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Resumen

Este articulo se propone estudiar la comunidad italiana de viajeros on line Ho sempre voglia di partire que,
en solo dos afios de vida, cuenta con mas de 540 000 seguidores, mas de 7 000 000 de visitas por mes y 2
700 000 interacciones.

El objetivo es describir las interacciones presentes en la comunidad para desvelar las razones por las
cuales los usuarios participan, los beneficios, reales y simboélicos que obtienen, y poder comprender las
razones del éxito. A través de una triangulacion de métodos el articulo desvela como la clave de todas las
interacciones es la emocion y que, por lo tanto, los beneficios que los miembros obtienen son principal-
mente emocionales.
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Abstract

This article aims at studying the Italian online travelers’ community Ho sempre voglia di partire, which, in
only two years of life, has reached more than 540 000 followers, over 7 000 000 visits per month and over all
2 700 000 interactions, becoming —according to its creators— the largest travelers’ community in Europe.
The objective is to describe the interactions that characterizes the community, to reveal the reasons why
users participate, the actual and symbolical benefits they obtain, and to understand the reasons for success.
Through a triangulation of methods, the article reveals how the key of all interactions is emotion and how,
therefore, the benefit that the members obtain is mainly emotional.

Keywords
Social networks, on line communities, travel communities, 2.0 travellers, Web 2.0, community manager,
prosumer, 2.0 tourism.

Forma sugerida de citar: Cervi, Laura (2019). Comunidades virtuales de viajeros: un caso de éxito. Uni-
versitas, 30, pp. 97-125.

ISSN impreso: 1390-3837 / ISSN electrénico: 1390-8634, UPS-Ecuador, No. 30, marzo-agosto 2019, pp. 97-125.



Universitas, Revista de Ciencias Sociales y Humanas de la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador, No. 30,2019

Introduccion

El viaje siempre ha sido una necesidad del individuo: primero con los
griegos que viajaron por el deseo de saber, ver y aprender, luego con los ro-
manos que comenzaron a practicar el “viaje de placer” hasta que llegamos a
nuestros dias, donde las razones que nos motivan a viajar son innumerables.

El uso de internet y las tecnologias digitales ha revolucionado radical-
mente la forma de viajar: en lugar de acudir las agencias de viajes, usamos
sus sitios en linea, o directamente prescindimos de ellas al planificar y orga-
nizar nuestros propios viajes personalizados con vuelos, reservas de hoteles
y servicios en linea.

El turismo, de hecho, se ha clasificado como la industria mas importante
en términos de volumen de transacciones en linea (Werthner & Ricci 2004).
Para las organizaciones turisticas, tanto privadas como publicas, por lo tan-
to, internet se ha convertido en uno de los canales de comunicacién y de
marketing mds importantes (Wang & Fesenmaier 2000).

Pero internet ha revolucionado sobre todo el modelo de busqueda de
informacion.

El modelo de comunicacién vertical y unidireccional de la sociedad indus-
trial y de los medios de comunicacién de masa, de hecho, ha sido reemplazado
por uno horizontal y multidireccional, en el que los individuos son tanto pro-
ductores como consumidores de contenido, tanto emisores como receptores.

Es lo que Axel Bruns (2008) denominé como “produsage”, haciendo re-
ferencia a la naturaleza dual del ciudadano digital que se convierte en pro-
sumer ya que consume y produce a la vez informacién como un actor co-
municativo mas.

Lo mismo ha pasado en el mundo del viaje: las tecnologias de los me-
dios sociales han llevado a un cambio en el control de los procesos de crea-
cion de contenidos, desde una Web 1.0 principalmente controlada por orga-
nizaciones y corporaciones (Li & Bernoff, 2008; Qualman, 2009) hacia el
enfoque mds inclusivo de la Web 2.0, que en gran medida es expresion de
interaccion y participacion del usuario final (Kamboj & Rahman, 2017; Ras-
hidi et al., 2017).

Hoy dia cualquier usuario puede acceder a la web para descubrir y discu-
tir las experiencias de otras personas: estas “‘comunidades”, sitios que conec-
tan a personas en todo el mundo estan, en efecto, eclipsando incluso a los tra-
dicionales portales y motores de bisqueda (Prebensen, Kim & Uysal, 2016).

98



Laura Cervi, Comunidades virtuales de viajeros: un caso de éxito

Este nuevo patrén de uso fue definido por Philipe Wolf, Director Ge-
neral de PhoCusWright Inc., en 2006, como “viaje 2.0”, es decir en el uso
de herramientas de la web 2.0 como blogs, redes sociales, sistemas de re-
comendacion, integracién de contenidos mediante mashups, audio, video,
planificadores de viaje, etc. Sin embargo, en la actualidad el concepto abar-
ca mucho mds, ya que no supone tan sélo el uso de las herramientas para
buscar informacion sino, fundamentalmente, un cambio de paradigma, en la
filosoffa global del uso de la informacion: el usuario utiliza las tecnologias
en el proceso de anticipacidn, experiencia y recreacion del viaje (Almeida
etal. 2016).

