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RESUMEN

La contribucién del turismo para el desarrollo economico de una region,
justifica los crecientes intentos por mejorar la promocion y comercializacion de los
destinos turisticos, encontrandose que el posicionamiento de un destino se logra
mediante una marca que genere asociaciones favorables en la mente de los turistas.
En este contexto, la imagen de marca de los destinos turisticos ha venido siendo uno
de los focos de desarrollo de investigaciones en turismo en los tltimos tiempos. Al
respecto, este estudio aporta una nueva y mas profunda vision sobre la imagen de un
destino turistico, abordiandola desde la teoria de las representaciones sociales,
sustentando por medio de la fase empirica para la obtencion la imagen de marca de
Mérida-Venezuela, la vialidad tedrica y metodologica de dicho abordaje. Se encontréd
que obteniendo la imagen desde las representaciones sociales se tiene la posibilidad
de conocer el sentido (simbolismo) de los atributos asociados al lugar dentro del
imaginario de los turistas, lo que permitira el desarrollo de campafias de marketing
mas efectivas. Para los turistas entrevistados, Mérida es un icono turistico en
Venezuela, por contar con una diversidad de opciones de servicios para disfrutar de
su clima frio, paisajes montafiosos, sabrosa gastronomia, acompafiados de un entorno
de tranquilidad, descanso y la riqueza cultural de una ciudad universitaria.

Palabras Claves: Mérida/ Andes Venezolanos/ Imagen de marca/ Destino turistico/

Representaciones sociales.
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INTRODUCCION

Fuente: Angel Rojnik, 2012



El estado Mérida ha sido historicamente, uno de los principales destinos
turisticos de Venezuela. Al ofrecer caracteristicas unicas por estar buena parte de su
territorio ubicado en la Cordillera de los Andes, que en sus 11.300Km” agrupa 76
picos superiores a los 4.000 m.s.n.m., 424 lagunas de origen glaciar, temperaturas
desde los -5°C hasta los 37°C. Este escalonamiento térmico, junto con las
precipitaciones y las corrientes fluviales, ha creado una gran diversidad de paisajes
naturales que aunados a las variadas manifestaciones culturales, ofrece una
multiplicidad de atractivos a los visitantes, que sitilan al estado Mérida como el
destino de montafia mas importante de Venezuela y del Caribe (REDes-ULA, 1999).

Ademds de la visién anterior, se ha contado con la vision gubernamental del
impulso de la actividad turistica en la region andina, como parte de la cual ha
desarrollado infraestructura turistica suficiente destacando, por una parte, el Sistema
Teleférico de Mérida, y por la otra, el Hotel Prado Rio (hoy llamado VENETUR-
Meérida), el Hotel Moruco en Santo Domingo (municipio Cardenal Quintero) y el
Hotel Toquisay en Bailadores (municipio Rivas Davila), con los que se cristalizaron
algunos esfuerzos de planificacion del desarrollo del sector turistico, y, es asi como se
realiza el Plan Estratégico Situacional del Estado Mérida (1984-1989), el Plan de
Desarrollo Estratégico (1990-1994) y, en 1990 se presenta el Plan de Desarrollo
Turistico del Estado Mérida, credndose en octubre del mismo afio la Corporacion
Meridefia de Turismo (CORMETUR), primera institucion regionai de turismo que se
establece en Venezuela, la cual nace de la anterior Direccién de Turismo adscrita al
ejecutivo regional.

Una de las principales tareas de CORMETUR ha sido llevar adelante los
planes de promocion de Mérida como destino turistico, como parte de lo cual, se han
realizado campafias publicitarias durante los ultimos 22 afios, caracterizadas
principalmente por los frecuentes cambios en su esencia, imagen, slogans, lo que ha
dificultado construir una marca propia que se mantenga en el tiempo. En efecto, no

reposan en la Gerencia de Promocién de CORMETUR registros de haber realizado



investigaciones del mercado turistico que sustentaran el disefio de las campaifias
publicitarias.

Esta situacién de promocion a criterio del responsable de turno, hace dos ¢
tres décadas no representaba un impacto negativo muy marcado en la actividad
turistica de Mérida y la regién andina, pero al pasar de los afios y el crecimiento del
turismo a nivel mundial, la competencia de los destinos por captar la atencion de los
potenciales turistas ha aumentado exponencialmente, lo que ha traido como
consecuencia que el turismo sea enfocado como una actividad con bases cientificas,
buscando el logro de mejores resultados.

La actividad turistica se ha convertido en una de las principales actividades
econémicas a nivel mundial. Los ingresos por turismo han venido creciendo a una
tasa del 11,2% anual en las ultimas décadas, lo que significa el doble del crecimiento
de la actividad econémica del planeta (Rial, Garcia y Varela, 2008). Sin embargo,
mas alla de su importancia econdmica, se trata de una actividad eminentemente social
y cultural, dado que ademas del desplazamiento de un lugar por parte del turista, el
encuentro con la poblacion receptiva se traduce en un intercambio de conocimientos
en diversas dreas: culturas, saberes, identidades, manejo de imdagenes y
representaciones entre muchos otros, cuyos efectos también han experimentado un
gran crecimiento.

