las redes sociales, los turistas pueden elegir entre poner su contenido
a disposicion de todos los usuarios de la web, de sus amigos o de grupos/individuos
especificos. Se ha mostrado que los tipos de medios sociales son relevantes para la
participacién y el uso de los turistas (Jacobsen & Munar, 2012). Esta presente la
motivacion de aprovechar la oportunidad para grabar y comunicar algo excepcional,
dejar testimonio de que se estuvo en el lugar de los hechos, grabar para recordar el
acontecimiento vivido y recordarse a si mismo en él (Montealegre lturra, 2012). Los
jévenes tienen como referente a otros jévenes que forman parte de su red. Las
referencias ahora ya se encuentran en las redes sociales. En la investigacion realizada
por Bergman, Fearrington, Davenport, & Bergman (2011) se indica que los millennials
se conectan a Facebook para que sus amigos vean lo que hacen, reflejando siempre
una imagen positiva de ellos mismos, e incluso llegan a competir por quién tiene mas
amigos en la red social.

Segun Castillejos Lépez, Torres Gastell, & Lagunes Dominguez, (2016), resulta
importante valorar las redes sociales desde dos aspectos: (a) un entorno que
promueve la participacion y el empoderamiento de la sociedad y (b) el espacio para
socializar que trae encubierto vacios de soledad y necesidades de reconocimiento
personal. Los jévenes tienen un enorme interés por saber de las vidas de sus pares y
una enorme ansiedad ante la posibilidad de quedarse desactualizados o fuera del
grupo. Para ellos, no estar en internet significa correr el riesgo de volverse invisibles.
Claro ejemplo son la nomofobia y el sindrome FOMO (Fear Of Missing Out), dos
factores que se relacionan con el uso de la web social e invitan a cuestionar las
experiencias que les deja a los millennials mantenerse en el ciberespacio (Abel, Buff,
& Burr, 2016; Serrano Puche, 2012).

A diferencia de otro tipo de informacion, tales como los datos que se comparten en el
perfil, los me gusta (caracterizado por simbolos como: ., /) de las redes sociales
como Facebook e Instagram son mas inmediatos y menos reflexivos, por lo tanto,
podria decirse que representan una interaccibn mucho mas espontanea. Las
elecciones asociadas a los me gusta responden a caracteristicas de la personalidad
de los jovenes y los posicionan en un espacio social, politico y cultural concretos. De
esta forma, dar un me gusta deja de ser una expresiéon meramente individual de un
sentimiento y pasa a formar parte de la esfera puablica. Peyton (2012, en Martinez
Valerio, 2015) sefala que los me gusta representan acciones de identidades grupales,
de marca, y por tanto acciones profundamente sociales y materiales. La existencia del
botén me gusta logra que la presencia de los jévenes no sea pasiva, sino participativa,
aunque de forma sencilla. Haciendo clic en ese botdn, los jévenes no sélo muestran su
aceptacion en el grupo, también resulta un apoyo positivo a ese rasgo o caracteristica
u opinibn que el usuario de la fotografia esta transmitiendo a través de ella. La
utilizacion de la expresion del me gusta es una de las actividades mas populares. Se
ofrece como una forma sencilla de mostrar interés por algin contenido, de comunicar
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algo concreto sin mucho esfuerzo. Representa la aceptaciébn por parte de la
comunidad de usuarios, es una forma de medir la popularidad. Para los jovenes es
importante pertenecer o estar en el lugar donde estan sus pares (Martinez Valerio,
2015).

Segun Martinez Valerio, ver el perfil propio en la red social ayuda a aumentar la
confianza en uno mismo y a tener una mejor autoestima. Estos espacios de expresion
en internet pueden considerarse una especie de “talleres de identidad”, pues permiten
a los participantes dar a conocer diferentes manifestaciones de si mismos,
principalmente a través de imagenes. La imagen es la apariencia exterior de una
persona, lo que los deméas perciben de ella y no siempre coincide con la realidad
interna (Martinez Valerio, 2015). Asociada a la construccibn de una imagen, la
actividad de subir fotografias a las redes sociales no siempre ha estado tan extendida
como en la actualidad. Segun Castafares (2010, en Martinez Valerio, 2015), la imagen
ha cobrado especial importancia como elemento demostrativo de la identidad en las
redes sociales. El uso de la fotografia es la autorrepresentacion de los sujetos en las
redes sociales. Los jovenes seleccionan de forma intencionada las fotografias que
suben a sus perfiles, sabiendo que con ellas estdn creandose una determinada
imagen social.

En la investigacién realizada por Gotardi, Senn, Cholakova, Liebrich, & Wozniak
(2015) se mostré que los turistas internacionales jovenes pertenecientes a la
generacion millennial utilizan sus dispositivos moviles en la fase de viaje in situ en un
destino de la ciudad mas frecuentemente para tomar fotos y conectarse a las redes
sociales. Tienen el deseo de mantenerse en contacto con su entorno social cercano
compartiendo sus experiencias de viaje y publicando imagenes a través de
dispositivos moviles en plataformas de redes sociales.

En el trabajo de investigacion de Parsons (2017) muchos de los participantes
coincidieron que viajar se habia convertido en una tendencia extremadamente popular
en los Ultimos afios y que las redes sociales jugaban un papel importante en esto.
Segun la autora, las redes sociales han influido evidentemente en el comportamiento
de toma de decisiones de los turistas, especialmente en Instagram. Los usuarios de
Instagram navegan por internet y actualizan constantemente sus experiencias de viaje,
compartiendo sus imagenes con sus seguidores. Basada en sus datos de
investigacion, la autora sugiere que Instagram puede influir en que una persona viaje.
En dicho trabajo se mostr6é que el factor mas relevante que motivaba a los millennials
a visitar destinos turisticos era el placer y disfrute. Dicho trabajo sugiere que las redes
sociales influyen en el comportamiento de toma de decisiones de un individuo con
respecto a sus opciones de turismo y destino de viaje y que las mismas han mostrado
ser de gran relevancia para motivar a un individuo a viajar (Parsons, 2017).

Tradicionalmente, la planificacién de un viaje no se compartia en los circulos sociales,
sino que solo se compartian las experiencias a posteriori. Sin embargo, las redes
sociales han cambiado el panorama. Ahora la planificacién del viaje se comparte y
pone en comun. En las redes sociales, los turistas comparten no sélo conocimientos,
sino que también suelen compartir experiencias. Tung & Ritchie (2011, en Munar &
Jacobsen, 2014) definen una experiencia turistica como la evaluacion subjetiva de un
individuo que afecta los eventos relacionados con sus actividades turisticas que
comienzan antes (planificacion y preparacion), durante (destino) y después del viaje
(recuerdo). En la investigacion hecha por Parsons (2017), mas del 90% de los
encuestados estuvo de acuerdo en considerar que las redes sociales habian
reemplazado a las tarjetas postales. Los encuestados que no estaban de acuerdo con
esta afirmacién tendian a estar en la categoria de edad de 45 a 54 afos, fuera del
grupo millennial. También se puso de manifiesto que la mayoria de los participantes
interactuaba con las redes sociales cuando estaba en el extranjero: una vez al dia o 3-
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5 veces al dia. En el focus group realizado por Parsons, uno de los participantes opin6
gue en términos de la industria de viajes, las redes sociales "establecieron un camino
en el que todos sienten que deben estar", es decir, actualizan constantemente las
cuentas con experiencias de viaje para cumplir con las tendencias. Esto implica, segun
la autora, un elemento de presién y compulsion unido al concepto de viajar (Parsons,
2017).

2.1.4 Motivacion y esnobismo en relacion al turismo

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, edicién 2018, la motivacion es el
“conjunto de factores internos o externos que determinan en parte las acciones de
una persona”. Segun Araudjo & Gosling (2017), las motivaciones serian fuerzas que
se manifiestan como resultado de una necesidad no satisfecha, generando asi un
comportamiento.

En este sentido, si la motivacion es el motor del comportamiento, el comportamiento
seria el establecimiento de relaciones entre el individuo y su entorno, considerando
al entorno como todo lo que rodea al individuo, tanto fisico como social (es decir, la
red social en su conjunto y sus elementos pueden constituir ambientes para un
sujeto participante de la misma). Podria decirse que llamamos comportamiento al
conjunto de acciones que los individuos ejercen sobre el medio exterior para
transformar algunos de sus estados o alterar alguna situacién con relacion a su
ambiente. Sin embargo, la relacion de influencia es mutua en el comportamiento, tanto
de individuo hacia ambiente como de ambiente hacia individuo (Lahitte & Bacigalupe,
2007).

Araljo & Gosling (2017) mencionan una agrupacion de las motivaciones: fisicas —
relacionadas con la salud fisica y mental, el entretenimiento, el descanso y la
reduccion del estrés; psicoldgicas — desarrollo emocional, visita a familiares y
amigos, establecimiento de nuevas relaciones; culturales — cambio personal por
medio del conocimiento de otras culturas y paises o de la ampliacion del
conocimiento artistico e histérico; y sociales o de prestigio — que permiten que el
individuo sea reconocido y apreciado socialmente.

De acuerdo con el trabajo de Naranjo Pereira (2009), existen tres perspectivas
fundamentales respecto de la motivacién: la conductista, la humanista y la cognitiva.
La conductista se centra en el papel de las recompensas 0 castigos en la
motivacién, es decir, eventos positivos 0 negativos que pueden promover en el
sujeto una respuesta comportamental. La humanista se enfoca en las capacidades
del ser humano para desarrollarse, para lograr su crecimiento, sus caracteristicas
positivas y la libertad para elegir su destino. Dentro de esta perspectiva se ubica la
teoria de las necesidades, la mas conocida fue la de Abraham H. Maslow, quien
concibid las necesidades humanas ordenadas segun una jerarquia donde unas son
prioritarias, y solo cuando estas estan cubiertas, se puede ascender a necesidades de
orden superior. Una vez satisfecha determinada necesidad, ya deja de funcionar como
motivador. Y la cognitiva enfatiza en que lo que la persona piensa sobre lo que
puede ocurrir es importante para determinar lo que efectivamente sucede. Aquellas
ideas, creencias y opiniones que tenga la persona sobre si y sobre sus habilidades
condicionan el tipo y la duracién del esfuerzo que realiza y el consecuente resultado
de sus acciones (Naranjo Pereira, 2009).

Al turista se lo suele examinar, por un lado, como individualidad y, por tanto,
productor de motivaciones para su viaje, capaz de razonar intelectual y
afectivamente, y, por otro lado, como fenbmeno social de un turismo de masas
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productor de corrientes, con sus denominadores comunes y motivaciones
generales.

Existen centenares de motivaciones psicolégicas que actian sobre la libre decision
del viajar del turista, pensado como individuo. Para Flores Sédek, las motivaciones
dependen de un conjunto de variables en las cuales se incluyen los intereses,
temores, deseos, nostalgias, afectos, odios, filias, fobias, amores, hambre y otras
necesidades. Las motivaciones turisticas son inclasificables porque habrian tantas
motivaciones como turistas existen (Flores Sédek, 2017).

Araujo & Gosling (2017) mencionan la teoria de motivacién Push and Pull propuesta
por Dann en 1977, donde las motivaciones push (presién) son necesidades y
deseos internos de los viajeros que generan la demanda de viajar, y las
motivaciones pull (atraccion) son fuerzas externas de los destinos o factores
atribuidos a los destinos. Los factores push estan relacionados a cuestiones
intangibles e inherentes al viajero como el deseo de escapar, descansar, tener
aventuras o prestigio; y las motivaciones pull se relacionan con las atracciones
tangibles o intangibles que ofrece un destino (Araujo & Gosling, 2017).

Segun Dann (1977, en Araudjo & Gosling, 2017) las motivaciones de viajes surgen
desde dos conceptos, anomia y exaltacion del ego. La anomia se refiere a que,
debido al desacuerdo de las normativas del lugar de origen del individuo, éste siente
el deseo de aislamiento, de irse del lugar, de alejarse de todo, y la exaltacién del
ego deriva de la necesidad de reconocimiento que es obtenido por medio del status
concedido por el viaje.

Para Araujo & Gosling (2017) es relevante enfatizar que el turista es un actor cuyas
motivaciones son influenciadas por los habitos de consumo de la actualidad.
Eastman, lvyer, & Thomas (2013) apoyan la teoria del consumo de estatus,
manifestando que es el proceso en el cual las personas se esmeran por mejorar su
posicién social a través del consumo notable de todo aquello que conceda y simbolice
el estatus tanto para el individuo como para los demas, independientemente de los
ingresos o el estrato socioecondmico en el que se ubique el individuo consumidor. El
consumo de estatus esta significativamente influenciado por los comportamientos de
ostentacion y proporciona al consumidor la satisfacciébn de las reacciones de los
deméas. El autor hace referencia a los buscadores de estatus y los caracteriza como
personas que estan continuamente esforzandose por rodearse de evidencia visible del
rango superior que reclaman.

El deseo de posesiones tiene un efecto directo sobre el consumo de estatus. Los
turistas que buscan bienes de viaje preciados y una experiencia turistica sustancial no
solo demuestran la propiedad material y la superioridad, sino que también expresan el
estatus social (Chan, To, & Chu, 2016).