Las revistas de disciplinas econémicas, especialmente el marketing (So-
tiriadis, 2017; Roque & Raposo 2016), y las de turismo (véase, entre otros,
Amaro, Duarte & Henriques, 2016; Kavoura & Borges, 2016), han dedicado
muchos estudios a las comunidades de viajeros, con un enfoque claramente
business-oriented, sin embargo las ciencias de la comunicacion parecen no
haberse interesado mucho a estas comunidades.

Por esta razén el articulo se propone estudiar un caso particularmente
exitoso, la comunidad italiana de viajeros on line Ho sempre voglia di parti-
re (literalmente “siempre tengo ganas de salir”, pero el verbo partire en ita-
liano se acerca mas a “despegar”, por esto la traduccién mas adecuada nos
parece “Tengo siempre ganas de viajar”), que en solo dos afios de vida cuen-
ta, seguin los datos oficiales, con més de 540 000 seguidores, mds de 7 000
000 de visitas por mes y sobre todo 2 700 000 interacciones, convirtiéndose,
seglin sus creadores, en la comunidad de viajeros mas grande de Europa. El
objetivo es describir las interacciones presentes en la comunidad para des-
velar las razones por las cuales los usuarios participan, los beneficios, reales
y simbdlicos que obtienen, y poder comprender las razones del éxito en tér-
minos de interaccion entre usuarios.

Estado de la cuestion

Cuando hablamos de viaje y de internet la mayor parte de los estudios
pertenecen a las dreas del marketing, o de turismo.

Desde hace décadas estas disciplinas han descrito cémo los consumido-
res buscan informacién (Howard, Restrepo & Chang, 2017).
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Los productos de viaje son intangibles y no se pueden evaluar por ade-
lantado, por lo tanto, cuando los consumidores planifican viajar tienden a
realizar una extensa buisqueda de informacién para reducir el riesgo y la in-
certidumbre (Gitelson & Crompton, 1983; Mansfeld, 1992; Mayo & Jarvis,
1981; Mill & Morrison, 2002; Filieri & McLeay, 2014; Chang, Fu & Jain,
2016). Ademds, viajar y tomar vacaciones es una de las partidas més gran-
des en el presupuesto anual (Mill & Morrison, 2002; Sirakaya & Woodside,
2005), de modo que, los posibles viajeros a menudo intentan maximizar el
conocimiento buscando tanto como sea posible la informacion (Yang & Bin
Guo, 2016).

El patrén de bisqueda de informacion, ademds, a menudo se ve influen-
ciado por los perfiles demogréficos, los niveles de experiencias y un rango
de otras variables (Andereck & Caldwell, 1993; Wang, et. Alt.2010; Shnei-
derman, 2015).

User generated content y viaje

Como ya hemos anticipado, la aparicion de las TIC ha cambiado la for-
ma de comprar productos y servicios relacionados con los viajes, debido a su
funcionalidad de comunicacién interactiva y bidireccional (Buhalis, 2003).

En particular la Web 2.0, crea nuevos tipos de fuentes de informacion:
los viajeros potenciales estdn expuestos a muchos tipos diferentes de infor-
macion a partir de una gran cantidad de proveedores.

Al lado de las tradicionales fuentes de informacién — principalmen-
te medios, instituciones y empresas—, de hecho los consumidores gene-
ran cada vez mds su propio contenido a través de cdmaras digitales, cdma-
ras web, teléfonos con imagenes, comunidades en linea y blogs web (Chen,
Yang & Tang , 2013; Gretzel, Fesenmaier & O’Leary, 2006). Los miembros
de la comunidad en linea pueden publicar sus propias experiencias, compar-
tir su opinién, dar consejos o buscar respuestas a sus preguntas (Mohd-Any,
Winklhofer & Ennew; 2015; Olsen & Connolly, 2000).

En otras palabras asi como en la Web 2.0 todos los usuarios pueden par-
ticipar activamente en la generacién o enriquecimiento de contenido (Ka-
plan & Haenlein, 2010), del mismo modo, los viajeros de hoy pueden parti-
cipar activamente en el consumo, la produccion y la difusién de informacion
de viajes a través de Internet (Pantelidis, 2010; Sparks & Browning, 2011).
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El fenémeno de los turistas que crean y comparten informacién en li-
nea ha recibido mucha atencion a la investigacién. La mayoria de los prime-
ros estudios, de enfoque exploratorio y descriptivo, se han centrado en las
mismas plataformas (Enoch & Grossman, 2010; Litvin, Goldsmith, & Pan,
2008; Pudliner, 2007; Schmallegger & Carson, 2008; Wenger, 2008), o en
temas especificos, como por ejemplo las principales vacaciones de verano
(Bronner & de Hoog, 2011), evidenciando cdmo las redes sociales estdn ga-
nando en cuanto a practicas de comunicacién y de viaje emergentes y por
otra parte, también discuten criticamente la calidad de las contribuciones de
los viajeros y limitaciones de las pricticas comunicativas en linea (Jacobsen
& Munar, 2012; Volo, 2010).