Como consecuencia de ese desarrollo logaritmico, la planificacion y avance
en la definicién de los productos turisticos —en general- se ha llevado a cabo sin un
analisis integral del turismo como un hecho social, centrandose mdas en las
estadisticas sobre el niimero de turistas, el gasto promedio por turista, el nimero de
empleos generados directa e indirectamente, entre otros aspectos econémicos.

Es so6lo a partir de la década de los afios setenta cuando comienza a
incorporarse mas el enfoque de las ciencias sociales para el estudio del turismo,
aunque como indica Vargas (1993) todas las definiciones sobre turismo coinciden en
sefialar que “‘es una actividad humana inserta dentro de la sociedad y multiplemente

relacionada con el resto del quehacer social” (p.17). Hacia finales de la década de los



ochenta se perfila, por fin, una concepcioén del turismo como sistema abierto, en un
modelo referencial dinamico, flexible, adaptable y de facil comprension, sobre el cual
pueden organizarse las investigaciones (Rubio, 2003).

Es bajo éste nuevo enfoque que las investigaciones sobre la actividad turistica
comienzan a apoyarse en las ciencias sociales para conocer mejor a los sujetos de
estudio antropologico del turismo, que son “todos aquellos que desempeiian algtn
papel o se ven afectados en y por un escenario turistico determinado, agrupandolos
sin considerarlos en absoluto como homogéneos: la poblacion residente (locales y
foraneos asentados permanentemente), turistas y trabajadores foraneos (generalmente
temporeros)” (Rubio, 2003:109-110).

Los estudios sobre turismo persiguen diversos objetivos, pero en general, se
pueden agrupar en tres areas: atraer a los turistas potenciales al destino, orientar la
actividad para lograr la satisfaccion de los visitantes y fomentar el regreso de los
turistas al destino. El logro de dichos fines, sélo se puede alcanzar mediante la tutela
del gobierno y la participacion del sector privado, constituyendo lo que Boullon
(1985) denomina la superestructura turistica, que es un “subsistema superior de
auxilio que regule todo el sistema, y que comprende todos los organismos
especializados, tanto publicos como de la actividad privada, encargados de optimizar
y cambiar, en caso de ser necesario, el funcionamiento de cada una de las partes que
integra el sistema turistico” (50). En la préctica, uno de los objetivos mas
perseguidos por la superestructura es la promocién de los productos turisticos que
ofrece cada destino, buscando motivar a los turistas potenciales para que seleccionen
dicho lugar para sus futuras vacaciones.

En la actualidad, parece claro que el marketing de servicios, en el que se
engloba el sector turistico, tiene unos fundamentos y objetivos claramente
diferenciados a los del marketing de producto que se viene utilizando
tradicionalmente en la industria de los bienes de consumo, bdsicamente las
diferencias se centran en: intangibilidad, simultaneidad en la produccion y consumo,

imposibilidad de almacenamiento, generaimente no se experimentan antes de la



compra, variabilidad en su resultado dependiendo de quién y donde se prestan. Sin
embargo, algunos elementos del marketing de productos han sido llevados al
marketing turistico, como es el caso de la imagen de marca de un producto y la
imagen de un destino turistico, términos que son utilizados por muchos autores como
sindnimos.

En tal sentido, dado que la decision de comprar por parte del consumidor-
turista se guia por una cautela mayor que para otros bienes de consumo (ya que el
riesgo percibido es mucho més alto) la imagen que exista en la mente del consumidor
sobre un destino o un servicio concreto sera decisiva para el proceso de toma de
decision y afectara al tipo de vacaciones elegido, aunque dicha imagen no se
corresponda con la realidad.

La Organizacion Mundial del Turismo (1998) define la imagen de un destino
turistico como “las ideas o conceptos que se tienen del mismo a nivel individual o
colectivo” (p.70). Para otros autores, la imagen de un destino turistico es la
percepcion global que un individuo o grupo de individuos posee sobre un destino
(Hunt, 1975; Crompton, 1977; Coshall, 1990; Fakeye y Crompton, 1991, citados por
Rial, Garcia y Varela, 2008)), concepto que permite entender que la imagen va mas
alla del aspecto cognitivo e involucra el dominio afectivo y emocional, es decir, la
imagen de un destino deberia conceptualizarse como un constructo formado por
varias dimensiones.