Lo dicho previamente nos remite al concepto de esnobismo. Segun Kieran (2010), los
snobs estan motivados en destacar y exponer alguna situacion que les permita
aparecer socialmente superiores en relacibn con algun individuo o grupo. La
apreciacion del snob estd motivada por el deseo de parecer superior, el deseo
principal que guia el comportamiento es el deseo de aprecio social. Le interesa su
posicion social 0 sus aspiraciones.

Lo que solia ser un privilegio para los mas ricos ahora se esta volviendo mas accesible
para un publico mas amplio en general, lo cual se debe en parte a las redes sociales
(Li & Mousseaux, 2013). Segun Nevins (2008), la generacion de una identidad o
imagen deseada requiere el consumo de productos como una muestra del tipo de
persona que uno es. El desempefio del consumo con el fin de demostrar el estatus
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social requiere exclusividad para demostrar superioridad. La superioridad se establece
trazando distintas lineas de clase y diferenciacion posterior.

Conforme a Chan, To, & Chu (2016), los turistas consumen servicios de viaje y marcas
de alta gama para manifestar su propio estatus social. La valoracion social, la
necesidad de lograr un estatus y contar con una capacidad creativa en la eleccion del
destino ejercen una influencia significativa en las respuestas afectivas de los turistas.
La adquisicibn de productos turisticos singulares, el deseo de realizar un viaje
vivencial y la blusqueda de valoracion social son motivaciones importantes para el
consumo turistico. La necesidad de mejorar la estima social ofrece recompensas
psicolégicas a los turistas que participan en el consumo de estatus. Estos beneficios
gue mejoran el ego hacen que el consumo de bienes orientados al estatus sea una
opcion atractiva (Chan, To, & Chu, 2016).

Los turistas intentan evitar los productos turisticos y los servicios que son
aparentemente populares y comunes, y tienden a descontinuar este consumo popular
de viajes y actividades para evitar la replicacion o ser el mismo para los demas.
Quieren presentar una imagen distintiva y, al mismo tiempo, ser aceptados por otros,
viajar con un estilo Unico, realizar viajes innovadores que ofrecen atributos inusuales,
como la experiencia novedosa y la exclusividad (Chan, To, & Chu, 2016).

2.1.5 La fotografia del viaje como instrumento de
pertenencia social

El intercambio de experiencias tiene que ver con la comunicacién de emociones,
imaginaciones y fantasias sobre caracteristicas de vacaciones, por ejemplo a través
de fotografias, emoticones y otros cddigos linglisticos de la comunicacién en linea
(Baym, 2010, en Munar & Jacobsen, 2014).

Para los millennials, la fotografia es un medio de comunicacion para formar su
identidad dejando de lado si pertenecen a la intimidad (Martinez Valerio, 2015). Esta
generacion relaciona directamente tomarse fotos con la red social y no lo hace para
conservar el recuerdo de determinados momentos, sino para comunicar ese momento
de su vida a todos sus contactos. Ademas, para asociar aun mas la imagen a su
persona, y para conseguir una mayor difusion, los millennials utilizan la opcion de
poner una etigueta, es decir, enlazan la foto a su perfil. Se eligen fotografias para subir
a las redes sociales en las que el usuario goza de todo el protagonismo y en las que
se ven reflejados valores asociados con la amistad, las conexiones sociales y la
popularidad (Martinez Valerio, 2015). Como arriba se menciond, la imagen es la
apariencia exterior de una persona, lo que los demas perciben de ella y no siempre
coincide con la realidad interna. La imagen es sin duda un elemento importante que
condiciona las relaciones interpersonales y que no hay que menospreciar como algo
frivolo.

En el trabajo de investigacion de Parsons (2017) se observa que los jévenes
millennials en su mayoria publican contenido relacionado con viajes en sus
plataformas de redes sociales y tienden a priorizar la toma de fotografias cuando
visitan destinos turisticos en el extranjero. La mayoria publica el UGC relacionado con
el viaje durante sus vacaciones y después. Boley, Magnini, & Tuten (2013) sugirieron
que la principal motivacion de los turistas para tomar fotografias es demostrar que
visitaron fisicamente un lugar y ayudar a construir recuerdos de viaje. Este punto de
vista se alinea mucho con la red social Instagram y la nociéon de mantener un registro
publico de las imagenes y experiencias de viaje de uno, quizds como prueba o como
recuerdo personal.
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Al igual que los textos o los testimonios orales, para Burke (2005, en Montealegre
lturra, 2012) las imagenes son una forma de documento histérico que refleja un
testimonio ocular. Las fotografias o videos cortos enviados desde teléfonos moviles
actlan cada vez mas como la nueva postal (Munar & Jacobsen, 2013).

Dentro de las redes sociales més utilizadas por los millennials hoy en dia se encuentra
Instagram, sitio que fue creado en el afio 2010 donde se puede compartir fotografias
con un aspecto mejorado gracias a la variedad de filtros que posee. Asi comenzé esta
red social, pero a lo largo de su existencia fue agregando actividades muy similares a
las de Facebook debido a que los creadores de esta ultima adquirieron Instagram en
2012. Instagram tiene como actividad principal el posteo de fotografias, a pesar de
tener variedad de opciones para entretenerse dentro de su red, asi como los son
publicar fotos y videos tanto en el perfil como en las historias, transmitir en vivo,
chatear y explorar mediante nombres o hashtags lo que quiera buscarse.

“Instagram es una forma simple de capturar y compartir los mejores momentos del
mundo” (Instagram App, 2018). La aplicacion de Instagram es un sitio en linea que se
usa principalmente para compartir fotos y videos desde un smartphone. A continuaciéon
se cita un parrafo tomado de su app: “Sigue a tus amigos y familiares para saber qué
estan haciendo y descubre cuentas de todo el mundo que compartan cosas que te
encantan. Unete a la comunidad de méas de 500 millones de personas y expresa tu
creatividad compartiendo todos los momentos de tu dia, desde los mas cotidianos
hasta los mas extraordinarios” (Instagram App, 2018).

Instagram permite a los participantes dar a conocer diferentes manifestaciones de si
mismos, principalmente a través de imagenes. Sus usuarios destacan su propuesta
Unica y diferencial frente a las redes sociales existentes. Su éxito radica en su
coherencia con el nuevo paradigma de la forma en la que nos relacionamos, es decir,
con lo visual, lo movil, inmediato y sencillo.

En junio de 2017, MTV MIAW (MTV Millennial Awards), premios creados por MTV
Latinoamérica que reconoce lo mejor de la generaciéon millennial del mundo digital, la
musica, las redes sociales y el entretenimiento, reconocid a Instagram como «Adiccion
del Afio» 2017 (MTVLA MIAW, 2017).

La cantidad de usuarios de Instagram aumenta constantemente, rondando los 800
millones en todo el mundo hoy en dia (Instagram, 2018). El hecho de que Instagram
ha crecido a un ritmo tan rapido muestra la importancia que la sociedad actual le da,
€S por eso que en este trabajo se toma como estudio a esta red social en particular.

De acuerdo con Winocur (2009, en Correia de Moura, 2013), los jovenes usan internet
y plataformas moéviles como espacios de inclusion donde pueden desarrollar
estrategias, concretar su potencial de ser y de hacer. Ademas, internet, mediante los
smartphones, sirve para generar vinculos entre los jévenes y sus grupos de interés. El
joven millennial deja en claro que su deseo de pertenecer a la sociedad no ha
desaparecido, pero el significado y la forma en que quiere estar inserto han sido
modificados.

La Teoria de Intercambio Social de Emerson (1976, en Parsons, 2017) tiene su origen
en estudios de sociologia que exploran el intercambio entre individuos y grupos
pequefios. La teoria utiliza principalmente el marco del costo-beneficio de interactuar o
contribuir a un intercambio social; estas recompensas o beneficios a menudo son
sociales, como la oportunidad, la conformidad o la aceptacion. Esto es fundamental
para comprender las motivaciones detras de un turista que comparte su contenido de
viaje en las redes sociales y saber si la fotografia es un factor de motivacion para
viajar en si mismo. Parsons (2017) sugiere que las personas creen que es beneficioso
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compartir su UGC relacionado con viajes. Aunque en la investigacién de la autora los
beneficios no se identificaron directamente, sus datos cualitativos muestran que la
motivacién de compartir consiste en recompensas intrinsecas y altruistas, como el
objetivo de lograr la reciprocidad. La autora argumenta que el deseo de una persona
de viajar esta relacionado con el mantenimiento de este registro de redes sociales y la
recopilacion de mas imagenes y pruebas de experiencias para compartir con sus
seguidores. En su trabajo de investigacion se muestra que los usuarios no estarian
satisfechos si no pudieran publicar sus imagenes de viaje en las redes sociales, es
decir, si no pudieran contar a nadie lo que hacen.

Aqui se mencionaran varios dichos de los participantes del focus group realizado por
Parsons (2017), ya que representan importantes aportes para nuestro trabajo. Los
participantes de la investigacion de la autora manifestaron creer que las personas
competian de tal manera que recurrian a un determinado lugar no por el hecho de
guerer ir sino para obtener una buena foto para Instagram. Asimismo, sugirieron que el
turismo ha cambiado en los Ultimos afios y que las personas utilizan los viajes como
una oportunidad para mejorar su apariencia personal y mantenerse al dia con sus
cuentas de redes sociales. También que el individuo siempre intentard publicar una
imagen de un destino que muestre su mejor perspectiva. Destacaron que los usuarios
comparten el UGC para obtener me gusta para llegar a tener un reconocimiento y una
respuesta positiva en las redes sociales. Expresaron que no subirian una foto si no
creyeran gque obtendrian me gusta, especialmente en Instagram. Esto implica la actitud
de querer mantener una reputacion en linea. Y, por ultimo, también opinaron que
existia una relacion entre las redes sociales y el deseo de una persona de viajar
porque hoy en dia gran parte de los millennials quieren irse de viaje, dejando en claro
gue el fenbmeno de las redes sociales ha hecho que viajar se convierta en una
tendencia popular entre las generaciones mas jovenes.

El sujeto que captura fragmentos de la cotidianidad y que luego comparte supone el
hallazgo de una excepcionalidad que merece ser almacenada y recordada. Al menos
desde el punto de vista de quien la captura: para esa persona, equipada con un
teléfono celular, su fragmento de cotidianidad tiene algo de excepcional (Montealegre
Iturra, 2012). Parsons (2017) apoya la idea que una postal de un lugar turistico
hermoso representa el estatus de quién obtiene esa postal y es una evidencia tangible
para estimular la envidia en los demas.

La investigacion de Deters & Mehl (2012, en Martinez Valerio, 2015) revel6 que
mientras los millennials mas actualizaban su red social, menos solos se sentian debido
a que se veian mas conectados con sus amigos, y que esta disminucién del
sentimiento de soledad era independiente de si sus actualizaciones recibian o no
respuesta. Las apropiaciones hechas por los jovenes millennials con las plataformas
moviles cabrian como objeto de reflexiébn en la comunicacion, teniendo en cuenta que
los significados creados a partir del uso de estos dispositivos ganan dimensiones
transformativas en la construccién de la realidad (Correia de Moura, 2013). En algunas
investigaciones, como la de Ellison, Gibbs, & Heuni (2006, en Martinez Valerio 2015),
se concluy6 que la gente no solia mentir en la imagen que presentaba ante los demas,
debido a que existia la posibilidad de entablar una relacion en el mundo offline, pero si
resaltaban sus rasgos mas positivos y mostraban Unicamente su lado mas amable.

Segun Nogués-Pedregal (2012), el turismo es quizas la creacion mas perfecta del
capitalismo, ya que no solo consume lugares y territorios sino que en la dimension
expresiva produce sentidos y significados y transforma el lugar, actualizando los
espacios y los ritmos de acuerdo con los principios definidos por el mercado global.

Existe evidencia sustancial que demuestra que las personas estan motivadas para
viajar por varias razones; diferentes factores influyen en diferentes personas: algunos
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impulsores motivacionales incluyen el aprendizaje y la novedad (Roesch, 2009, en
Parsons 2017). Roesch sugiere que el deseo de viajar a otros paises, la curiosidad por
otras culturas y el interés en otras personas son los impulsos que nos llevan a
explorar. Sin embargo, el modelo socio-psicoldgico de la motivacion del turismo de Iso-
Ahola (1982, en Parsons, 2017) comprende dos dimensiones motivacionales: 'escapar’
y 'buscar'. Buscar podria implicar la busqueda de muchas cosas, tanto intrinseca como
extrinsecamente. Los factores motivacionales para Parsons (2017) no siempre son tan
altruistas y sinceros.

Wheeller (2004, en Parsons 2017) sugiri6 que el interés propio es la mentalidad
predominante en el turismo; es un mundo impulsado por la "avaricia, la codicia, el
interés propio”. En esencia, la avaricia es una avaricia de riqueza o quizas de ganancia
material. Sin embargo, podria argumentarse que hay otros beneficios mas intrinsecos
gue se pueden obtener al viajar, como la paz interior y el sentido de la aventura.
Ademas, algunas personas pueden ser de la opinién de que una presencia reconocida
en las redes sociales es deseable e intrinsecamente agradable. Esto es posiblemente
algo que un individuo podria lograr, por ejemplo, viajando y compartiendo sus
experiencias visualmente en las redes sociales, lo que tal vez resulte en sentimientos
de aceptacién y gratificacion dependientes de la respuesta en linea. El reconocimiento
de las experiencias de viaje en las redes sociales es potencialmente mas valioso que
los recursos tangibles para algunas personas en la actualidad.