Ademads, algunos estudios han analizado los factores de motivacion
que afectan el comportamiento en linea de los viajeros (Bryce, Curran, O’
Gorman & Taheri, 2015; Chung, Lee & Koo, 2015). Segtin Hsu, Ju, Yen y
Chang (2007), la disposicion a compartir el conocimiento en linea depende
de la cognicién personal y la influencia social.

En particular, el intercambio de informacion sobre viajes a través de
blogs ha recibido una amplia atencion de parte de investigadores en turis-
mo (Enoch & Grossman, 2010; Huang, Chou & Lin, 2010; Mack, Blose &
Pan, 2008; Schmallegger & Carson, 2008; Tussyadiah & Fesenmaier, 2008;
Volo, 2010; Wenger, 2008).

Los estudios mds recientes (Ert, Fleischer & Magen, 2016; Harrigan,
Evers, Miles & Daly; 2017) sugieren que las revisiones de viajes en linea a
menudo se perciben como mds genuinas y aptas a proporcionar informacién
confiable que el contenido publicado por las organizaciones de turismo. Por
esto cada vez mds las comunidades en linea son consideradas fuentes de in-
formacion mds influyentes (Mohd-Any, Winklhofer & Ennew, 2015), y si la
membresia genera contenido de buena calidad y se mantiene enérgicamen-
te, a menudo se perciben como una recomendacion similar a la de amigos,
familiares, es decir como sustitutos del boca a boca (Dedeke, 2016; Bray,
Schetzina & Steinbrink, 2006).

Algunas comunidades como VirtualTourist.com, Trekshare.com, Lo-
nelyplanet.com, y Tripadvisor.com ya desempefian un papel fundamental
en el suministro de informacién actualizada sobre destinos de miembros
de todo el mundo (Litvin & Dowling, 2017; Kavoura & Borges, 2016;
Beith, 2004).
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Viajes y comunidades on line

Una comunidad en linea puede verse como un dgora virtual y un merca-
do en el que la informacién se comparte y los consumidores generan su con-
tenido (Wang et al., 2002).

Muchos investigadores, en diferentes disciplinas, han intentado descri-
bir las comunidades en linea y captar sus caracteristicas (Preece, 2000; Arm-
strong & Hagel, 1996; Powers, 1997; Rheingold, 1991; Rosenblatt, 1997;
Shelton & McNeeley, 1997; Smith & Kollock, 1999).

En particular, los soci6logos han intentado durante afios definir el con-
cepto y las caracteristicas de una comunidad (Prebensen, Kim & Uysal,
2016; Reypens, Lievens & Blazevic, 2016), sin embargo, la investigaciéon
sobre comunidades virtuales en linea todavia estd en su infancia en compa-
racion con la investigacién sobre comunidades definidas geograficamente y
fisicas (Preece, 2000).

La clave para comprender una comunidad es comprender las motiva-
ciones y las necesidades que subyacen detrds de la participacion de cada
miembro (Ayeh, 2015; Kim, Lee & Hiemstra, 2004; Kozinets, 1999): por
eso muchos investigadores han estado tratando de identificar los beneficios
percibidos de los miembros en comunidades virtuales (Bilgihan, Barreda et
al.,2016; Ayeh, Au & Law, 2013Db).

En el mundo del viaje, si bien las personas obviamente buscan informa-
cion para la toma de decisiones (Amaro & Duarte, 2013; Agag & El-Masry,
2016b), también es evidente que las personas que recopilan informacion so-
bre viajes no necesariamente tienen una intencion real de viajar (Chung &
Koo, 2015; Urry, 1990; Woodside, 1990) sino que a menudo estdn simple-
mente interesados en conocer a personas de ideas afines, con actitudes, inte-
reses o estilos de vida similares (Agag & El-Masry, 2016a; Kang & Schuett,
2013; Wang, Yu & Fesenmaier, 2002).

Es decir, més alld de las necesidades funcionales, como la bisqueda de
informacion necesaria para realizar un viaje en concreto, las personas usan
la informacién como una ocasién para compartir con otros, o simplemen-
te disfrutar (Kavoura & Stavrianea, 2015). Armstrong y Hagel (1997) de-
muestran que una comunidad en linea proporciona cuatro valores diferentes
a los miembros: transaccion, interés, fantasia y relacion. Vogt y Fesenmaier
(1998) argumentan que las necesidades de informacidn se expanden mas
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alla de las necesidades funcionales, hacia cuatro dimensiones adicionales:
necesidades hedoénicas, de innovacion, estéticas y de signos.