La presente investigacion busca indagar sobre la imagen que de Mérida, como
destino turistico, tienen visitantes procedentes de diferentes partes de Venezuela, que
viajan al estado en temporadas de alta afluencia turistica. El abordaje de la imagen de
Me¢rida se realizara desde dos vertientes: la imagen de marca de Mérida determinada
segun las metodologias utilizadas por investigadores del marketing turistico, y el
segundo lugar, considerando la imagen como parte de una representacion social (RS),
asumiendo los postulados tedricos y metodologicos desarrollados desde la psicologia

social y la teoria sociocultural.



El presente trabajo se organizara comenzando por el planteamiento del tema,
continuando con la revision de los resuitados del arqueo de antecedentes de la
investigacion, para continuar con la definicion de los objetivos, asi como la
justificacion e importancia de la investigacion.

Seguidamente, en el capitulo I se realizara una aproximacion epistemolégica
al estudio de la imagen de marca de Mérida abarcando los siguientes aspectos: la
construccion de la imagen como problemadtica intersubjetiva, el concepto de destino
turistico, la revision conceptual e interpretacion de la imagen de destino turistico,
algunos ejemplos de la imagen de marca de paises y ciudades, los factores de
influencia en la formacion de la imagen de destino turistico, la imagen dentro del
analisis de la teoria de las representaciones sociales, el discurso oral para et estudio de
las representaciones sociales, terminando por contextualizar el area de estudio:
Mérida-Venezuela.

En el capitulo II se realizara una aproximacion metodoldgica al estudio de la
imagen de marca y las representaciones sociales para presentar el disefio del método,
metodologias y técnicas disefiadas para acercarse a la imagen de marca de Mérida
como destino turistico.

Posteriormente, en el capitulo III denominado la imagen de marca de Mérida
como destino turistico, se presentaran los resultados obtenidos en la fase empirica de
la investigacion asi como el analisis de los mismos.

Para finalizar, se presentan las conclusiones de la investigacion, incluyendo
las limitaciones encontradas en la ejecucion y los aportes del presente estudio.
Adicionalmente, en los apéndices se incorpora el cuestionario utilizado para la
realizacion de las entrevistas.

Igualmente, se indican las referencias que fueron consultadas para el

desarrollo de la presente investigacion.



Planteamiento del Tema

El objetivo de la presente investigacion es el estudio de la imagen de marca de
Mérida como destino turistico desde las representaciones sociales. El tema de este
estudio fue definido por dos motivaciones principales: la primera es integrar el
turismo, areca de interés personal de la autora por tener cerca de 15 afios de
experiencia laboral en ¢l desarrollo de la actividad turistica en el estado Mérida, y la
segunda, aplicar parte de los conocimientos adquiridos en la Maestria en Estudios
Sociales y Culturales de los Andes, dentro de las disciplinas socioldgica y
antropologica.

Adicional a las motivaciones antes indicadas, el estudio de la imagen de
marca de los destinos turisticos, constituye una linea de investigacion en pleno
crecimiento en los actuales momentos (por razones que se expondran en los proximos
parrafos), sin embargo, dado lo reciente de su génesis tedrica y metodologica,
requiere del apoyo de las ciencias sociales para abordar la imagen desde una
perspectiva mas amplia, incorporando nuevos elementos de andlisis como el aspecto
simbolico de la imagen y los aspectos socioculturales encontrados a partir de la teoria
de las representaciones , ya que ha sido objeto (tradicional) de estudio sélo desde la
percepcion psicologica o cognitivista. A continuacion, se expondra algunas de las
razones por las cuales el tema planteado serd el objeto de estudio de esta
investigacion:

La actividad turistica es uno de los sectores que estd experimentando mayor
crecimiento en los uitimos afios, lo cual ha traido como consecuencia una
diversificacion de la oferta turistica en los destinos tradicionales y el surgimiento de
nuevos destinos en los lugares con potencialidades y atractivos turisticos. En este
sentido, el principal reto de quienes dirigen las politicas de desarrolio del turismo en
su localidad, es lograr cautivar al turista que potencialmente podria elegir dicho

destino para sus vacaciones. Con esta vision ha surgido el marketing de lugares que



se encarga de destinos turisticos hasta paises completos, buscando tanto captar
turistas como inversion extranjera.

Se ha considerado que el marketing estd intimamente relacionado con las
percepciones, por lo cual resulta indispensable contar con un conocimiento de la
percepcion existente del lugar y las ventajas competitivas que se tienen respecto a
otros destinos, pero, ;Qui¢nes serian los responsables de realizar dichas
investigaciones?

Segun los autores Kotler, Gertner, Rein y Haider (2007) en el libro Marketing
Internacional de Lugares y Destinos: estrategias para la atraccion de clientes y
negocios en Latinoamérica, el marketing de lugar es un proceso continuo que implica
a todos los ciudadanos, sin embargo, los mercadélogos més activos son: funcionarios
del sector publico, representantes del sector privado y agentes (turisticos) regionales,
nacionales e internacionales.