Para Parsons (2017), las redes sociales son utilizadas predominantemente después
de las vacaciones para compartir experiencias. Es evidente que ha aumentado la
popularidad de los sitios web que contienen contenido generado por los viajeros, es
decir, UGC. Las redes sociales pueden tomar importancia en el proceso de
investigacion debido a que son las plataformas donde se comparte y encuentra el
UGC. Los usos incluyen principalmente procesos de investigacién, buscando nuevas
ideas, explorando a dénde ir y tomando decisiones relacionadas con los viajes. Es
apropiado suponer que algunas personas estan influenciadas para viajar no por las
redes sociales en si mismas, sino por el estigma asociado a seguir la tendencia.
Algunas personas posiblemente sientan que seran mas socialmente aceptadas, tanto
en linea como fuera de linea, si viajan. Parsons (2017) ha dejado en claro que el
hecho de viajar se ha convertido en una tendencia extremadamente popular en los
ualtimos afios.

Los turistas iniciando mensajes sobre sus experiencias y enviando fotografias, videos
y publicando sus experiencias por medio de las redes sociales pueden obtener una
sensacion de integracion en tiempo real (Munar & Steen Jacobsen, 2014).

Estos fen6menos mencionados estan haciendo que la informacién sea mas facil y
accesible al instante, permitiendo a los turistas ser mas fluidos y espontaneos en sus
habitos de viaje. Los usuarios de Instagram pueden seguir virtualmente a otros turistas
y viajes de viajeros, obteniendo una idea de su experiencia general; a donde fueron,
cuando fueron, qué vieron, con quiénes fueron. Las redes sociales forman una parte
importante de nuestra vida cotidiana, por lo tanto, también juegan un papel importante
en nuestras experiencias de viaje (Parsons, 2017).

2.2 Los millennials segun los medios de comunicacion

Todos los dias nos podemos encontrar con alguna noticia nueva en los diarios,
revistas y sitios web respecto a los millennials, sus costumbres y maneras de vivir. Se
suelen analizar sus caracteristicas, gustos, actividades, estudios y ambiciones, entre
otras cosas. En este caso, apuntaremos a las notas y articulos referidos a los viajes y
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turismo, aquellos en las que se analizan los nuevos habitos que tienen los millennials
en el momento de armar un viaje, durante el mismo y saber qué es lo que tienen en
cuenta a la hora de hablar de turismo. Si bien no constituyen publicaciones
académicas, la aparicion del tema en los medios masivos de comunicacion da cuenta
del impacto y la repercusién que un contenido tiene a nivel popular y de la opinién de
las personas no académicamente expertas sobre el tema. Lo dicho quiere decir que el
tratamiento que en esta tesis se hace del contenido de una publicacion académica no
es el mismo que se hace de la aparicién de un tema en publicaciones populares sin
respaldo académico.

Los millennials son una generacion que esta constantemente conectada a la red,
principalmente navegando dentro de las redes sociales tales como Facebook e
Instagram. Alli suben fotos, comentarios y chatean con sus amigos.

Instagram aparece como la plataforma més utilizada por personas de entre 18 y 34
afos de edad. Teniendo en cuenta que se cargan mas de 80 millones de fotos diarias
en dicha red, algunos autores opinan que en un grupo tan concentrado de millennials
esas opiniones compartidas tienen un mayor impacto para tomar decisiones de
compra que cualquier cantidad de marketing estandar (Black, 2017), es decir, que una
fotografia de un millennial en un lugar en particular puede ser mas relevante que una
publicidad comercial.

Para los jovenes millennials, conseguir esa foto que tanto valor tiene en las redes
sociales es mas importante que disfrutar del lugar y vivir la experiencia del viaje. Viven
en un mundo donde la imagen es mas importante que la realidad. En la nota La
sorprendente razén por la que los millennials eligen su destino de viaje de La
Vanguardia y en El misterio de los viajes en el nuevo milenio de Bedoian, publicadas
en el diario Clarin (2017), se tratan temas tales como las tecnologias de la informacion
y comunicacion y la fotografia, donde se habla de la transformacion del viaje y la
importancia de la foto para elegir un destino. Estas notas sefialan que se ha puesto
mas énfasis a la imagen que a la propia experiencia. También expresan que las
nuevas TIC han transformado no solo la forma de vivir, de trabajar, de comunicarnos,
de comprar, de vender, de ensefiar, de aprender, sino también la de viajar. Se aclara
que se ha llegado a un lugar donde los millennials eligen su destino de viaje segun
cuan instagrameable sea y siguen la filosofia “lo que sea por un like”, ese visto bueno
que el otro usuario le da en su fotografia. Pero a pesar de todo esto, se muestra a esta
generacién como curiosos turistas, que se adaptan rapidamente a los cambios y
manejan las nuevas tecnologias y, a la vez, no pierden ese particular asombro que se
genera en cada viaje.

Siguiendo con la cuestion anterior, en el articulo de La Nacién (2018), Los millennials
eligen vacaciones que sean instagrameables, se manifiesta la importancia de la red
social Instagram a la hora de elegir un destino. Segun la nota, esta generacion elige
lugares fuera de lo comun, insélitos, aquellos que creen que una foto alli les dara
muchos likes, generalmente acompafiados de amigos o novios; los buenos momentos
deben quedar registrados. Si el lugar sale fuera de lo comdn, mejor. Y si hay que
ahorrar, se ahorra en hotel y alquiler, pero no en salidas y diversion. Lo fundamental
es pasarla bien y compartirlo con todo el mundo. Segin Glamour Espafia (2017) los
diez lugares mas instagrameados del mundo son Times Square (Estados Unidos), los
edificios historicos de Londres (Inglaterra), la Torre Eiffel (Paris), Disney (Estados
Unidos), el centro de Moscu (Rusia), el puente de Brooklyn (Estados Unidos), las
calles de Las Vegas (Estados Unidos), la ciudad de Jakarta (Indonesia), Estambul
(Turquia) y la ciudad de Barcelona (Espafia). Asimismo, de acuerdo al articulo These
holidays will get you the most Instagram likes de Koraba (2017), publicado en la pagina
web de la agencia de viajes Kiwi, los cinco destinos que mas likes dan, es decir, que
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tienen el mejor retorno social positivo, son Estambul (Turquia), San Petersburgo
(Rusia), Los Angeles (Estados Unidos), Phuket (Tailandia) y Dubai (Emiratos Arabes
Unidos).

En otro articulo de la misma web, Koraba (2017) comenta un estudio con ciudadanos
de Estados Unidos que viajaron a Cuba, un destino socialmente interesante para
publicar por la existencia de ciertas restricciones para los estadounidenses. Segun la
nota, los viajeros que se preocuparon mas por la retroalimentacion social positiva en
las redes sociales tenian mas probabilidades de visitar Cuba al afio siguiente en
comparacion con las personas que consideraron los resultados de las redes sociales
mucho menos importantes. Es decir, que quienes querian ir a un destino de dificil
acceso fueron aquellos a los que les importaba la repercusion de su viaje en las redes.

Refiriéendonos a la red social Instagram, para tener una gran cantidad de me gusta a la
hora de subir una fotografia es muy importante no solo que sea de un destino llamativo
sino que la foto tenga una buena edicion. En la nota Esta es la realidad detras de las
perfectas fotografias de viajes en Instagram publicada en la pagina web de cultura
sustentable La Bioguia, Morales (2017) comenta la diferencia entre la fotografia que
suben los usuarios y la realidad del destino a la que viajan. Segun esta publicacién, no
se trata solamente de mostrar dicho destino, sino de la mejor manera posible,
aparentando ser un lugar espectacular -lo cual no siempre es asi, hay casos en los
que el sitio esta repleto de personas, o los colores de alrededor no llaman mucho la
atencion, o el color del agua no es siempre el mejor, entre otras obstaculos que
pueden experimentar-. Es por esto, segun la publicacién, que cada vez se pasa mas
tiempo buscando un buen angulo, una buena luz, un buen momento y un buen filtro
para que la foto quede a la altura de la de un profesional y tenga una retroalimentacion
positiva en los seguidores del usuario que la muestra.

Garcia Lépez (2018) publicé en la plataforma de formacién online Aprende de Turismo
una noticia donde se presenta a los millennials como sujetos nacidos entre 1980 y
2000 que llegaron a la mayoria de edad con el cambio de milenio y que su actividad
turistica ha transformado la industria de los viajes. A pesar que dentro de la
generacion millennial se encuentran personas de 10 a 15 afios de diferencia y que
ninguna generacion es completamente homogénea, segln esta publicacion existen
caracteristicas comunes. Hablando de manera generalizada, las TIC forman parte de
su estilo de vida. Son nativos digitales y su mundo siempre ha estado rodeado de
tecnologia moderna, no han tenido que adaptarse, es por eso que todo lo tecnologico
les es natural. Asi es como también han asumido como normales los cambios que se
han dado dentro del sector turistico, como las aerolineas low cost, las redes sociales,
las aplicaciones, las agencias online y otros. Segun Garcia Lépez (2018), en el afio
2017 los millennials representaron el 40% de todas las reservas online de viajes de
ocio, mas de la mitad de ellos usaban el teléfono movil para planificar sus viajes y mas
del 35% reservaban sus viajes a traves del celular. La generacion millennial, segun el
autor, esta definida por estar constantemente conectada a internet a través de varios
dispositivos maviles, les gusta compartir sus experiencias en redes sociales en donde
las selfies son un elemento identificativo de estos, se preocupan por su salud y su
bienestar personal, se interesan en temas de sostenibilidad mas que otras
generaciones, sus relaciones basicas se realizan a través de una pantalla, prefieren
internet a la television y cuentan con las redes sociales que son parte integrante de su
vida y uno de sus principales canales de comunicacién personal. Dentro del ambiente
turistico, los viajes forman parte de su vida, lo ven como algo basico para ser felices,
prefieren el medio online para interactuar con las empresas y destinos turisticos, les
gusta la economia colaborativa y las plataformas como Airbnb -alojamiento-, Uber -
transporte- y Feastly -comida-, valoran mas las recomendaciones de un amigo que las
de un agente de viajes, buscan elementos que les permita personalizar su viaje o
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experiencia, para muchos de ellos es importante aprender o aumentar el conocimiento
que tienen del destino o de su cultura, buscan experiencias mas emotivas y valoran los
destinos que cuenten con un servicio de transporte publico eficiente. Segun esta
publicacion, la oferta tecnoldgica de hoteles y otros proveedores turisticos es basica
para los millennials: al tener la necesidad de estar conectados en todo momento, el
alojamiento que no tenga wifi recibird muy pocos millennials. Asimismo, este grupo
compra todo online, dos de cada tres planifica su viaje a través de un smartphone,
buscan comentarios de otros turistas para tomar su decision, buscan informacion para
viajar en paginas como Trip Advisor, Pinterest, Instagram, Tumblr o Facebook, buscan
vivir una experiencia fantastica, una historia que poder contar y compartir con amigos,
familia y conocidos (en tiempo real) y tienen en su mévil apps relacionadas con los
viajes (Garcia Lopez, 2018).
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CAPITULO 3

3.1 Metodologia

Se utilizé un enfoque de investigacién mixto con dominancia cualitativa, utilizando (a)
revision bibliografica sistematizada con busqueda por términos clave en las bases de
datos disponibles en la Biblioteca electronica de ciencia y techologia MINCyT, Redalyc
y otras, (b) andlisis documental de publicaciones en redes sociales y (c) analisis
descriptivo de encuestas de opinion.

La poblacion seleccionada fue el grupo generacional millennial de la ciudad de La
Plata. Se tom6 una muestra de participantes a través de la publicacion de una
encuesta online en grupos de viajeros de Argentina y perfiles de la red social
Facebook, introduciendo filtros en la encuesta que permitieran acotar el grupo a la
poblacion de estudio. La encuesta fue construida en el programa Google Forms.

Al cerrar el periodo de encuesta se lograron 152 respondidas, donde 145 resultaron
ser del grupo de edad de los millennials. Se tomaron esas 145 respuestas como el
100% a la hora de analizar la informacién; el resto que pertenecia a otras
generaciones se descartd por ser muy escaso para poder realizar un analisis
comparativo.

El programa Google Forms mencionado generd autométicamente una planilla de
calculos de Excel conteniendo cada una de las respuestas de cada uno de los
encuestados y realizé un analisis de frecuencias.

En el caso de las respuestas abiertas que no permitian analisis de este tipo, se listaron
las respuestas y mostraron todas las escritas por los encuestados, y en el caso en que
coincidian las palabras, se indic6 el numero de repeticiones. Se realiz6 una
descripcion analitica y ejemplificacion.

Para el andlisis de las publicaciones en redes sociales se realiz6 un analisis
descriptivo basado en la bibliografia que antecede en este trabajo sobre las
publicaciones que fueron hechas por un grupo de millennials provenientes de la ciudad
de La Plata dentro de la red social Instagram. Se tomé como periodo de estudio el fin
de semana largo del Carnaval de Argentina del presente afio, el cual incluy6 los dias
10 y 11 de febrero correspondientes al fin de semana, y los dias 12 y 13, feriados por
el Carnaval. Estas fechas fueron seleccionadas porque es usual que los argentinos
hagan turismo durante los fines de semana largos. La idea fue poder indagar a través
de sus publicaciones online sobre las actividades que realizaban los millennials en
esas pequefias vacaciones y su repercusion a corto plazo. En el punto 3.1.2 se
describe el procedimiento.