En linea con los hallazgos de investigaciones anteriores, Wang y Fes-
enmaier (2004b) argumentan que los beneficios sociales y hedonicos tienen
un mayor impacto en la participacion de los miembros en las actividades de
la comunidad en linea que los beneficios funcionales. Los beneficios socia-
les se refieren a la comunicacion con otros miembros, la construccion de re-
laciones, el intercambio de ideas y opiniones y la participacion (Angehrn,
1997; Preece, 2000; Wang & Fesenmaier, 2004a).

Con base en 346 usuarios de Internet de Rusia y de las antiguas republi-
cas de la Unién Soviética, Fotis et al. (2012), por ejemplo, evidenciaron que
las redes sociales se utilizan principalmente después de las vacaciones para
compartir experiencias.

En conclusion, para comprender el fenomeno de las comunidades de
viajes en el contexto en linea es importante examinar lo que realmente mo-
tiva a los usuarios en linea a involucrarse en estas comunidades con actitu-
des positivas.

Baym (2010) ha propuesto un marco conceptual basado en siete dimen-
siones para categorizar las comunidades: interactividad, que indica diferen-
tes niveles de interactividad social, habilitada por diferentes plataformas co-
municativas; estructura temporal, que reflexiona sobre practicas asincronas
y sincronas y caracteristicas en tiempo real; sefiales sociales, que examinan
la riqueza del contexto (por ejemplo, informacién sobre identidades perso-
nales y contextos espaciales y ambientales); alcance, que mide la audiencia
que un medio puede alcanzar o apoyar; movilidad, que se refiere a la medida
en que los medios son portatiles, lo que permite a las personas comunicarse
casi sin importar la ubicacion; almacenamiento y replicabilidad, refiriéndo-
se a las posibilidades de grabacién y reproduccion.

Método

Para estudiar la comunidad Ho sempre voglia di partire hemos aplicado
un método mixto (Creswell, 2014, p. 2), basado en la triangulacién de cua-
tro métodos: netnografia, web-analysis (Rieder, 2013), anélisis del conteni-
do y entrevista en profundidad con su creador y creador de todos los conte-
nidos, Guido Prussia.
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La palabra netnografia, combinacién de “Internet” o “red” con “etnogra-
fia”, fue creada originalmente en 1995 por Robert Kozinets como una herra-
mienta para analizar las discusiones de los fandticos en linea sobre la fran-
quicia de Star Trek. El uso del método se extendi6 desde la investigacion
de mercado y la investigacion del consumidor a una variedad de otras dis-
ciplinas, convirtiendo la netnografia es una disciplina ain en construccién
y heredera de disciplinas cldsicas como la antropologia social y cultural, la
sociologia e incluso de la psicologia con el objetivo de entender la realidad
social que se estd produciendo en el contexto online donde millones de per-
sonas conviven, se expresan € interactian a diario.

Se define como un conjunto especifico de précticas de investigacion rela-
cionadas con la recopilacién de datos, el andlisis, la ética de la investigacién
y la representacion, enraizadas en la observacion participante. En netnografia,
una cantidad significativa de los datos se origina y se manifiesta a través de las
huellas digitales de las conversaciones publicas que ocurren naturalmente, re-
gistradas por las redes y utiliza estas conversaciones como datos. Por esta ra-
z6n, ofrece una experiencia de investigacion menos intrusiva que la etnogra-
fia, ya que utiliza principalmente datos de observacion. En comparacion con
la etnografia tradicional, que requiere que los investigadores se sumerjan fisi-
camente en las muestras para recopilar datos, los investigadores netnograficos
pueden descargar datos de comunicacion directamente desde una comunidad
en linea, permitiendo al investigador investigar un gran nimero de personas.

Con la influencia de la etnografia, este método de investigacion permite
al investigador vincular los patrones de comunicacién para comprender las
précticas técitas y latentes involucradas dentro y entre estas comunidades
de interés en linea (Mariampolski, 2005). Como sefialé Kozinets (1999, p.
366), “estos grupos sociales tienen una existencia” real “para sus participan-
tes, y por lo tanto tienen efectos consecuentes en muchos aspectos del com-
portamiento, incluido el comportamiento del consumidor” (véase también
Muniz & O’Guinn, 2001).

La opiniodn libre de individuos en Internet permite al investigador acce-
der a datos provenientes de miles de individuos actuando libre y espontdnea-
mente, lo que supone un aumento exponencial respecto a técnicas de andli-
sis como entrevistas o focus groups.

En este caso de estudio, la investigadora ha sido miembro del grupo
desde su creacidn y ha ido observando y registrando sin intervenir, todas las
interacciones.
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Para este estudio, una vez recopilado los datos cuantitativos, proporcio-
nados por la comunidad misma, se han seleccionado 33 dias (del 13 octubre
al 14 de noviembre 2018), 231 post y 8000 entre comentarios y reacciones,
que han sido analizados cuantitativamente y cualitativamente.