Ahora bien, teniendo en cuenta que el estado Mérida ha sido uno de los
destinos turisticos tradicionales de Venezuela, y que, segin las estadisticas (afios
2006 al 2009) del Ministerio del Poder Popular para el Turismo (MINTUR, 2012) ha
venido siendo desplazado en nimero de visitantes por otros destinos nacionales,
ubicandose —para el periodo de las estadisticas consultadas- en el décimo segundo
lugar en la preferencia de los turistas nacionales, la situacién se torna bastante
delicada, dado que segln las estadisticas de la Corporacién Meridefia de Turismo
(CORMETURY), més del 95% de los turistas que visitan Mérida son de procedencia
nacional (Morillo, 2006). Conviene entonces preguntarse, /Esta desarrollandose un
plan de marketing para Mérida como destino turistico? en caso de existir, ;Cuales son
las bases de dicho plan de marketing?

La respuesta a dichas interrogantes se debe buscar de las voces de los
funcionarios publicos (como mercaddlogos activos) de la Corporacion Meridefia de
Turismo (CORMETUR), el Ministerio del Poder Popular para el Turismo (MINTUR)
y el Fondo Mixto de Promocion y Capacitacion Turistica del Estado Mérida (FONDO
TURISMO MERIDA). Para la primera pregunta, la respuesta inmediata es la



inversion en Bolivares o Doélares que se ha generado en los ultimos afios mediante las
politicas del gobierno. Sin embargo, al adentrarse en la respuesta a la segunda
incognita, ésta se traduce simplemente en la impresiéon de materiales promocionales,
elaboracion de videos y participacion en ferias turisticas nacionales e internacionales,
cuyos conceptos han sido elaborados segtin el criterio técnico de “especialista(s)” sin
haber realizado evaluaciones o investigaciones respecto a las percepciones de los
turistas.

Considerando que en el ambito del marketing turistico la imagen que los
turistas tienen sobre los destinos turisticos se convierte en uno de los elementos de
mayor importancia (Hunt, 1975; Chon, 1990; Echtner & Ritchie, 1991; Aaker, 1996;
Gartner, 1996; Kapferer, 1997; Buhalis, 2000; Laws, Scott & Parfitt, 2002; Tasci &
Gartner, 2007; citados por Rial, Garcia & Varela, 2008); y que dicha imagen influye
directamente en el proceso de eleccion final, la imagen es -por lo tanto- un concepto
preponderante en el entendimiento de las elecciones de los turistas, por lo que un
primer paso para el fortalecimiento de Mérida como destino turistico, es conocer su
imagen de marca.

La imagen es una representacién mental en la memoria colectiva de un
estereotipo o conjunto considerable de atributos capaces de influenciar y modificar
los comportamientos del mercado (Costa, 2004). Por su parte Keller (1993) en San
Martin (2005) se refiere a la imagen como el conjunto de percepciones sobre una
marca. Sanz de la Tajada (1996) describe la imagen como un conjunto de notas
adjetivas asociadas de forma espontdnea con un dato estimulo, el cual desencadené
previamente en los sujetos un conjunto de asociaciones que configuraron un conjunto
de conocimientos (creencias). Por su parte, Kotler er al. (2007) indican que con
frecuencia las imdgenes representan una simplificacion de un gran nimero de

asociaciones y piezas de informacidn relacionadas con un lugar.

San Martin (2005) indica que:



La aproximacién al concepto de imagen de destino turistico debe tomar
en cuenta que algunos autores advierten la falta de un marco tedrico
sélido que lo sustente (Fakeye y Crompton, 1991; Walmsley y Young,
1998; Beerli y Martin, 2004). En este sentido, Pearce (1988) afirma que la
imagen de destino turistico es un término definido de forma vaga y con
significados cambiantes, mientras que Ahmed (1994) asegura que se halla
aun en un “estado de infancia” que requiere mayor investigacion para
mejorar su utilidad. En definitiva, tal y como establecen Kim y
Richardson (2003), este concepto no se ha construido de modo uniforme,
lo que se traduce en la necesidad inmediata de considerar la
conceptuacion de la imagen de destino turistico como uno de los
principales desafios dentro de la investigacion (p. 8).

Teniendo como norte el desafio propuesto por San Martin (2005), esta
investigacion se plantea conocer la imagen de marca de Mérida como destino
turistico, que tienen los turistas que han escogido Mérida como su destino vacacional,
pero buscando ir mas alla del simple an4lisis cuantitativo de un listado de atributos de
Mérida, concibiendo la imagen de marca como un constructo social-cultural mucho
mas profundo.