Nota ética: se siguieron los lineamientos del Informe Belmont (National Commission for
the Protection of Human Subjects of Biomedical and Behavioral Research, 1979).

3.1.1 Disefo y desarrollo de la encuesta

Se desarroll6 una encuesta con preguntas abiertas y cerradas basada en la
bibliografia analizada y las preguntas de investigacion. La encuesta se disefié con el
programa Google Forms y consisti6 en 22 preguntas simples y directas para que
resultasen rapidas de contestar. Al comienzo de la misma se escribieron una
descripcion y aclaracion respecto a quiénes iba dirigida la encuesta y su objetivo.
Dicha encuesta se puede encontrar en el anexo de este trabajo.
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Se tomo6 como muestra a aquellas personas de la generacion millennial (segun fecha
de nacimiento) nacidas en La Plata y quienes viviesen de modo permanente en la
ciudad por diferentes motivos (tales como realizacién de una carrera universitaria).

La encuesta se subi6 a internet para ser respondida en los meses de enero y febrero
de 2018. Se tomaron algunas de las preguntas de respuesta obligatoria y otras no.
Aquellas obligatorias fueron para que los participantes no pasaran por alto y dejasen
de responder ciertos items esenciales para el tema de investigacion de este trabajo.

Las primeras preguntas indagaron aspectos demograficos a fin de conocer su
adecuacion o no para la seleccién de la muestra. Se realizé una division de edades
generacionales tomando la generacion millennial junto con su anterior y su posterior
generacion. Sin embargo, dado que fue escaso el numero de encuestas contestadas
por personas de las generaciones posterior y anterior a los millennials, esta
informacién fue descartada en la muestra y por ende la muestra quedé conformada,
como arriba se indico, solo por miembros del grupo millennial.

Se hicieron preguntas referentes a la conectividad a internet y, consecuentemente, a
las redes sociales. Estas cuestiones se plantearon con el principal interés de indagar
sobre la importancia de permanecer conectado en el tiempo y espacio y sobre los
instrumentos méviles o no de conexion a la red, las redes sociales preferidas por los
usuarios (incluyendo Instagram) y las funciones mas utilizadas para publicar y
compartir contenidos.

Seguidamente, se formularon una serie de preguntas dirigidas a la exhibicion de sus
actividades en las redes, sus viajes, seguidores e importancia de los me gusta en las
propias publicaciones. Esto se vincula con el concepto de esnobismo analizado en el
capitulo anterior como motivacién de viaje, relacion que sera desarrollada en la
discusion de los resultados de este trabajo.

Sobre las preguntas referidas al turismo, aparte de indagar sobre sus gustos de viaje y
la relacion del viaje con las redes, se quiso saber si el encuestado era una persona
asidua al turismo. Es por eso que se les pregunté cuando realiz6 su ultimo viaje,
descartando los meses diciembre 2017 y enero 2018 porque se quiso identificar a
guienes viajaban asiduamente sin importar la temporada de vacaciones donde es mas
usual que la gente viaje.

Referido a gustos y deseos, y relacionandolo con las redes, se les dio la posibilidad de
elegir sin restricciones un lugar en el mundo en donde ellos elegirian sacarse su
proxima foto, teniendo en cuenta que ese podria ser el lugar en donde el encuestado
guisiera que todos sus seguidores lo vieran. Asimismo, se quiso saber a qué persona
0 en qué entorno le gustaria exhibir esa foto que seria la mas indicada (para cada
encuestado) para ser publicada.

Para indagar sobre el valor que cada encuestado le daba a distintas motivaciones de
turismo, se dieron opciones de motivos que los participantes debian ordenar de
acuerdo a sus propios valores. Si bien las motivaciones pueden ser mdltiples y se
indagarian mejor mediante una entrevista o con una pregunta abierta, se decidio
aplicar esta opcién porque el interés estaba en (a) saber qué nivel de importancia tenia
para los encuestados cada una de las motivaciones que fueron incluidas en el listado
ofrecido y (b) que como resultado se obtuviera un dato conciso y no un listado de
motivaciones tan interminable como la cantidad de entrevistados. En segundo lugar,
esta opcion fue evaluada como mas practica para incluir en un formulario cuyo
completamiento era voluntario y online, pues ahorraba tiempo y garantizaba su
completamiento adecuado (aunque marcada como de respuesta obligatoria, si hubiese
sido una pregunta abierta su completamiento se hubiese logrado simplemente con
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incluir una palabra cualquiera, es decir, no hubiera estado garantizado que se
respondiera a lo que se preguntaba).

Por dltimo, se tomo el tema sobre ser influencer y, en caso de que sintieran que eran
influencers, en qué area creian serlo. No se describio la definicion del término en dicha
pregunta debido a que parecié correcto no comentarles qué era, ya que una persona
influencer tiene en claro su definicién y concepto.

Con el fin de mejorar la encuesta si fuese necesario, se dejé la Gltima pregunta para
gue los encuestados pudiesen opinar sobre la misma.

3.1.2 Andlisis documental de publicaciones de Instagram

Una breve explicacion de como esta conformada la aplicacién Instagram ayudara a
exponer los resultados de forma mas clara.

A la app Instagram se accede por un dispositivo movil como el celular o una tablet, ya
gue en las computadoras se ingresa por una pagina web. Al ingresar a la aplicacion,
esta se divide en 5 partes las cuales estan caracterizadas con diferentes simbolos por
debajo de la pantalla; estas son el inicio (simbolo de casa), el buscador (simbolo de
lupa), la camara fotografica (simbolo mas +), el registro de actividades (simbolo de
corazoén) y el perfil (simbolo de persona). Dentro de cada una de estas partes hay
diferentes actividades para hacer. En el primer sector se encuentra el inicio (Figura 1),
lugar donde se muestran todas las fotos que suben los usuarios seguidos por el duefio
de la cuenta y en la parte superior aparecen las historias subidas por ellos. También
dentro del inicio, por encima de las historias, hay dos simbolos, uno abre la camara
fotografica para las historias y con el otro se accede al chat de Instagram donde
aparecen los mensajes y conversaciones privadas. Pasando al segundo sector, el
buscador, es donde aparecen fotos subidas por cualquier usuario como especie de
recomendacion para que el duefio de la cuenta vea (Figura 2) y también es donde
aparecen las sugerencias de la misma aplicacion sobre otras cuentas como
destacados (Figura 3), y se pueden buscar tanto personas (Figura 4), lugares (Figura
5) y hashtags (Figura 6) tan solo escribiendo la palabra que se desea buscar. En el
tercer sector se encuentra la camara fotografica principal (Figura 7) para tomar una
fotografia o filmar un video del momento para luego subir al perfil, o directamente subir
una foto o video que se encuentre dentro del dispositivo movil. El cuarto sector es el
lugar donde aparecen las actividades realizadas por otros usuarios, los seguidos por el
duefio de la cuenta (Figura 8), como también las del propio duefio (Figura 9). Se
muestran las notificaciones de comentarios o me gusta hecho por otros en sus fotos,
como también si hay algin nuevo seguidor. Y el ultimo sector es el perfil (Figura 10),
ahi se encuentran todas las publicaciones hechas por el duefio, como los seguidores
(los usuarios que lo siguen a él) y seguidos (los usuarios que él sigue) del mismo, y
también todo lo referido a la configuracién de la cuenta. En cada publicacién que hace
el usuario se puede subir de una a 10 fotos o videos, poner filtros en las mismas, se
pueden etiquetar personas, marcar la ubicacién donde fueron tomadas, comentarlas,
utilizar hashtags y compartirlas a la misma vez en otras redes sociales asociadas a
Instagram.

En las siguientes imagenes se podra ver la descripcion detallada:
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INICIO DE APP INSTAGRAM
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Figura 1: Inicio de Instagram.
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Figura 4: Buscador de personas.
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Figura 2: Buscador general.
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Figura 5: Buscador de hashtags.
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Figura 3: Buscador
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Figura 6: Buscador de
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CAMARA FOTOGRAFICA
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Figura 7: Camara fotogréfica.
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Figura 8: Registro de seguidos.
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Figura 10: Perfil del duefio de la cuenta.
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Figura 9: Registro del duefio

cuenta.

La seleccion de las publicaciones se realiz6 de dos maneras alternativas: (a) por
hashtag: se tomd el hashtag #carnaval y se buscaron las publicaciones que tuvieran
dicho hashtag en la foto, se corroboré que la fecha correspondiera a la previamente
seleccionada y que los usuarios encajaran dentro de la generacién en estudio o (b) por
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perfil: desde una cuenta particular de Instagram se ingresé a los perfiles de usuarios
millennials que siguiera el duefio de la cuenta de ingreso buscando alguna fotografia
publicada que hubiera sido subida dentro de las fechas seleccionadas. Si bien dentro
de Instagram no aparece la fecha de nacimiento o los afios que tienen los usuarios, al
seleccionar perfiles conocidos por el duefio de la cuenta de ingreso fue posible saber
que éstos pertenecian al grupo millennial.

Para la descripcién analitica se tuvo en cuenta la cantidad de me gusta atribuidos a la
foto de la publicacion seleccionada y luego se comparé esa cantidad con la de otras
fotos publicadas por el mismo usuario, se corrobord si se hizo uso de hashtags, y
dentro de esto si se utilizé el hashtag #carnaval, se registro la cantidad de comentarios
gque se encontraron en la publicacion y se tuvo en cuenta si el individuo se encontraba
solo en la foto o acompafiado, o si solo contaba con un paisaje, indagando sobre las
caracteristicas de los millennials expuestas anteriormente y que seran retomadas en la
discusion de este trabajo.
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CAPITULO 4

4.1 Resultados de las encuestas

La encuesta se publicé por medio de la red social Facebook, ya que en esta existe la
posibilidad de enlazar un link en una publicacion (en este caso el de la encuesta),
hacerla publica y compartirla en donde se quiera. La misma se compartié dentro de
Facebook en diferentes grupos cerrados como los de estudiantes de las facultades de
Turismo, Arquitectura, Abogacia e Ingenieria de la UNLP, donde pueden acceder solo
las personas que pertenecen a esos grupos, ademas en el grupo cerrado Viajeros de
Argentina y en las paginas de dos hostels de la ciudad de La Plata a las que puede
acceder cualquier usuario. Si bien dentro de la encuesta se desarroll6 una breve
introduccion aclarando que estaba dirigida para personas que hubieran nacido o
vivieran en La Plata, en la publicacién junto con el link se repitio la indicacion.

La encuesta estuvo abierta para ser respondida durante todo el mes de enero de
2018. Al cabo del periodo de aplicacion fueron recogidas 152 encuestas respondidas,
145 del grupo de edad correspondiente a la generacion millennial (95,4%) y 7 de las
generaciones posterior y anterior (3,3% de la generacion X'y 1,3% de la generacion 2Z)
(Figura 11). Considerando esta cantidad muy reducida para hacer un andlisis
comparativo, estas 7 fueron descartadas del analisis.

Afo de nacimiento

@ Entre 1965 a 1980
@ Entre 1981 a 1999
) Del 2000 en adelante

Figura 11: Afio de nacimiento.

A partir de aqui se tomara como el 100% a las 145 encuestas contestadas por
millennials.

Sobre el sexo de los encuestadores, 69,7% fueron mujeres (Figura 12).

Sexo

145 respuestas

@ Mujer
@® Hombre
@ Otro

Figura 12: Sexo.

32



Respecto a la pregunta sobre la ocupacion del encuestado, como no era obligatoria de
responder se obtuvieron 135 respuestas. De esas 135, el 53,3% result6 ser estudiante,
le siguié el 23% que tenia empleo, sea administrativo, de turismo, jefes, camareros,
entre otros y el 21,5% tenian variadas profesiones como abogados, ingenieros,
profesores, arquitectos y otras, mientras un 2,2% se encontraba desempleado.

Cuando se les consultd sobre qué dispositivo era el que mas utilizaban para
conectarse a internet, el 92,4% respondié que el smartphone, 4,8% dijo que la tablet y
el resto se distribuy6 entre las otras alternativas de la pregunta (Figura 13).

¢Qué dispositivo utilizas mas para conectarte a Internet?

145 respuestas

@ Smariphone

® Tablet

@ Laptop

@ Smariphone / pc escritorio
@ Todas las anteriores

® PC

@ Computadora de escritorio

Figura 13: Dispositivos para conectarse a internet.

En relaciéon al tiempo que pasaban conectados a internet, se les dio a elegir tres
rangos diferentes ya que si bien uno no se pasa contando las horas que se mantiene
conectado a la pantalla, si podria darse una idea aproximada sobre un rango horario.
Resulté que la mayoria (57,2%) respondié que permanecia conectado a internet entre
5 a 9 horas diarias, a diferencia del 27,6% que seleccioné el menor rango que va de 0
a 4 horas diarias. El resto (15,2%) respondié pasar mas de 9 horas en el dia
conectado (Figura 14).

¢Cuanto tiempo permanecés conectado a Internet durante todo un dia?

@® 034 horas
@® 5a9horas
@ Mas de 9 horas

Figura 14: Tiempo que permanece conectado.