Para extraer y analizar los datos hemos utilizado Netvizz, un programa
diseilado especificamente para investigar datos de Facebook, a través de una
interfaz de aplicacion (Rieder, 2013); después hemos seleccionado los co-
mentarios y los hemos analizado a través de un anélisis del contenido cuali-
tativo, inspirado a la metodologia propuesta por Toret et al. (2013), que per-
mite tener en cuenta las emociones.

Finalmente, la entrevista en profundidad con Guido Prussia, creador de
la comunidad, ha permitido matizar cualitativamente diversos aspectos.

4. El caso de estudio: Ho sempre voglia di partire

Ho sempre voglia di partire es una pagina Facebook creada en 2016 por
Guido Prussia, periodista y documentalista de viajes, con una larga trayec-
toria profesional que se encarga de los contenidos, y el joven Alessandro Pa-
radossi, bloguero, que maneja la parte técnica.

Guido Prussia es un personaje conocido a nivel italiano siendo el crea-
dor y presentador de diversos programas para las televisiones RAI, MEDIA-
SET y SKY y habiendo escrito varios libros de viaje (y no) para Mondadori
y Sperling.

En particular el periodista se convirtié en una verdadera estrella de la te-
levision a mitad de los afios 90, con la emision, en los canales Mediaset, de
Hotel California, programa del cual fue autor y presentador.

El programa, una serie documental on the road en la famosa Route 66 de
EEUU, presentaba el periodista viajando en moto y acompafado por diver-
sas mujeres de aspecto agradables, generalmente modelos, visitando lugares
insélitos, como el mismo Hotel California, que dio el nombre a la serie o el
Area 51, 0 mansiones de estrellas de Hollywood.

El hecho de ser conocido podria haber influido en el éxito de la pagina,
por eso en la entrevista en profundidad se pregunt6 al periodista cudnto su
fama pudo influir en el éxito de la pdgina y la respuesta fue negativa, ya que
su nombre apenas aparece. Efectivamente el nombre casi no aparece, aun-
que en realidad Guido aparece en diferentes videos y el hecho de ser perio-

105



Universitas, Revista de Ciencias Sociales y Humanas de la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador, No. 30,2019

dista de viaje y de tener una base de datos video indudablemente ayuda a la
creacion de contenido.

La péagina, en realidad, se cre6 por primera vez el 26 de Diciembre de
2013 con el nombre Viaggiando si impara (Viajando se aprende), cambia-
do inmediatamente después por Viaggiare per crescere (Viajar para crecer)
y tuvo escasos éxitos, hasta su lanzamiento oficial en 2016 bajo el nombre
Amo viaggiare.

Segtn su creador, el nombre Amo viaggiare era demasiado genérico, por
eso lo cambié a Ho sempre voglia di partire.

El significado literal de este nombre seria “Siempre tengo ganas de sa-
lir”, pero el verbo partire en italiano se acerca bastante mds al espafiol “des-
pegar”, por esto la traducciéon mds adecuada nos parece “Tengo siempre ga-
nas de viajar”, pero la frase es menos genérica, sugiriendo, de alguna forma
una suerte de urgencia de despegue, de viajar lejos.

Este mensaje se ve claramente representado en su pantalla inicial, don-
de se puede leer:

Nosotros somos los que amamos viajar, que sabemos que solo conociendo
diferentes mundos, diferentes culturas, diferentes personas podemos alimen-
tar el hambre de conciencia y conocimiento. Somos aquellos que se sienten
vivos cuando se mueven. Somos aquellos para quienes el mundo representa
una posibilidad infinita de ser sorprendido. Nosotros somos los que siempre
queremos salir/despegar/viajar.

Figura 1
Encabezado de la pagina

Ho sempre voglia di partire
s

Siamo quelli che amano viaggiare.

Che sanmno che solo conoscendo mondi diversi, culture diverse, persone diverse si puo’ nutrire
la fame di consapevolezza e conoscenza.

Siamo quelli che quando sono in movimento si sentono vivi.

Siamo quelli per cui il mondo rappresenta un infinita possibiliti di sorprendersi.

Siamo quelli che hanno sempre voglia di partire.

Fuente: https://goo.gl/hTGLiJ
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En septiembre 2016, justo después de las vacaciones, empez6 la publi-
cidad en Facebook de su pdgina con el nuevo nombre y la gente se intere-
s6 porque, segun lo que afirma en la entrevista, justamente, tenfan ganas de
“salir” otra vez, de volver a viajar.

Actualmente la pagina tiene 6 257 209 personas alcanzadas, 3 430 000
visualizaciones semanales 650 000 interacciones semanales.

La pégina, de hecho, es un magazine de viaje que —desde su principio—
fue concebida como un “espacio libre, donde poder hablar libremente de via-
jes sin constricciones medidticas y comerciales” (entrevista a Guido Prussia,
2018). El periodista, ided este proyecto para poder hacer lo que le gusta, es
decir hablar de viajes, sin tener que responder a logicas editoriales que, en sus
propias palabras, “muchas veces matan la creatividad” o comerciales.