Podria abordarse entonces, buscando conocer qué piensan y manifiestan
oralmente los turistas que visitan el destino turistico. De hecho, recientemente Rial,
Garcia y Varela (2008) proponen una metodologia que utilice preguntas abiertas, de
manera de “poder evidenciar rasgos generales de la imagen que no se derivan de la
evaluacion directa del destino en una serie de escalas” (p.3). Profundizando en el
analisis de esa metodologia propuesta, el enunciado de las preguntas abiertas se
orienta a la evocacion de las imdgenes que vienen a la mente de los turistas cuando
les nombran un determinado destino turistico. Este aspecto, da luces sobre la
posibilidad de abordar la imagen de un destino turistico desde la teoria de las
representaciones sociales, lo que brindaria un sustento tedrico mas solido a la imagen
de marca y permitiria conocer qué representa el destino turistico para las personas
entrevistadas, trascendiendo la dimension cognitiva para integrar también, las

dimensiones afectiva y simbolica.
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Moscovici (1979) indicé que “toda representacion esta compuesta de figuras y
expresiones socializadas. Conjuntamente, una representacion social es una
organizacion de imagenes y de lenguaje porque recorta y simboliza actos y
situaciones que son o se convierten en comunes” (p.16)

De manera que todo estudio de representaciones sociales debera preguntarse,

segun expresa Rodriguez (2009) si el objeto de representacion estudiado

[...] suele suscitar apreciaciones diferentes, de qué dependerian tales
apreciaciones, qué tan abundante o escasa es la informacion que circula
en los grupos estudiados sobre el objeto de representacion, y en qué
medida y bajo qué condiciones o coyunturas se ha vuelto un objeto de
discusién publica (p.6).

Entonces, es importante evaluar si un destino turistico puede ser un objeto de
representacion, para lo cual, conviene revisar las condiciones para la emergencia de
una representacion social.

La emergencia de una representacion social es debida a varias condiciones,
entre las que destacan tres: a) Dispersion de la informacion: distribucion desigual y
selectiva de la informacién que circula en la sociedad. b) Focalizacion: seleccion
perceptiva sobre determinados aspectos de la realidad que responden a los intereses
de cada individuo o grupo. c) La presion a la inferencia: el sentido comtn extrae
consecuencias o inferencias de informaciones o conocimientos que se consideran
relevantes en un momento dado (Moscovici, 1984).

Al analizar si las tres condiciones citadas previamente se aplican a un destino
turistico, se observa que: en primer lugar, la informacién que obtiene el turista sobre
un destino, depende -mas alld de las campafias publicitarias- de las noticias, de
publicaciones periddicas o no, de las anécdotas de familiares, amigos o compafieros
de trabajo, por lo cual, la distribucién de la informacion es inevitablemente desigual.
En segundo lugar, es factible que exista la seleccion perceptiva sobre el destino

turistico por parte de los potenciales turistas, segiin sus gustos particulares,
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experiencias previas, intereses, entre otros muchos elementos. Y en tercer lugar,
cuando una persona es consultada sobre un destino turistico -por ejemplo- puede
extraer caracteristicas y/o atributos que de estar presentes en una campafia
publicitaria, provocarian una identificacion con el destino turistico.

Las representaciones sociales no solamente se han asociado con la elaboracion
ingenua del conocimiento cientifico (retomando el ejemplo de Moscovici sobre las
representaciones sociales del psicoandlisis), sino también con la construccion de
sentido comiin de cualquier objeto social que pueda estar sujeto a discusién y generar
controversia, como bien podria ser la imagen de Mérida como destino turistico que
tengan hombres y mujeres que viven en otros estados de Venezuela. Para alcanzar
dicho objetivo, se indagard la imagen de marca de Mérida (utilizando el método
propuesto en investigaciones previas) y se abordara la imagen de Mérida desde las
representaciones sociales.

La investigacion planteada, es en esencia cualitativa, en vista de que el objeto
a estudiar implica considerarlo en su contexto natural. Como sefialan Rodriguez, Gil
y Garcia (1999), la investigacion cualitativa se caracteriza por “producir datos
descriptivos, con las propias palabras de las personas, con métodos humanistas, es

inductiva, el escenario y las personas son vistos de forma holistica” (p. 33).

Antecedentes de la Investigacion

La evaluacion de los antecedentes de esta investigacion se realizara desde tres
perspectivas: la primera esta constituida por los estudios sobre la obtencion de la
imagen de marca de un destino turistico; la segunda perspectiva es la relacionada con
las representaciones sociales de un destino, y la tercera, es la existencia de estudios

sobre la imagen de marca de Mérida-Venezuela, concretamente.
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Sin embargo, se iniciard la presentacion de los antecedentes con una breve
ubicacion histérica de la presente investigacion, que segiin se indica en el titulo, que
se refiere a la primera década del Siglo XXI.

Dicha ubicacion historica obedece a la necesidad de hacer un recuento general
del periodo anterior, es decir, el Siglo XX como antecedentes importante para el
andlisis de los datos y resultados obtenidos. Adicionalmente, se indicaran algunos
elementos que marcan un cambio trascendental en el manejo de los destinos
turisticos, como es la disposicion y masificacion de nuevas tecnologias de
informacion, cuyo auge influye directamente en la formacién de la imagen de marca

de los lugares.