Al ser consultados por la red social que mas utilizan, 77,2% de los encuestados
respondié que Instagram es la red que utilizaba con mayor frecuencia, seguida de
Facebook (17,9%), de Twitter (2,8%) y Snapchat (1,4%). El 0,7% (1 encuestado)
respondié que no utilizaba red social (Figura 15).
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¢Sos participe de las redes sociales? ;Cual es la que utilizas con mayor
frecuencia?

145

45 respuestas

@ Facebook

@ Instagram
 Snapchat

@ No tengo / No uso
@ Tvitter

Figura 15: Red social que mas utiliza.

Respecto a las actividades dentro de las redes sociales, el 69% selecciond la actividad
de “chusmear los perfiles de amigos/familiares/conocidos”, seguido por el 44,8% que
eligié la opcion de subir fotografias como la actividad mayormente realizada, el 34,5%
que selecciond el compartir sus viajes, chatear con amigos (20%), mostrar lo que
hacen a sus amigos y seguidores (18,6%) y enterarse de eventos (11%). Cabe aclarar
gue los porcentajes superan el 100% porque era posible marcar mas de una opcion al
responder. El 7,7% eligié escribir su propia actividad, entre ellas escribieron: “noticias”
(1,4%, 2 encuestados), “ver fotos de famosos” (0,7%, 1 encuestado), “enterarme de
novedades en temas de mi interés y mantenerme actualizada con la vida de mis
amigos” (0,7%), “estar al dia, ver noticias en general o de algin ambito especifico”
(0,7%), “ver paginas” (0,7%), “ver noticias, notas de revistas” (0,7%), “negocios /
emprendimiento / marketing online” (0,7%), “mirar historias” (0,7%), “estar actualizado
sobre temas de interés (nuevas tecnologias, tendencias en el turismo, mundo
fotografico en general)” (0,7%), y “ver el inicio de Facebook” (0,7%) (Figura 16).

¢Para cual de las siguientes opciones utilizds mas la red social que
seleccionaste anteriormente?

145 respuestas

Chusmear los. ..
Subir fotografias
Comentar post...
Entretenerse c. ..
Enterarse de e...
Chatearcona...
Mostrar lo que. ..
Compartir mis. ..

100 (69 %)
65 (44,8 %)

—11(7,6 %)
—5(3,4 %)

—16 (11 %)

29 (20 %)
—27 (18,6 %)
—50 (34,5 %)

Figura 16: Actividad es prevalentes en la red social.

Sobre la exhibicion de sus actividades en las redes sociales, el 42,8% de los
participantes respondio que le gustaba exhibir contenidos de sus actividades, seguido
de un 40% que respondi6 que tal vez. Un 17,2% seleccion6 “no” (Figura 17).

34



¢ Te gusta exponer en las redes sociales tus actividades?

145 respuestas

®Ssi
® No
® Talvez

Figura 17: Exhibicion en redes sociales.

En cuanto a qué preferian publicar en las redes (pregunta no obligatoria, n=141
respuestas), mas de la mitad respondié que lo que mas le gustaba compartir eran sus
viajes (56%), el 26,2% eligié el compartir los encuentros con sus amigos, el 9,2%
selecciond la opcién del posteo de actividades del dia a dia y el resto de los
encuestados presentd una variedad de respuestas (Figura 18).

:Qué es lo que te gusta postear mas?

141 respuestas

@ Actividades del dia a dia @ Opiniones y Reflexiones

® Viajes @ Notas interesanes

@ Encuentros con amigos @ Informacion il

@ Eventos / fiestas ® Nada

@ Compras realizadas @ proyectos personales, notas de

@ Momentos destacables de mi vida interés del sector turistico, campafias
@ Ventas solidarias, etc

@ Casinada subo. Algunas fotos de
algun viaje que pongo de perfil

12V A 22

@ Mis obras y algunas selfies

Figura 18: Qué postea.

En cuanto a los seguidores, la mayoria dijo que no le interesaba tener mas seguidores
(55,2%), 20% respondié que si le interesaba y 24,8% sefiald6 que tal vez estaria
interesado en tener mas seguidores (Figura 19).

¢ Te gustaria tener mas seguidores de los que tenés ahora?

145 respuestas

®Ssi
® No
@ Talvez

Figura 19: Interés en tener mas seguidores.
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En cuanto a la importancia del me gusta en sus publicaciones, el 63,4% de los
encuestados sefialé que era importante y al 36,6% que no lo era (Figura 20).

¢Te importa la cantidad de "me gusta” que tienen tus publicaciones?

45 respuestas

@ si
® No

Figura 20: Importancia del me gusta.

En este caso se puede observar que el porcentaje de encuestados que respondieron
si o tal vez a la cuestién de tener mas seguidores (44,8%) es menor al porcentaje que
sefala que le importa el me gusta que obtiene en sus publicaciones (63,4%).

En cuanto a la pregunta de si le gustaba viajar, los 145 respondedores dijeron que si
(Figura 21 -izquierda). Seguidamente, frente a la pregunta respecto a si les gustaba
compartir sus viajes con sus seguidores, un 67,6% dijo que si mientras que un 8,3%
dijo que no y un 24,1% sefialé la opcion “sélo si el viaje me parece atractivo /
interesante” (Figura 21 -derecha).

¢Te gusta viajar? ¢ Te gusta compartir tus viajes con tus seguidores?

145 respuestias 145 respuestas

[ ]
® No

@ Solo si el viaje me parece atractivo /
interesante

® si
® No

67,6%

Figura 21: Gusto por viajar y compartir los viajes.

Acerca del ultimo viaje realizado, la gran mayoria de los encuestados (83,4%)
respondié que su ultimo viaje habia sido durante el afio 2017, seguida por los que
realizaron su viaje durante el 2016 (11%), el 4,8% realiz6 su Ultimo viaje dentro de los
daltimos 5 afos y el 0,8% respondié que no recordaba (Figura 22).
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¢Cuando fue el tltimo viaje que realizaste por turismo sin contar diciembre
2017 ni enero 2018?

145 respuestas

® Durante el 2017

@ Durante el 2016

@ En los ultimos 5 afos
@ No recuerdo

>

Figura 22: Afio del Gltimo viaje.

Asimismo, el 64,8% respondid que su ultimo viaje fue internacional y el 35,2%,
nacional (Figura 23).

¢Ese ultimo viaje fue nacional o internacional?

145 respuestas

64 3%

@ Nacional

® Internacional
@ No recuerdo

Figura 23: Destino del ultimo viaje.

En cuanto a la pregunta relacionada al tiempo que dejaban pasar desde que tomaban
una fotografia hasta que la subian a las redes sociales, el 43,4% respondié que subia
las fotos a la red durante su tiempo libre, el 30,3% que lo hacia de manera instantanea
0 apenas conseguia internet para conectarse y el 18,6% respondié que lo hacia al
llegar al alojamiento. El 7,6% respondié que no subia sus fotos durante un viaje
(Figura 24).

Durante un viaje: ;cuanto tiempo pasa desde que tomas una fotografia que
te gusté hasta que la subis a las redes sociales?

145 respuestas

@ Instantaneo o apenas consiga
Internet

@ Cuando liego al alojamiento
@ Cuando tengo tiempo libre
@ No las subo

Figura 24: Tiempo desde que toma la foto hasta que la comparte.
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Cuando se les preguntd abiertamente en qué lugar se sacarian la siguiente foto, en
caso de no tener restricciones, las repuestas fueron ampliamente variadas con lo cual
se ofrecen aqui algunos ejemplos: el sudeste asiatico, entre ellos Tailandia, Bangkok,
Camboya; Australia y Nueva Zelanda; el Monte Everest; Tokio, India, Dubai, Africa,
China; San Andrés, Cancun, Islas Virgenes, Islas Cook, Hawaii, Polinesia, Galapagos,
Islas Fiji; Nueva York, Disney, ltalia, Londres y Paris; y también Praga, Noruega,
Barcelona, Rusia, Berlin, Marruecos, entre otros. Hubo 6 personas que respondieron
lugares mas cercanos como Bariloche, Cataratas y Jujuy y 10 que respondieron
“cualquier lugar”. En el siguiente cuadro se pueden ver algunos ejemplos (Figura 25).

Si pudieras elegir sin restricciones, ;dénde te sacarias tu proxima foto?

Tokyo

Berlin

Tailandia (3)
Hawaii (3)
Nueva York
Islas Galapagos
Islas Cook

En la cima del monte everest
India

Sidney, Australia
China

Torre Eiffel

Rusia (3)

Figura 25: Ejemplos de lugares donde se sacarian la siguiente foto.

Siguiendo el hilo de la pregunta anterior, también se les consulté sobre quién o
quiénes les gustaria que vieran esa foto. Si bien esta pregunta fue sin opciones como
la anterior para que cada uno escribiera lo que quisiera, las respuestas variaron entre
“todos”, “nadie”, “seguidores”, “amigos”, “familia” y “cualquiera”, salvo 6 personas que
dieron como respuesta una persona en particular. Resumiendo las respuestas, el
49,6% eligid a sus amigos y el 24,1% a su familia, 18,6% eligi6 a sus seguidores,
13,1% dijo que no le importaba quién la viera y opté por “cualquiera”, 6,8% queria que
la vieran todos y 4,1% no queria que la viera nadie. Dado que se decidi6 mantener el
n= cantidad de encuestas donde se responde esta pregunta, los porcentajes indicados
superan el 100% porque algunos encuestados escribieron mas de una posibilidad, por

ejemplo, algunos respondieron “familia” pero también dijeron “amigos”.

En cuanto a las motivaciones para realizar un viaje, donde los encuestados tenian que
establecer un orden de prioridad, los resultados mostraron que cada motivacion tenia
su mayoria de selecciones en un nivel de importancia, a saber: (a) ‘conocer gente y
nuevas culturas’ tuvo 102 selecciones como mas importante, (b) ‘tomar fotografias’
tuvo 57 selecciones como muy importante y recibié también la mayor cantidad de
selecciones (51) como bastante importante, (c) ‘ir de compras’ recibié la mayor
cantidad de selecciones (49) como motivacion mas o menos importante, (d) ‘compartir
fotos en mis redes sociales’ mostr6é su mayor cantidad de selecciones (53) como poco
importante y (e) ‘aumentar mis seguidores en las redes’ mostré la mayor cantidad de
selecciones (115) como nada importante (Figura 26). Como puede observarse, ‘visitar
familiares/amigos’ recibié calificaciones que se distribuyeron a lo largo del rango de
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importancia establecido, pero como su distribucion fue mas uniforme que la del resto
de las opciones no obtuvo una posicién dentro del ranking y por ello decidimos
colocarla al final. En sintesis, el orden de prioridades resulta:

1) Conocer gente y nuevas culturas

2) Tomar fotografias

3) Ir de compras

4) Compartir fotos en mis redes sociales

5) Aumentar mis seguidores en mis redes sociales
6) Visitar familiares/amigos

¢Cudles son las razones mds importantes por las que te gusta realizar tus
viajes?

1 X i
% AMAS] E MUY imp BASTANTE importante Il MAS O MENOS imp EE POCO imp B NADA importante

100

1 In |

Visitar familiares/amigos Concocer gente y nuevas culturas Tomar fotografias Compartir fotos en mis redes sociales Ir de compras Aumentar mis seguidores en las redes

Figura 26: Motivaciones de viaje.

En cuanto a su autoconcepto de influencer, el 86,9% dijo no considerarse una persona
influencer, mientras que el 3,4% si lo hacia y el restante 9,7% dijo que no sabia qué
significaba (Figura 27). Respecto a las areas donde se consideraban influencers los
gue si lo hacian, fueron variadas, entre ellas, 9 encuestados en el area de turismo, 2
en gastronomia, 2 en autos, 1 en tecnologia, 1 en finanzas personales, 1 en moda y 1
en productos estéticos.

¢ Te considerdas una persona influencer?

145 respuesias

@ Me considero influencer
@® No me considero influencer
) No sé qué es ser influencer

Figura 27: Autoconcepto de influencer.

4.2 Resultados del analisis documental de
publicaciones
Antes de comenzar con el andlisis, se recordara que la aplicacién de Instagram

consiste en 5 partes: el inicio, el buscador, la camara fotografica, el registro de
actividades y el perfil. Hay variedad de actividades para hacer dentro; como fue
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descripto en la metodologia, la indagacion se realizé en el buscador por dos vias: (a)
hashtags a través de distintas cuentas y lugares y (b) perfil, donde se encuentran
todas las publicaciones del duefio de la cuenta, los seguidores (los usuarios que lo
siguen a él) y los seguidos (los usuarios que él sigue).

Se tom6 como referencia la cuenta de Instagram de un millennial platense con 322
seguidores y 345 seguidos, desde la cual se realiz6 el analisis.

4.2.1 Selecciéon por busqueda a través de #carnaval

Se accedi6 al buscador desde dicha cuenta y se escribio el hashtag #carnaval durante
los cuatro dias seleccionados y se busco, dentro de la cantidad de fotos subidas que
aparecian, aquellas pertenecientes a los seguidos por el duefio de la cuenta.
Aparecieron 14 publicaciones con #carnaval escrito al pie de la foto, estas pertenecian
a perfiles de 6 mujeres y 8 hombres. En todas las publicaciones los usuarios que
publicaron las fotografias se encontraban fuera de la ciudad y siempre aparecian
acompanados de otras personas mostrando el paisaje de fondo. Las personas que se
mostraban en la foto se encontraban sonriendo o abrazados.