La pégina propone siete post por dia: un video relacionado con el viaje
pero no necesariamente sobre un destino, tres fotografias o memes, normal-
mente, pero no necesariamente relacionados con el mundo de los viajes, y
tres articulos sobre uno o mas destinos.

Los videos pueden ser o videos de viajes, a menudo piezas periodisticas del
creador, Guido Prussia, o video-memes. Las fotos frecuentemente son aforis-
mas hechos ad hoc para ser compartidos. En la Figura 2 un ejemplo que dice
“Cuando estds triste los viajes deberfan proporciondrtelos la Seguridad Social”.

Figura 2
Ejemplo de fotografia

Hosemprevogliadipartire
By Guido Prussia

Fuente: https://goo.gl/815iu5
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Solo los articulos son siempre de estilo periodistico. Normalmente se
presenta un destino, ailadiendo sugerencias sobre qué ver, qué tipo de expe-
riencias hacer, etc.

En la Figura 3 vemos un ejemplo “La casa de Heidi existe de verdad”,
donde el periodista sugiere de visitar los Alpes donde se encuentra una choza
construida igual a la casita de Heidi, un popular dibujo animado de los afios 80.

Figura 3
Ejemplo de articulo

Ho sempre voglia di partire.
14hrs- @

LA CASA DI HEIDI ESISTE DAVWEROD

In estate Heidi trascorreva moment spensierati tra le sue amate montagne,
nella baita alpina del suo BUrbero nonno. A Seguito dellnaugurazione dela
baita di Heidi, un'esatta ricostruzione della famosa baita sull'omonima Alpe,
gli ospiti hanno ora I'opportunita di respirare in pochi passi la fiahesca
atmosfera della casa o Heidi

vedere la mansarda e odorare il letto di paglia su cui Heidi era solta
addaormentarsi con l'ncantevole visione... See More

Fuente: https://goo.gl/7iGHpj

Resultados

Después de haber desglosado los datos estructurales (nimero de se-
guidores, evolucion, género y edades) pasaremos al andlisis de los 33 dias
seleccionados.

La Tabla 1 muestra la evolucion en el nimero de seguidores.

Los datos parecen confirmar las declaraciones de Guido Prussia en la
entrevista: los seguidores aumentan exponencialmente a partir de 2016, es
decir a partir del cambio de nombre.
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Tabla 1
Evolucion de los seguidores

700000

600000

500000 /
400000 /
300000 /
200000 /

100000 /

0

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por Ho sempre voglia di partire.

La Tabla 2 muestra el género de los seguidores, que es preponderante-
mente femenino. Las investigaciones confirman que las mujeres tienden a es-
tar mds dispuestas a compartir en red y la entrevista con el creador de la pa-
gina nos confirma que desde el principio el target fue claramente femenino.

Tabla 2
Género de los seguidores

Hombres

Mujeres _

o

10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por Ho sempre voglia di partire.
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Cuanto a las edades, la Tabla 3 nos muestra que, a pesar de tener segui-
dores de todas las edades, la mayor parte de ellos tienen entre 25 y 44 afios,
es decir los que se definen adultos y jévenes adultos.

Por un lado la elecciéon misma de la plataforma marca un farget. Y Face-
book se estd cada vez mds definiéndose como una plataforma para adultos:
de acuerdo al dltimo reporte eMarketer (2018), tan solo en Estados Unidos,
Facebook perdera 2 millones de usuarios de menos de 25 afios durante el
2018 ya que, sintiéndose expulsados por la presencia de los adultos (padres,
tios, abuelos, profesores) y, de alguna forma, acosados por las solicitudes de
amistad transgeneracionales, los mds jovenes estdn migrando a Snapchat e
Instagram.

Guido Prussia en la entrevista confirma, efectivamente, sentirse mas co-
modo, creando contenido por Facebook (es decir texto, video e fotos) que no
para Instagram, y asume el riesgo de perder los mds jovenes.

Tabla 3
Edades de los seguidores

mas de 65
55-64
45-5
35-44
25-34
18-24

13-17

0 5 10 15 20 25 30 35

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos proporcionados por Ho sempre voglia di partire.

La Tabla 4 muestra la evolucién y el nimero de interacciones en los 33
dias de nuestro andlisis.
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Tal y como se puede apreciar likes y “reacciones” van juntos y constitu-
yen el nimero mds grande, seguidos por los share, los niimeros de veces que
un contenido se ha compartido.

Los comentarios, en cambio, si bien en nimero menor, parecen seguir
otra dindmica.