Ubicacion Historica

El estudio de la imagen de marca de Mérida-Venezuela como destino turistico
se ubica temporalmente en la primera década del siglo XXI, como un intento de
contextualizar el periodo en que realizd el estudio tedrico y se ubicaron los
antecedentes de la investigacion. Esto resulta especialmente importante dado el
rapido desarrollo de la actividad turistica en los ultimos afios, que en lo referente a la
formacion de la imagen de un destino turistico, ha sido determinantemente
influenciado por la tecnologia de la informacién a través de los medios de
comunicacion, mediante la creacion de canales televisivos especializados en los
viajes y el turismo, la proliferacion de programas radiales sobre el 4rea turistica y de
destinos, y la publicacién de revistas, folletos, periddicos y boletines fisicos y
virtuales dedicados al turismo, los viajes y los diferentes destinos turisticos
disponibles. Aunado a esto, la ampliacion en la cantidad de usuarios de internet y las
redes sociales por medio de los llamados ‘“teléfonos inteligentes” que brindan

incontables opciones de informacion. En tal sentido, debe tenerse muy presente la
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influencia de la comunicacion en la formacién de la imagen organica e inducida del
destino turistico. La imagen organica se forma a partir de la informacién no
proveniente de las campafias publicitarias controladas por los mercadélogos de
destinos turisticos, mientras que la imagen inducida se forma directamente por la
promocion disefiada por estos (OMT, 1998).

Los medios de comunicacion, el internet y las redes sociales tienen y tendran
un impacto determinante en la formacion de la imagen de los destinos turisticos, por
lo que se consideré importante ubicar el periodo del estudio en la primera década del
siglo XXI, ya que ha sido un tiempo marcado por el desarrollo vertiginoso de las
comunicaciones y el turismo, que ya pareciera no detenerse, por el contrario, sus
alcances e impactos se pierden de vista. En la operacion turistica especificamente,
esta fortaleciéndose la iniciativa de agencias de viajes virtuales para autogestion en la
organizacién y compra de viajes a cualquier parte del mundo, asi como la promocion
directa de lugares y servicios a los que se puede tener acceso desde cualquier para del
mundo. En conclusion, la definicién del periodo de estudio obedece a razones
prospectivas y retrospectivas, ya que la primera década del siglo XXI estd marcando
un antes y un después en el desarrollo de la actividad turistica.

Resulta conveniente destacar algunos aspectos generales de la Mérida turistica
de finales del Siglo XX, especialmente el temprano auge del desarrollo turistico en la
zona andina, gracias a la construccion y puesta en funcionamiento del Sistema
Teleférico de Mérida entre los afios 1956 a 1960. Los primeros efectos se percibieron
hacia las décadas de los afios 70 y 80 del siglo XX, con un aumento en la llegada de
turistas a la region, lo que trajo como consecuencia un significativo incremento en la
inversion econdmica de caracter publico y privado para incrementar la oferta de
servicios turisticos, destacando los relacionados con alimentos y bebidas,
alojamiento, asi como parques, plazas, modulos de informacion turistica, entre otros.
Por otra parte, se cred la Direccion del Turismo dependiente del ejecutivo regional.

Todos estos esfuerzos, acompafiados del hecho de ser la zona mas fria del

pais, en la que se podia “tocar la nieve” gracias al Teleférico mas alto y largo del
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mundo, fue formando la imagen de Mérida como un icono turistico en Venezuela,
ubicandose junto a la Isla de Margarita como los lugares para vacacionar mas
visitados en el pais, situaciéon que se mantuvo hasta finales de la década de los afios
80. Es precisamente a finales de los afios 80 que un fatidico accidente obliga a cerrar
el Teleférico de Mérida por varios afios, con un fuerte impacto en el turismo de
Meérida. El dificil inicio de la década de los afios 90 para la industria turistica
meridefia estuvo acompafiado de un efervescente desarrollo de nuevos destinos
turisticos nacionales: el estado Falcon con la Zona Libre de Paraguana, toda la zona
norte costera de los estados Aragua, Miranda, Sucre y Anzoategui; y el
fortalecimiento de destinos como Los Roques, la Gran Sabana e Isla de Coche.

La diversificaciéon de la oferta turistica en distintos lugares del pais, el cierre
del Teleférico, el creciente impacto de las nuevas tecnologias de la informacion en la
promocion de los destinos turisticos, entre otros elementos del mercado turistico,
desplazaron a Meérida hasta ubicarse en el décimo cuarto lugar visitado con fines
turisticos en Venezuela para el afio 1.999 (MINTUR, 2012).

Dado el fuerte descenso en la preferencia de Mérida como destino turistico en
Venezuela, la presente investigacion permitird conocer cuél es la imagen que tienen
los turistas que han escogido a Mérida con destino vacacional, en la primera década
del Siglo XXI.