Al analizar los perfiles de los usuarios de estas publicaciones se pudo observar que la
foto tomada y subida en las fechas del carnaval tenian mas cantidad de me gusta que
las otras que no mostraban la situacién de turismo. Los casos se muestran a
continuacion.

En el caso del usuario A, este subi6é una foto agregando por encima la ubicacion “Rio
de Janeiro” (Brasil) en la que se mostraba con dos personas mas en la playa con los
caracteristicos morros de fondo: esta foto tuvo 78 me gusta. Este nUmero puede
compararse con otra foto subida por el mismo usuario la semana anterior -donde se
mostraba con tres personas en la piscina de una casa- que obtuvo 32 me gusta.

El usuario B hizo una publicacién de una foto en Rio de Janeiro (Brasil) como el
usuario A, pero sin la ubicacién escrita, la referencia del sitio se dio gracias a las
famosas formas en el suelo caracteristicas del lugar. La foto fue tomada al atardecer, y
en ella aparecia el usuario con otra persona abrazados con tragos en la mano, esta
foto tuvo 54 me gusta. Esta cifra pudo compararse con las cantidad de me gusta (22)
obtenidos por una foto subida anteriormente al viaje, en la cual aparecia el usuario con
amigos sonriendo recostados en el césped.

El usuario C publicé una fotografia tomada en Ipanema (Rio de Janeiro, Brasil) con
esta ubicacion marcada arriba. En la foto se encuentra el usuario solo con un coco en
la mano recostado en una reposera en la playa; esta publicacién tuvo 65 me gusta.
Otra foto publicada en otra ocasién en la cual se encontraba el usuario con una
mascota en el Bosque de La Plata, con dicha ubicacién marcada, presentaba 33 me
gusta.

El usuario D subi6 una foto también en Rio de Janeiro (Brasil) pero no marcé ubicacién
por encima sino que escribio el hashtag #rio ademas de #carnaval por debajo de la
foto. En ella aparecia el usuario solo con el Cristo Redentor de fondo. Esta publicacién
tuvo 57 me gusta, comparados con los 44 me gusta que habia recibido otra fotografia
subida unos dias antes donde se encontraba junto a su familia (escrito el hashtag
#familia).

El usuario E publicé una foto en Rio de Janeiro (Brasil) con los hashtags #riodejaneiro
y #carnaval2018 y habia marcado la ubicacion “Sambddromo da Marqués Sapucai”.
En la foto aparecia junto a un hombre y se podia apreciar de fondo un carruaje y a los
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bailarines con sus caracteristicos vestuarios y una tribuna por detras. Esta publicacion
tuvo 107 me gusta. Se tom6 para comparar otra fotografia que habia subido un tiempo
atrds donde se mostraba al usuario con otras dos personas en un parque, esta
publicacion no tenia marcada ubicacion, no habia utilizado hashtags en la misma, ni se
habia escrito ninglin comentario por debajo de la foto. Esta publicaciéon tuvo 33 me
gusta.

El usuario F subié a su Instagram una foto en la que aparecia él con dos personas
mas y se podia apreciar la playa por detrds. Los tres se encontraban recostados en la
arena con cervezas en la mano y se veia el atardecer de fondo. La publicacién tenia
marcada la ubicacion “Punta del Este” (Uruguay) por encima y por debajo ademas del
hashtag #carnaval tenia #punta y #atardecer. Esta foto tuvo 45 me gusta. Se comparé
con otra publicacién realizada previa a la del carnaval, en la cual se mostraba un
paisaje montafioso con verde por debajo y flores muy coloridas, y no habia personas
en ella. Esta publicacion no tenia ni ubicaciéon ni comentarios realizados, y habia
obtenido 27 me gusta.

El usuario G hizo una publicacién la cual tenia marcada la ubicacion “La Pedrera”
(Uruguay) y se apreciaba solo el paisaje de arena, mar y una hamaca paraguaya al
costado. Esta foto tuvo 56 me gusta. Otra publicacién hecha unos dias antes donde se
encontraba el usuario con otra persona bebiendo sentados alrededor de una mesa
dentro de una casa, tuvo 29 me gusta.

El usuario H publicé una fotografia en Vifia del Mar (Chile) sin marca de la ubicacion
pero con un comentario hecho por él en el que nombraba el lugar y le agregé el
emoticon de la bandera de Chile. En la foto se podia apreciar al usuario con una mujer
abrazados y sonrientes, sentados en el malecén de una playa con el paisaje del mar
de fondo. Ambos tenian puestos antifaces en sus caras. Esta foto tuvo 53 me gusta,
comparando con otra publicacién realizada la semana anterior a esta, donde se podia
ver al usuario con la misma mujer recostados en un sillon en un parque con arboles,
se podian ver mas sillones ubicados por detras, esta foto tuvo 32 me gusta. No tenia
ubicacion ni comentario.

El usuario | hizo una publicacion de una fotografia tomada en Mar del Plata (Argentina)
sin marcar ubicacion pero con los hashtags #mardel #carnaval. A pesar de que la foto
era oscura, se podia ver al usuario junto a otras dos personas con objetos y pinturas
de colores y brillantes en sus caras y manos. Esta publicacion tuvo 76 me gusta, en
comparacion con los 43 me gusta de otra foto con marca de ubicacién “Bosque de La
Plata” donde se mostraba una vista aérea del bosque arbolado con la laguna y el
Museo de Ciencias Naturales mas al fondo.

El usuario J subi6 una foto en Mar del Plata (Argentina) en la que se encontraba él con
cuatro personas, todos sentados alrededor de una mesa. Se podia apreciar la comida
y bebida y, de fondo, la arena y el mar. Esta publicaciéon tuvo 41 me gusta. Se
compar6é con otra fotografia subida por el usuario donde se encontraba con otra
persona, ambos abrazados y sonriendo, no se podia apreciar el fondo, y abajo tenia
escritos los hashtag #amiga #aniversario. Esta publicacion tuvo 20 me gusta.

El usuario K publicé una foto con la marca de ubicacién “Lincoln” (Argentina) en la que
aparecia él con otras personas arrojandose espuma en el medio de un parque, esta
foto tuvo 51 me gusta. La foto subida anterior a ésta tenia la ubicacion de La Plata
marcada y se mostraba el usuario junto a dos personas mas dentro de una piscina con
inflables y jugando con una pelota, dicha foto tuvo 21 me gusta.

El usuario L publicé una fotografia también en Lincoln (Argentina) sin marca de
ubicacion pero con el hashtag #lincoln aparte de #carnaval. En la foto se podia
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observar un caracteristico festejo de carnaval con bombitas de agua en un balde y el
usuario con dos personas mas arrojandose espuma. Esta tuvo 123 me gusta. Se tomo
otra publicacién hecha por el usuario dos semanas antes en la que aparecia él con
otra persona comiendo en una mesa al aire libre donde escribi6 el hashtag #findelargo
y la ubicacién “en casa”, la cual tuvo 81 me gusta.

El usuario M hizo una publicacion marcando la ubicacién “Villa Gesell” (Argentina) por
encima de la foto. Esta consistia en una toma alejada donde aparecia el usuario con
otra persona y se podia apreciar gran parte de la playa donde no se veian otras
personas mas que ellos dos. Esta foto tuvo 49 me gusta. Comparando, una foto previa
con el hashtag #laplata y se mostraba al usuario en una plaza de la ciudad sentado en
un banco con otra persona, presentaba 21 me gusta.

El usuario N publicé una foto donde se mostraba con dos personas mas en el medio
de un bosque con pinos altos y todo el entorno verde con la marca de la ubicacién en
Pinamar (Argentina). Esta foto tuvo 68 me gusta, comparando con una foto tomada la
semana anterior en la que se encontraba el usuario recostado en un sillén dentro de
una casa, que presentaba 47 me gusta.

Respecto a los comentarios que los seguidores pueden hacer a la publicaciéon, por
debajo de las fotos, solamente 2 de las 14 publicaciones con #carnaval fueron
comentadas. Ambas fotografias pertenecientes a usuarios mujeres. Una de las fotos
tuvo 5 comentarios y la otra tuvo 3, y tanto en una como en otra todos los comentarios
fueron positivos, provenientes de perfiles de mujeres y referidos al lugar o al aspecto
del usuario que aparecia en la foto.

En las siguientes tablas se resume lo dicho mas arriba (Tablas 1y 2).

FOTO DEL 10 AL 13 FEBRERO 2018 | FOTO FECHAS ANTERIORES SIN
CON #CARNAVAL #CARNAVAL
Descripcion Sitio Cantidad Descripcion Sitio Cantidad
me gusta me gusta
- Con ubicacién Riode - Sin ubicacién
USUARIO | - Mas 2 personas ; 78 - Mas 3 personas| No se 32
A -Enlaplaya i - En una piscina | sabe
(Brasil) P
- Sin ubicacion Rio de - Sin ubicacién
USUBARIO - Mas 1 persona Janeiro 54 - Mas 6 amigos ngb? 22
- En la costanera (Brasil) - En el césped
- Con ubicacion - Con ubicacién
USU@‘RIO - Solo I‘()g?:ST)a 65 - Con un perro Pllha?a 33
- Enla playa - En el bosque
- Sin ubicacion - Sin ubicacién
- Solo Rio de - Con la familia Niai
USUARIO | - En el Cristo Janeiro 57 - En una casa e 44
D Redentor (Brasil) - Con hashtag e
- Con hashtag #familia
#rio
- Con ubicacion - Sin ubicacion
- Mas 1 persona : -Mas 2
USUARIO | -Enel Rio de personas No se
E Sambdédromo Janeiro 107 - En un parque sabe 33
- Con hashtags (Brasil)
#carnaval2018
#riodejaneiro
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- Con ubicacién - Sin ubicacion
- Mas 2 personas | Punta del - Solo el paisaje
USUARIO | - En la playa Este 45 - Un parque No se 27
F - Con hashtags (Uruguay) montafioso sabe
#punta
#atardecer
- Con ubicacién | La Pedrera - Sin ubicacion
USUéA‘RIO - Solo paisaje (Uruguay) 56 - Mas 1 persona ngbie 29
- Una playa - En una casa
- Sin ubicacién - Sin ubicacién
- Mas 1 persona Vifia del - Mas 1 persona
USUARIO | - En un malecoén Mar 53 -Enunparque | Nose 32
H -Nombrala (Chile) sabe
ubicacion con la
bandera de Chile
- Sin ubicacion - Con ubicacion
- Mas 2 personas | Mar del - Solo paisaje i
USUARIO | - En una fiesta Plata 76 - El bosque de Plata 43
I - Con hashtag (Argentina) La Plata
#mardel
- Con ubicacién - Sin ubicacion
- Mas 4 personas M - Mas 1 persona
ar del ;
USUARIO | - En un bar / Plata 41 -No se aprecia | No se 20
J restaurante (Argentina) el lugar sabe
- Con hashtags
#amiga
#aniversario
- Con ubicacién : - Con ubicacion
USU{(ARIO - Mas 6 personas ( A%g::n(ﬁza) 51 -Mas 2 personas P'I_ae’:a 21
- En un parque - En una piscina
- Sin ubicacion - Con ubicacion
- Mas 2 personas | Lincoln - Mas 1 persona La
USULA RIQ - En un parque (Argentina) 123 - En un jardin Plata 81
- Con hashtag - Con hashtag
#lincoln #findelargo
- Con ubicacion - - Sin ubicacion
- Mas 1 persona ilia - Mas 1 persona La
USUP\':‘ RIQ | playa Gesell 49 -Enunaplaza | Plata 21
(Argentina) - Con hashtag
#laplata
- Con ubicacién - Sin ubicacion
USUSRIO - Mas 2 personas | Pinamar 68 - Solo No se 47
-Enunbosque | (Argentina) - En una casa sabe

Tabla 1: Comparacion entre fotografias en entorno de turismo y en entorno cotidiano.
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BUSQUEDA POR #CARNAVAL
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EN LA PLATA FUERA DE LA PLATA
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| | .
5 2 2
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I I T
2 2 2
URUGUAY LINCOLN
: I MUJERES
1 1 ‘—‘—|
CHILE VILLA GESELL
T 1 1
CONS CON3
1 COMENTARIOS COMENTARIOS
FINAMAR

E—

REFERIDOS AL
ASPECTO DE
LAPERSONA

0
DEL LUGAR

Tabla 2: Indagacion por la via del hashtag #carnaval.

4.2.2 Selecciéon por busqueda a través de perfiles

Aplicando el segundo modo de blusqueda mencionado en metodologia, es decir,
indagar por perfil de seguidos por el usuario de la cuenta de Instagram desde donde
se hizo la busqueda para este trabajo, se encontraron 52 publicaciones subidas en las
fechas seleccionadas y pertenecientes a usuarios de la ciudad de La Plata, dentro de
las cuales 23 fueron fotos tomadas fuera de la ciudad y 29 en La Plata. Estas 29
pertenecian a diferentes perfiles, 15 eran de mujeres y 8 de hombres. Algunas habian
sido subidas durante los dias del fin de semana (sdbado y domingo) y otras durante
los dias especificos del carnaval (lunes y martes). Aquellas que fueron subidas
durante el fin de semana mostraban viajes de lugares mas lejanos y en el exterior del
pais, como Uruguay (Colonia, Montevideo), Brasil (Rio de Janeiro) y Chile (Santiago),
que los que subieron las fotos correspondientes a los dias lunes y martes, donde
aparecian en lugares mas cercanos a la ciudad, como Pinamar, Mar del Plata,
Mendoza y Salta. La cantidad correspondiente a las fotos tomadas en el exterior fue
de 11 publicaciones. Se compard aquellas fotografias tomadas en el exterior con el
resto, y se observo que las tomadas fuera del pais tenian mayor cantidad de me gusta.