Tabla 4
Numero de interacciones del 13 octubre
al 14 de noviembre 2018

18000

16000 A\

TR A

12000

A
ol NAY/A\ Y\ [\ L\
// \ /" NN \\\v) NVAVALV/

% /N y
6000 \/ \J \/
4000 A A A~ «‘
2000 /IA\VAWAW “‘—\/\/\\

0

1234567 89 1011121314151617 18192021 222324 252627282930313233
——— likes —— reactions —— comments shares

Fuente: Elaboracién propia

La Tabla 5 desglosa el tipo de emocion expresada en las reacciones. Tal
y como podemos apreciar la gran mayoria de reacciones pertenecen al emo-
ticono llamado “ahahah”, representado por una cara que rie, seguido por el
emoticono “love”, amor, “Wow” y solo en una minima parte la cara triste.

Si bien resulta dificil interpretar los significado detrds de las emociones
(por ejemplo:, la tristeza estd referida al mensaje o a la nostalgia de un si-
tio?), resulta evidente que las emociones positivas ganan.
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Tabla 5§
Recuento de las emociones expresadas en las reacciones

1000
900
800
700
600
500
400
300
200
100

0
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100
111
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144
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177
265
276
287

=== | OVE ====HAHA =——WOW TRISTE

Fuente: Elaboracién propia

El contenido mas compartido, con mas “likes” y con mads reacciones ha
sido el video-meme de un perrito bailando acompanado de la frase “Aquella
irrefrenable felicidad que sientes cuando reservas un nuevo viaje”, reportado
en la Figura 5.

Figura 5
Video con mas “likes” y “‘shares”

Fuente: https://goo.gl/xL4vAD
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Curiosamente este video, si bien represente una emocion referida al via-
jar no tiene nada que ver con el mundo del viaje estrictu sensu.

En cambio el contenido mas comentado ha sido el representado en Figu-
ra 6, en el cual se pregunta a los usuarios de elegir una pocién “magica” que
los llevaria a diferentes viajes.

Figura 6
Post mas comentado

Quale pozione
vorresti bere?

Verde Blu Nera
L & &

Un viaggio Un safari Un on the road
alle Maldive in Kenya nella Route 66

Rossa Viola

£ o
Scoprire Una crociera
Ultalia nei Fiordi

Fuente: https://g0o.gl/9eMTVC

Si bien ambos contenidos hablen de viaje, curiosamente ninguno de los
dos contenidos da sugerencias, especifica ni aporta informacién sobre nin-
glin destino en concreto.

La Tabla 5 muestra el andlisis cuantitativos de todos los comentarios co-
lectados durante los 33 dias.

Casi la mitad son tags sin comentarios, es decir un usuario simplemente
taguea a otro sin mas especificar.

Podemos suponer que el tag pueda significar una intencién de compartir
el viaje a un destino con aquella persona o la voluntad de compartir una me-
moria compartida, todavia en la ausencia de mas informacion es imposible
establecerlo con certidumbre.
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Tabla 6
Tipos de comentarios

AN

[ Tag sin comentario [ Tag con comentario M Comentario y emoticones

Sugerencias M Emoticones

Fuente: Elaboracién propia

En segundo lugar encontramos los tags con comentarios que efectiva-
mente confirman las hipétesis anteriormente mencionada.

En la Figura 7 podemos apreciar algunos ejemplos de comentarios: el
usuario ponga un fag a otro usuario para decir quiero ir aqui contigo, o para
recordar un viaje pasado.

Otros usuarios comentan y afladen emojis. En la casi totalidad de los
casos se trata de comentarios positivos con emojis de emociones positivas.

Figura 7
Ejemplo de comentarios

>

b Luca™ ... 1Chiaral... -~ .iqua ciandiamo
Like - Reply - 1h
Antonella Gu..  :Bellissime
Like - Reply - 1h

e @

Barbara Biasucci FrancescaL. ~ @& O
Like - Reply - 1h

Fuente: https://goo.gl/ShqQ1b
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El analisis de contenido de los comentarios nos permite distinguir el tipo
de emocidn expresada.

Como podemos apreciar en la Tabla correspondiente, curiosamente, una
vez mds, el comentario mas frecuente es “he estado ahi” en todas sus for-
mas, sobre todo expresada con un check (el emoticon de la v verde) o con un
“fatto’, hecho, parecido al inglés “done”

Figura 8
Ejemplo de comentario

a Nicolas ... .... Fatto

Like - Reply - 1w

Fuente: https://goo.gl/DVBoHQ

Tabla 7
Analisis cualitativos comentarios

Emociones negativas
Emociones positivas

Quieroir

He estado ahi

B

Fuente: Elaboracion propia

El segundo es “quiero ir”’, normalmente acompaifiado del tag a la perso-
na con la cual se piensa emprender el viaje y emociones positivas respeto
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al destino, expresadas con emojis o en palabras como “espectacular” “que
maravilla”, etc.

Las emociones negativas con practicamente inexistentes.

En los 33 dias solo encontramos dos: una, referida a unos jardines de la
ciudad de Amsterdam simplemente dice “Estos no me gustan, prefiero otras
cosas”, y la otra es un emoticono que llora que podria significar muchas co-
sas diferentes (afioranza del sitio, llorar de conmocion, etc.).