Asi finalizé el Siglo XX para Mérida, debiendo reinventarse como destino
turistico de manera de adaptarse a los cambios que le imponia el inicio del Siglo XXI
para mantenerse en el mercado turistico nacional, ademas de las condiciones propias
de una crisis econdmica nacional que restringia a una buena parte de los venezolanos
y las venezolanas la posibilidad de disfrutar de viajes con fines vacacionales dentro y
fuera del pais, ademas de una altisima inflacion que afectaba directamente al sector
privado con inversiones en las areas de servicios turisticos de alojamiento, alimentos,

parque y distracciones.
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A. La Nocion Imagen de Destino

Respecto al primer ambito de evaluacién, existen una cantidad importante de
resultados de investigaciones sobre imagen de destino turistico, sin embargo, a los
efectos de este trabajo, se han considerado aquellos de mayor fundamento tedrico
para el desarrollo de la metodologia. En este sentido, fueron seleccionados los

siguientes trabajos:

A.1 Estudio de la imagen de destino turistico y el proceso global de satisfaccion:
adopcion de un enfoque integrador de Héctor San Martin Gutiérrez (2005), se trata
de una tesis doctoral en la que el autor realiza una profunda revision de la literatura
en las dreas de imagen de destino turistico, formacién de la imagen de destino
turistico y el proceso de satisfaccion del cliente en un destino turistico. Las
principales conclusiones de la investigacion son:

En torno a la formacion de la imagen de destino turistico, esta investigacion
revela que los rasgos sociodemograficos —sexo, edad y estado civil-, los valores
culturales y las motivaciones de los turistas contribuyen a la formacion de la imagen
del destino, lo cual es consistente con otros trabajos. El diferente procesamiento de la
informacion de personas con distinto perfil sociodemogréfico y/o cultural, junto con
la percepcién mas positiva de los turistas de aquellos atributos afectivos que
coinciden con sus motivaciones o beneficios buscados, justifican la necesidad de
segmentar el mercado en un intento por conocer con mayor exactitud la imagen que
tienen del destino turistico cada uno de los piblicos objetivo.

Sin embargo, la evidencia no verifica el efecto positivo de la familiaridad
sobre la imagen percibida a priori del destino. Cabe pensar que, en comparacién con
los individuos inexpertos, los turistas familiarizados percibirdn mejor el destino
gracias a las experiencias positivas que muy probablemente han provocado su nueva
visita al lugar. Por el contrario, la exposicion a un mayor o menor nimero de fuentes

de informacion puede que no haga variar ostensiblemente la imagen del destino. De
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aqui se desprende la necesidad de examinar por separado las dimensiones
experimental ¢ informativa de la familiaridad, aunque se requiere mayor
investigacion para respaldar esta conclusion.

Se demuestra empiricamente el efecto positivo de la imagen tanto en las
expectativas como en la lealtad del turista. En consecuencia, una representacion
favorable del lugar influird positivamente en sus creencias sobre una experiencia
futura, posicionandose el destino de forma privilegiada dentro del conjunto de lugares
evocados por el turista en su proceso de eleccion. Ademds, favorecera el compromiso
del individuo hacia el destino, incrementando la probabilidad de que retorne al lugar
y lo recomiende tras su experiencia turistica. Por el contrario, la imagen no influye
significativamente en la satisfaccion del turista. Mas bien, cabe concluir que las
expectativas que construye especificamente el individuo para el encuentro con el
destino podrian mediar el impacto sobre el juicio de satisfaccion de una evaluacién o
actitud mucho mas global como es la imagen percibida del destino turistico.

Por 1ltimo, respecto al protagonismo de las emociones en la satisfaccion del
turista, deben destacarse tres conclusiones de especial relevancia: a) las emociones
positivas son en el principal antecedente del juicio de satisfaccion del turista, b) las
emociones positivas, junto con la satisfaccion y la imagen percibida a priori del
destino, se convierten en los determinantes de la lealtad del turista, y c) la formacién
de la satisfaccion en el contexto turistico se explica mejor mediante la presencia de
las emociones, tal y como revela la comparacion entre los modelos cognitivo y

cognitivo—afectivo.

A.2 Un enfoque de gestion de la imagen de marca de los destinos turisticos basado en
las caracteristicas del turista (San Martin Gutiérrez y Rodriguez del Bosque, 2010),
cuya investigacion trata de aportar un enfoque completo acerca de la naturaleza y
formacion de la imagen de los destinos en la mente de los turistas. Para ello se
analizan, por un lado, la naturaleza cognitiva- afectiva de la imagen (dimensiones

perceptuales, cognitivas y afectivas de los turistas) y, por otro, la influencia de los
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denominados factores estimulo —familiaridad en sus versiones experimental e
informativa— y factores personales —motivaciones, valores y rasgos demograficos— en
la imagen que forman los turistas de los destinos. Utilizar ademds el término
branding para referirse a la generacion de asociaciones de marca favorables, fuertes y
unicas en la mente de los turistas.