En 15 fotografias de las 23 publicadas en las fechas seleccionadas y sin el hashtag
#carnaval aparecia el duefio de la cuenta con amigos o pareja, estos se encontraban
en fiestas, playas o reuniones con el paisaje del destino de fondo, en 5 se encontraba
el usuario solo con el paisaje del destino de fondo y en las restantes 3 se mostraba
solamente el paisaje. Siete de estas fotos, 5 de mujeres y 2 de hombres, fueron
comentadas por sus seguidores todos con comentarios positivos.
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Respecto a las ubicaciones, 9 de las 11 publicaciones de fotografias tomadas en el
exterior del pais tenian referencia de la ubicacién. En las 2 restantes se pudo
reconocer el destino ya que la fotografia mostraba caracteristicas distintivas del sitio.
Ambas fueron en Rio de Janeiro, una con el Cristo Redentor y la otra con el Pan de
Azlcar de fondo. Respecto a las 12 fotografias tomadas en el interior del pais, solo en
5 fueron explicitadas las ubicaciones, pero en las restantes 7 escribieron el hashtag

con el nombre del destino por debajo de la foto, por ejemplo #mardel y #pinamar.

En las siguientes tablas se detalla lo dicho mas arriba (Tablas 3, 4y 5).

FOTO EN EL EXTERIOR DEL PAIS

Fecha Descripcion Sitio Cantidad
me gusta
- Con ubicacion
USUARIO | Subidael 10 | - Solo Riode darast 61
1 de febrero - Recostada en la (Brasil)
playa
- 8 comentarios
. - Con ubicacion
USUARIO | Subidael 10 | - Mas 2 personas La Pedrera 85
2 de febrero -En la playa (Uruguay)
- 2 comentarios
. - Con ubicacion 2 2
USUARIO | Subidael 11 S Rio de Janeiro
5 de febrero - Mas 2 personas (Brasil) 154
- En la playa
: - Con ubicacion s ?
USUARIO | Subidael 11 : Rio de Janeiro
4 de febrero - Mas 1 persona (Brasil) 2
- En la playa
- Con ubicacion
: - Solo paisaje : .
USUARIO | Subidadl 11 |© 2000 | o doJaneio | 35
5 Cristo Redentor de
fondo
. - Sin ubicacion
USUARIO | Subidael 11 | - Mas 1 persona Rio de Janeiro 55
6 de febrero -En la playa (Brasil)
- 4 comentarios
USUARIO | Subidael 10 |~ =On ‘B'b")‘;f;fn';s Punta del Diablo| ¢
7 de febrero Enla idava (Uruguay)
- Con ubicacion
USUARIO | Subidael 10 | - Mas TPersona | pig ge Janeiro | g5
8 de febrero Radeiioe (Brasil)
- 5 comentarios
- Con ubicacion
USUARIO | Subidael 11 |-S0l0 Santiago de 78
9 de¥abivis -En un vifiedo con Chile (Chile)
la cordillera de fondd
- 2 comentarios
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USUARIO
10

Subida el 11
de febrero

- Con ubicacion
- Mas 2 personas
- Sentados en un
bar en la playa

Rio de Janeiro
(Brasil)

39

USUARIO
11

Subida el 11
de febrero

- Sin ubicacion

- Mas 3 personas
-En un bar de
noche

Rio de Janeiro
(Brasil)

107

Tabla 3: Indagacion por perfil: fotografias del exterior del pais.

FOTO EN EL INTERIOR DEL PAIS

Fecha

Descripcion

Sitio

Cantidad
me gusta

USUARIO
12

Subidael 13
de febrero

- Con ubicacion
- Mas 2 personas
- En la playa

Mar del Plata
(Argentina)

62

USUARIO
13

Subidael 13
de febrero

- Sin ubicacion

- Mas 4 personas
- Enla calle con el
bosque de fondo
- Con hashtag
#pinamar

Pinamar
(Argentina)

45

USUARIO
14

Subida el 12
de febrero

- Sin ubicacion

- Solo paisaje

- Con los
caracteristicos
coloridos valles de
fondo

- Con hashtag #salta

Salta
(Argentina)

86

USUARIO
15

Subida el 12
de febrero

- Con ubicacion

- Mas 1 persona

- Con la cordillera de
fondo

- 3 comentarios

Mendoza
(Argentina)

74

USUARIO
16

Subida el 12
de febrero

- Con ubicacion

- Mas 5 personas

- Comiendo sentados
en la arena

Pinamar
(Argentina)

32

USUARIO
17

Subida el 12
de febrero

- Con ubicacion

- Solo

- Selfie conla playay
costanera de fondo

Mar del Plata
(Argentina)

29

USUARIO
18

Subidael 13
de febrero

- Sin ubicacion

- Solo

- Sentado en el
malecon

- Con hashtag #mardel

Mar del Plata
(Argentina)

USUARIO
19

Subidael 13
de febrero

- Sin ubicacion

- Solo

- En Cafayate

- Con hashtags
#cafayate #salta

Salta
(Argentina)

60
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- Sin ubicacion
- Mas 4 personas
USUARIO | Subidael 12 | - Sentados en un Mar del Plata 25
20 de febrero restaurante (Argentina)
- Con hashtag #manolo
#mardelplata
- Sin ubicacion
- Solo paisaje
USUARIO | Subidael 12 | L3 playayel Mar del Plata
42
21 e takiar moqumento del lobo (Argentina)
marino
- Con hashtag
#mardelplata
- Sin ubicacion
USUARIO | Subida el 13 :g‘:fjoﬂﬁfggf; . |MardelPlatal
22 de febrero G hashtag Friande (Argentina)
#lafeliz
- Con ubicacion
USUARIO | Subidael 12 | 442 Mar del Plata
da fab Mas 2 personas A i 38
23 st -En un bar denoche | (Argentina)
Tabla 4: Indagacion por perfil: fotografias del interior del pais.
52
PUBLICACIONES
BUSQUEDA POR PERFILES
[ I 1
29 23
EN LA PLATA FUERA DE LA PLATA
|
I—I—| ]
I—i—l [ I
15 8 1" 12 15 5
MUJERES HOMBRES EXTERIOR INTERIOR CON SOLO PAISAJE
GENTE
| | ' !
8 7 B 7
BRASIL MAR DEL PLATA COMENTADAS
l—l—|
URU%UAY pmfum 5 2
MUJERES HOMBRES
1 2
CHILE SALTA
9 1 | 5
CON UBICACION MENDOZA CON UBICACION
2 7
SIN UBICACION CON HASHTAG

Tabla 5: Indagacion por perfil.




A continuacion se ilustra la comparacion realizada indagando por perfil (Figura 28).
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Figura 28: llustracion de comparaciones.

4.3 Discusioén

En el desarrollo de este trabajo se analizaron las motivaciones de los millennials a la
hora de realizar un viaje relacionandolas con el uso de las redes sociales. Se indag6
en el concepto esnobismo como fendmeno social influyente. Para este analisis se
realiz6 una investigacion basada en encuestas y en anadlisis documental de
publicaciones en Instagram, ademas de una revision bibliografica. Los resultados
obtenidos se discutirdn a continuacion.

El total de encuestados fue de 152 personas residentes de la ciudad de La Plata,
dentro de los cuales 145 pertenecieron al grupo generacional millennial y el sexo
preponderante de estos fue el femenino. Que la mayoria de respuestas se haya
concentrado en mujeres podria llevar a una investigacion futura donde se indagara la
relacion entre sexo de respondedores y disposicion a responder, cuestiébn que no
estaba prevista antes de realizar esta indagacion y que no era el objetivo de la misma,
aunque no deja de ser interesante para futuras investigaciones.

En los resultados de esta tesis pueden observarse caracteristicas ya indicadas por la
bibliografia estudiada.

Respecto a los dispositivos moéviles que utilizan para conectarse a internet y, mas
especificamente, a las redes sociales, los millennials sefialaron que preferian al
smartphone o celular. El teléfono celular no solo sirve para hablar por teléfono,
chatear, comunicarse con sus amigos, sino también contiene muy variados servicios y
entretenimientos. Esto podria asociarse a la necesidad de estar conectado en la red,
donde pudo verse que los millennials pasaban entre 5y 9 horas al dia conectados, y
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se alinea con la aseveracion de Montealegre Iturra (2012), quien expresa que el
celular es considerado una extension mas del cuerpo en los millennials.

A lo largo de esta investigacion se ha tomado como uno de los elementos de estudio a
la red social Instagram por su crecimiento a un ritmo acelerado, lo que muestra la
importancia que se le da en la sociedad. Cuando se indago en este trabajo sobre la
red social que més utilizaban, méas del 75% de los respondedores sefialé a Instagram.
Teniendo en cuenta que se cargan mas de 250 millones de fotos diarias en dicha red
(Instagram, 2018), los resultados obtenidos agregan evidencia sobre el grupo
millennial a la idea de que Instagram aparece como la plataforma més utilizada por
personas de entre 18 y 34 afios de edad (Black, 2017).

Referido a la utilidad que le dan a las redes sociales, “chusmear los perfiles de
amigos/familiares/conocidos” fue la opcion mas seleccionada, siguiéndole “subir
fotografias” y, en tercer lugar, compartir sus viajes, mientras que otras opciones fueron
menos elegidas. Esto tiene relacion con la red social Instagram ya que su principal
funcion es la de subir fotos y refleja lo expresado por Parsons (2017) donde manifiesta
gue los millennials en su mayoria publican contenido relacionado con viajes en las
redes sociales y tienden a tomar fotografias en ellos considerandolo primordial.

Martinez Valerio (2015) menciona que para los millennials sacarse fotos y publicarlas
es parte de la formacién de su identidad y que relacionan directamente tomarse fotos
con la red social. En los resultados de la encuesta realizada en este trabajo el 42,8%
de los participantes respondio que le gustaba exhibir contenidos de sus actividades a
las redes y el 40% respondié a la misma pregunta ‘tal vez'. Martinez Valerio (2015)
afirma que compartir estos contenidos en las redes no es usado para conservar el
recuerdo del momento sino para comunicarselo a todos sus contactos. Cuando leemos
la respuesta ‘tal vez' podria pensarse que los participantes tuvieron en mente la
dependencia del contenido a compartir, lo cual es coherente con que los millennials
eligen de manera deliberada las fotografias para generar la mejor imagen posible de si
en aquella otra persona que la vea (Castafares, 2010, en Martinez Valerio, 2015).

Mas de la mitad de los encuestados respondié que lo que mas le gustaba compartir
eran sus viajes. Si tenemos en cuenta el resultado de la investigacion de Parsons
(2017) donde muchos de los participantes coincidieron en que el hecho de viajar se
habia convertido en algo popular en el Gltimo tiempo, y que publicar fotografias en las
redes para los millennials era habitual y de todos los dias, podemos relacionar ambos
conceptos para entender por qué los viajes es aquello que los millennials suelen
compartir mas en las redes. Para Parsons (2017) hay una relacion directa entre el
deseo de viajar de una persona con la toma de fotografias para subirla a las redes a
modo de registro y evidencia de lo realizado, lo cual es coherente con los resultados
de este trabajo donde en reiteradas ocasiones los respondedores sefialaron la
importancia de compartir experiencias turisticas (sobre todo con amigos y, en segundo
lugar, familiares); por ejemplo, cuando se les consultdé sobre si les gustaba compartir
sus viajes con sus seguidores, mas del 65% respondié que si. A su vez el 24% opin6
gue compartia sus viajes solo si este les parecia interesante, apoyando nuevamente lo
sefialado por Castafiares (2010, en Martinez Valerio, 2015) acerca de que los
millennials eligen qué fotografia subir a sus redes y asi generar una imagen positiva.
Ellos no desean mostrar el lado ‘feo’ o ‘malo’ de uno.

Si bien tener més seguidores resulté importante, obtener me gusta fue mejor calificado
aun. Conforme a la investigacion de Parsons (2017), los millennials en las redes
comparten publicaciones con la intenciéon de conseguir me gusta de sus seguidores a
modo de aceptacién y reconocimiento generando una respuesta positiva en el usuario.
Se cree que los millennials no subirian una foto si no les pareciera que generaria un
sentimiento bueno en el otro.
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La importancia manifestada de obtener aprobaciones a lo que publican que puede
observarse podria asociarse, hipotéticamente hablando, a mostrar como motivacion
para pertenecer. Los resultados de la encuesta mostraron que a mas del 60% le es
importante la cantidad de me gusta que reciben sus publicaciones. De acuerdo con
Winocur (2009, en Correia de Moura, 2013), las redes sociales son parte de la
inclusion social para los millennials, quienes usan esta plataformas para generar
vinculos y grupos de interés, movidos por el deseo de pertenencia, usando estas
nuevas tecnologias como camino para lograrlo.