Conclusion y discusion

Los resultados de este caso de estudio de alguna forma sorprenden ya
que en una comunidad de viajes hemos encontrado pocas muestras de in-
tercambio de informaciones funcionales (por ejemplo sugerencia sobre lu-
gares para visitar, experiencias, hoteles o restaurantes). Al revés los miem-
bros participan principalmente compartiendo los contenidos y sobre todo
tagueando a otros usuarios, afirmando haber estado u expresando su volun-
tad de visitar un sitio y sus emociones.

Los resultados obtenidos, por lo tanto, estdn indudablemente de acuerdo
con los citados hallazgos de Wang y Fesenmaier (2004b) y con los recientes
descubrimientos de Xiang, Du, Ma y Fan (2017), ya que es evidente que los
beneficios sociales (véase la cantidad de tags) y hedénicos (la cantidad de “he
estado ahi”) tienen un mayor impacto en la participacion de los miembros en
las actividades de la comunidad en linea que los beneficios funcionales.

En particular esta aparente necesidad de “informar” a los demés miem-
bros de haber visitado un sitio con un simple “hecho”, como si de un listado
de tareas se tratara, y sin ofrecer comentarios adicionales parece subrayar
este valor hedonistico, de voluntad de pertenencia, muy por encima del va-
lor funcional de ofrecer la experiencia para el beneficio de los otros.

Hace més de tres décadas, Marshall McLuhan explicé que los ‘medios
eléctricos’ ‘frios’ e inclusivos “retribalizarian” el ser humano dividiendo la
sociedad en grupos de afiliacién (ver, por ejemplo, McLuhan & Watson,
1970), y este tipo de consumo social y hedonistico parece probar su teoria,
asi como parece concordar con la idea que las redes sociales han expandido
la perspectiva de la tecnologia web transformando los usuarios en “tecno-
contactores” (Kozinets, 1999), que usan la tecnologia como un proveedor
mediado de realizacion individual.
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Sin embargo si definimos los beneficios sociales como la comunicacién
con otros miembros, la construccion de relaciones, el intercambio de ideas
y opiniones y la participacion (Angehrn, 1997; Preece, 2000; Wang & Fes-
enmaier, 2004a), nos perderiamos la parte mds importante de estas interac-
ciones: las emociones.

Tal y como hemos podido apreciar, en efecto, la mayor parte de los co-
mentarios se limitan, mds alld de enlazar otros usuarios, a expresar emocio-
nes, sea a través del texto, sea a través del uso de emoyjis.

Por esta razén podemos afirmar que la clave para la comprensién de esta
comunidad son las emociones: se habla de viaje no tanto en términos infor-
mativos o funcionales, sino que se comparten imdgenes, videos y al fin de
al cabo sensaciones.

En particular, como subraya Peyton (2014), con la emergencia del botén
“like” la nocion de gustar ha experimentado un cambio semiético, despla-
zandose desde la esfera intima y emocional de los individuos hacia la esfera
publica. Mas que un sentimiento, ahora es una accion, ya que:

En lugar de estar vinculado a una sensacidn interna que reacciona ticitamen-
te a un estimulo externo, ‘gustar’ se ha convertido ahora en una accién racio-
nal que connota una conexién externa entre un individuo, un elemento dis-
cursivo y una instancia social (Peyton, 2014, p. 113).

Dicho de otra forma, la necesidad de comprender el significado cultu-
ral de las comunidades en linea ha crecido de manera exponencial desde la
aparicion de las interfaces Web 2.0.y parece que las comunidades on line, a
pesar del tema que traten, o en general las redes sociales, sean capitalizado-
ras de la influencia emocional, de aquel intercambio de sentimientos que ha
sido llamado “cultura de transmision” (Buss & Strauss, 2009) o “cultura de
la exposiciéon” (Munar, 2010).

Por lo tanto, aunque este estudio reflexione solo sobre un caso especifi-
co, con caracteristicas especificas, pone en evidencia la necesidad, por parte
de las ciencias sociales, y especialmente del conjunto de las ciencias de la
comunicacién de fortalecer la investigacién, més alld del andlisis del consu-
mo y de los consumidores, sobre las emociones en el contexto on line.

Si es cierto, parafraseando Scolari, que todas estas transformaciones no
son meramente tecnoldgicas sino que afectan al mundo y a la comprension
de éste por parte del sujeto, de cara a futuras investigaciones, seria impor-
tante comparar diferentes casos y contextos, para confirmar que estos ras-
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gos son compartidos. En ese sentido, es necesario tener en cuenta las hiper-
mediaciones, estableciendo un paradigma que “debe saber moverse en un
terreno discursivamente pantanoso, consolidando una sélida red de interlo-
cutores a partir de los cuales comenzar a construir su propio recorrido epis-
temoldgico” (Scolari, 2008, p. 144).
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