En cuanto a la discrepancia entre importancia de obtener mas seguidores y de obtener
me gusta, y como hipoétesis de trabajo que inspire investigaciones posteriores, podria
pensarse que una de las cuestiones asociadas a esta discrepancia sea que no importa
tanto acumular seguidores porque si (ser un millennial popular al que mucha gente
sigue), como que sus seguidores, tengan muchos o pocos, les den el visto bueno a las
publicaciones que comparten. Nuevamente entonces volvemos al tema de mostrar y
pertenecer.

A la hora de la eleccién de un viaje, si bien pueden no llevarlo a cabo por diferentes
motivos que los pueden restringir, se observd en los resultados de la encuesta que si
no existieran restricciones la mayoria de los millennials elegiria sitios atractivos,
interesantes o exoéticos, o lugares muy conocidos que estdn de moda entre los
millennials. La eleccién de destinos de los encuestados ha demostrado la tendencia
que se ve en las noticias de los ultimos afios, tal como lo que publican los portales de
Vix e Infobae (2017) sobre los lugares mas comunmente elegidos por los millennials.
Entre ellos figuran Tailandia, Dubai, Australia, Estados Unidos, India, Bali y China. Es
importante destacar que varios de estos lugares coinciden con los lugares mas
instagrameados, segun Glamour Espafia (2017), y con los que generan mayor
cantidad de me gusta en Instagram (Koraba, 2017).

Si bien una minoria de los respondedores se consideraba influencer, no deja de
resultar interesante destacar que el area principalmente elegida de influencia fue el
turismo.

El analisis realizado en publicaciones de millennials residentes en la ciudad de La
Plata en la red social Instagram mostro resultados que agregan evidencia empirica a la
idea de que los turistas quieren registrar y comunicar lo vivido, y dejar pruebas de lo
experimentado (Montealegre lturra, 2012), en este caso durante el fin de semana y
dias de carnaval del corriente afio. El analisis dio cuenta de que los millennials subian
sus fotos en el mismo dia y compartian sus ubicaciones, mostrando a sus seguidores
su destino turistico. En ambos métodos de bulsqueda de publicaciones, tanto
buscando dentro de los perfiles como buscando mediante el hashtag #carnaval,
recibieron mayor aprobacion con me gusta las fotos subidas y tomadas en el exterior
de pais, como Uruguay, Chile y Brasil, que en las tomadas dentro del pais, como Mar
del Plata, Pinamar, Mendoza y Salta. Podria arriesgarse, como hipétesis de trabajo,
gue cuanto mas lejano es el lugar (o internacional) resulta mas interesante y genera
mayor repercusion positiva, con lo cual mostrarse en un entorno turistico internacional
podria ser una motivacion para pertenecer -considerando, como mas arriba hemos
hecho, que el hecho de pertenecer se puede manifestar en la cantidad de me gusta
obtenidos.

Aunque para Martinez Valerio (2015) colocar un hashtag sobre la fotografia genera
mayor repercusion y difusion en las redes, en este caso hubo una repercusion similar
en ambos modos de publicacién (con o sin hashtag). Lo que se pudo observar es que
si bien en algunas publicaciones no tenian #carnaval, si aparecian con hashtags del
lugar donde se encontraban.
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Los entornos que mostraron las fotografias subidas mostraban al millennial solo o en
grupo con el paisaje de fondo, mostrando signos de alegria; en este caso se vio
reflejado lo que mencionaba Parsons (2017) en su trabajo: los millennials suelen
publicar fotografias donde el usuario sea el centro de la escena y donde se muestre
COMO una persona amistosa y popular.

Dentro de la clasificacion de motivaciones mencionadas por Araujo & Gosling
(2017), podemos decir que la motivacion mas elegida por los millennials
encuestados de ‘conocer gente y nuevas culturas’ se puede ubicar dentro de la
categoria de motivaciones culturales (viajar con el fin de agrandar el conocimiento
cultural e histérico sobre el destino). EI hecho de ‘tomar fotografias’, como
motivacioén que quedd en segundo lugar de importancia, puede relacionarse con la
necesidad de conectividad y aquellos que publican las fotografias apenas pueden
en sus redes, y también podria vincularse con las motivaciones sociales y de
prestigio, ya que mostrar el destino en el que se esta y el disfrute del viaje puede
ser un indice de esnobismo (de acuerdo a como lo hemos caracterizado en esta
tesis). Como mencionaba Kieran (2010), los esnobs se sienten motivados por
exponer una situacion donde se muestren socialmente superiores a un grupo o
individuo en particular. El esnobismo como motivacién de viaje en el grupo
millennial podria manifestarse, entonces, con el hecho de mostrar, obtener me gusta
y, por ende, pertenecer al grupo social que uno aspira.

Siguiendo la teoria de motivacion Push and Pull descripta en el capitulo 2, como
motivaciones push podriamos tomar los deseos del millennial de mostrarse
mediante fotografias a su ‘entorno virtual’ (seguidores de las redes) lejos del lugar
donde viven, y como motivaciones pull los atractivos que ofrece el destino con los
cuales los millennials pueden ostentar. La exaltacion del ego vinculada a esta
teoria, donde surge la necesidad de ser reconocido por medio del status que
concede el mostrarse en determinado entorno turistico, podria relacionarse con la
importancia que los millennials otorgan al simbolo de aprobacion representado por
los me gusta en las redes y a la cantidad de personas que lo siguen para ver sus
publicaciones. Esto provoca, segin Chan, To, & Chu (2016) una mejora en su estima
social y por consecuencia el aumento del ego.
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CONCLUSIONES

Este proyecto nace del interés por conocer el constante crecimiento del conglomerado
de nuevas formas comunicativas que son las redes sociales, su relacién con la
actividad turistica y el papel que juegan los millennials en ellas. Este es tema candente
en los medios de comunicacion en la actualidad, mediante articulos y notas
periodisticas.

La revisién bibliografica realizada sobre los fenémenos socioculturales, millennials y
redes sociales, ha permitido descubrir algunas relaciones que puede tener uno con el
otro. La potencialidad y el poder de la tecnologia, mas especificamente de las redes
sociales virtuales, recaen en los millennials quienes se vinculan a las mismas
obteniendo de ella el mayor aprovechamiento posible; en algunos casos, los
millennials se convierten en sujetos dependientes de las redes.

Este estudio ha demostrado coherencia con los estudios previos. Se describe a los
millennials motivados para hacer turismo, sobre todo si es en el exterior del pais,
donde el mostrar lo que hacen durante sus viajes y exponer qué destinos eligen podria
asociarse a la necesidad de recompensa representada en la obtencion del visto bueno
de sus seguidores.

Se pudo percibir la importancia que le dan los millennials a las redes sociales y a toda
la tecnologia en si. Esto podria relacionarse no solo con el gusto propio sino porque
hoy en dia la mayoria de las actividades cotidianas estan influenciadas por la
tecnologia moderna, y los millennials desde su definicion como generacién estan
asociados a esta tecnologia.

Al parecer, podria decirse que cuanto mas exoético, llamativo o lejano resulte el
destino que aparece en la foto, mayor y mejor repercusién puede generar. Esto que
es sefialado en medios y articulos no ha sido objeto directo de nuestra indagacion,
aunque algun indicio (al menos de lejania versus cercania) podria hallarse en el
hecho de que en el andlisis se registraron mas expresiones de aprobacion en las
publicaciones que mostraban destinos internacionales que en las que mostraban
entornos nacionales. Esto podria asociarse, hipotéticamente hablando, a que los
jovenes millennials quieran viajar a determinados lugares donde sepan que van a
poder publicar su foto y van a tener el gran visto bueno de sus seguidores, y de esa
forma sentirse pertenecientes al grupo deseado, lo cual es una caracteristica de
eshobismo (definido desde la perspectiva de esta tesis).

Es en este punto donde el uso de las redes sociales, como fenémeno sociocultural,
puede considerarse de gran relevancia para motivar a un individuo a viajar y, por ende,
puede constituirse en objeto de atencion e investigacion desde el ambito del turismo
para su aprovechamiento en beneficio de los intereses no sélo econémicos sino
también sociales, culturales y comunitarios.

En los resultados y el analisis bibliografico pudo mostrarse una necesidad dentro de
la generacion millennial de ser reconocido y poder pertenecer a un determinado
grupo social a través de las publicaciones en las redes sociales. A los millennials les
gusta viajar y usan las redes sociales a diario. Estan interesados en la repercusion
que generan sus actividades y muestran interés en la cantidad de me gusta que
tienen sus publicaciones y la cantidad de seguidores que tienen.

Desde la perspectiva de esnobismo tomada en esta tesis de Licenciatura, esta
actitud millennial podria considerarse un rasgo de esnobismo: la exaltacién del ego
deriva de la necesidad de reconocimiento que es obtenido por medio del status
concedido por el viaje (Dann, 1977 en Araujo & Gosling, 2017). En esta cuestion
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podrian vincularse la generacién millennial con las redes sociales, el turismo y el
eshobismo como una motivacién, entre otras, para hacer turismo.

Este estudio presenta limitaciones que esperamos superar en posteriores
investigaciones. La generalizacién de los resultados esta limitada a la seleccién de la
muestra, que no fue probabilistica. ElI desequilibrio de género que se dio en las
encuestas puede haber sido otro factor de limitacion al provocar que los datos tuvieran
un sesgo femenino. Futuros estudios pueden aumentar y mejorar la evidencia
presentada y poner a prueba la confiabilidad de los datos y analisis.

Para proximos estudios se deberia indagar mas en profundidad, a nivel sociolégico y
psicolégico, la complejidad de los fendbmenos humanos y reflexionar sobre las
relaciones entre generaciones jovenes y tecnologias. Una manera de seguir con este
estudio podria ser realizando correlaciones entre variables con un nuevo disefio de
investigacion, debido a que el presente trabajo no fue un estudio de asociacion.

Con respecto a recomendaciones en la industria, se sugiere que las organizaciones de
turismo y viajes hagan un uso maximo de las redes sociales como una herramienta de
promocion, ya sea observando los destinos mas frecuentados y gustos que expresan
los millennials en Instagram, como también sacandole el mayor provecho a los
llamados influencers quienes pueden con una sola foto generar una mayor promocion
turistica que cualquier publicidad en otros medios. Instagram permite que una empresa
evalle los deseos y las necesidades de los clientes. Una interaccion mas frecuente
dentro de las redes beneficiara la reputacion de una organizacion de viajes. Esto
también puede colaborar con la promocidon de destinos no tradicionales, la
desestigmatizacion de ciertos entornos turisticos y la obtencién de beneficios para las
comunidades receptoras.
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ANEXO

Encuesta realizada con el programa Google Forms:

EL TURISMO MILLENNIAL

Sexo
Mujer
Hombre

Otro

Ano de nacimiento *

Entre 1965 a 1980
Entre 1981 a 1999

Del 2000 en adelante

Ocupacion

¢Qué dispositivo utilizds mas para conectarte a Internet? *

Smartphone
Tablet

Laptop
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¢Cuanto tiempo permaneceés conectado a Internet durante todo un dia?

0a4horas
5a9 horas

Mas de 9 horas

:Sos participe de las redes sociales? ;Cual es la que utilizas con mayor
frecuencia?

Facebook
Instagram
Snapchat

No tengo / No uso

¢Para cual de las siguientes opciones utilizas mas la red social que
seleccionaste anteriormente?

Chusmear los perfiles de amigos/familiares/conocidos
Subir fotografias

Comentar posteos de otros

Entretenerse con los filtros que ofrece

Enterarse de eventos

Chatear con amigos/familiares/conocidos

Mostrar lo que hago a mis amigos o seguidores

Compartir mis viajes
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¢ Te gusta exponer en las redes sociales tus actividades? *
si
No

Tal vez

:Qué es lo que te gusta postear mas?

Actividades del dia a dia
Viajes

Encuentros con amigos
Eventos / fiestas

Compras realizadas

¢ Te gustaria tener mas seguidores de los que tenés ahora? *
si
No

Tal vez

¢ Te importa la cantidad de "me gusta" que tienen tus publicaciones? *
Si

No

¢ Te gusta viajar?

Si

No
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Si pudieras elegir sin restricciones, ;donde te sacarias tu proxima foto? *

Con respecto a la anterior pregunta, ;quién querrias que viera esa foto?

¢Cuales son las razones mas importantes por las que te gusta realizar tus
viajes?
Los rangos van de LA MAS importante a NADA importante. Seleccionar cada opcién con el rango de importancia que le

darias. Cada una debe tener un solo rango. No pueden repetirse. Si te encontras desde tu celular, deberas deslizar hacia
la izquierda para ver las columnas restantes de la derecha.

LA MAS MUY BASTANTE m%rfoos POCO NADA
importante importante importante importante importante importante

Visitar
familiares/amigos

Concocer gente y
nuevas culturas

Tomar fotografias

Compartir fotos en mis
redes sociales

Ir de compras

Aumentar mis
seguidores en las redes

Durante un viaje: ;jcuanto tiempo pasa desde que tomas una fotografia que
te gustod hasta que la subis a las redes sociales?

Instantaneo o apenas consiga Internet
Cuando llego al alojamiento
Cuando tengo tiempo libre

No las subo
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¢ Te consideras una persona influencer?

Me considero influencer
No me considero influencer

No sé qué es ser influencer

¢En qué area te consideras influencer?

Gastronomia
Turismo

Moda

Autos

Productos estéticos

Ninguno

Si hay algun comentario que quieras anadir respecto a la encuesta o al tema, no
dudes en escribirlo. jGracias!
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