Los dos trabajos citados hasta el momento, han aportado elementos teoricos
importantes para esta investigacion, porque los autores presentan exhaustivas y
profundas revisiones sobre la imagen de destino turistico, los factores determinantes
en la formacién de la imagen, lo que permite tener referencias de autores con

postulados que debian ser analizados en el presente estudio.

A.3 Los factores estimulo y personales como determinantes de la formacion de la
imagen de marca de los destinos turisticos: un estudio aplicado a los turistas que
visitan un destino vacacional (Héctor San Martin Gutiérrez ¢ Ignacio Rodriguez del
Bosque, 2010): Este trabajo aporta una nueva y mas profunda vision de la formacion
de la imagen de destino analizando la influencia de los factores estimulo —
familiaridad experimental ¢ informativa— y los factores personales —motivaciones,
valores y caracteristicas demograficas—, asi como el papel en este proceso de dos
variables claves: implicacion del turista y fiabilidad percibida de la informacion.

Este trabajo aporta un elemento tedrico-metodoloégico muy importante a la
presente investigacion: para el estudio se entrevistaron a los turistas durante su
permanencia en el destino vacacional, contrario a lo realizado en otras
investigaciones, en las cuales, las entrevistas se realizan en el lugar de residencia de
personas que han realizado viajes vacacionales frecuentemente (Rial, Garcia y
Varela, 2008). La relevancia de dicho elemento, es que la fase empirica de la
investigacion se realizara entrevistando a los turistas mientras se encuentran de visita

en Meérida.
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A.4 Andlisis de la imagen en turismo mediante técnicas estructuradas y no
estructuradas: implicaciones competitivas para los destinos turisticos (Héctor San
Martin Gutiérrez, Ignacio a. Rodriguez del Bosque y Rodolfo Véazquez Casielles,
2006): uno de los principales aportes es que el analisis de la imagen ha puesto de
relieve que la percepcion del destino estd integrada no sélo por las creencias del
turista sobre los atributos del destino, sino también por sus sentimientos hacia este
altimo. En consecuencia, los individuos utilizaran las distintas dimensiones de la
imagen —de naturaleza cognitiva y afectiva— para comparar los destinos evocados en
su mente durante el proceso de eleccion y seleccionar, en tltima instancia, el lugar a
visitar. Y el otro aporte es, que mediante la utilizacion de ambas técnicas si la imagen
que proyectan de su destino turistico coincide o no con la percepcién de los turistas
del lugar. En el caso de que la imagen proyectada no coincida con la percibida,
debera reorientarse la estrategia de comunicacion del destino turistico y/o identificar
aquellos elementos del entorno que pueden distorsionar la realidad del lugar en la

mente de los turistas.

A.5 Una Aplicacion Metodologica para el Estudio de la Imagen de Marca de un
Destino Turistico (Rial, Garcia y Varela, 2008): los autores evaltan teéricamente las
propuestas existentes para el estudio de la imagen de una marca de un destino
turistico, aceptando que el enfoque que goza de mayor aceptacién consiste en
combinar una fase cualitativa con otra cuantitativa mediante la cual, se realizan
grupos de discusion para seleccionar los estimulos y atributos a considerar para que
después, mediante encuesta, los sujetos puedan escalar dichos estimulos en la lista de
atributos considerados. Sin embargo, esta metodologia ha recibido numerosas
criticas, tanto por el excesivo peso de los atributos a la hora de obtener las
dimensiones resultantes, como por la dificultad para abordar todas las dimensiones
que se han de evaluar. Los investigadores desarrollan una nueva propuesta

metodologica y bajo dicho enfoque entrevistan a 916 turistas nacionales que visitaron
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Galicia en los ultimos dos afos, logrando evidenciar la utilidad y potencial de la
propuesta metodologica aplicada para los estudios de marketing turistico.

Los antecedentes A.4 y A.5 han sido muy importantes para la definicion de
los aspectos metodologicos de esta investigacion. El anélisis comparativo del uso de
técnicas estructuradas y no estructuradas, aunado a la propuesta metodologica de
Etchner y Ritchie (1991,1993) que sirve de base a la aplicacion metodologica de Rial,
Garcia y Varela (2008), han brindado bases teéricas y practicas para la definicion del

método.

A.6 La imagen de los destinos turisticos urbanos (Gandara, Bernier y Costa, 2008)
En ese trabajo se analizan las caracteristicas de la imagen de los destinos turisticos en
general y particularmente la de destinos urbanos lo cual permite comprender mejor el
papel de la imagen de los destinos turisticos, tanto en la comercializacion de estos
como en la satisfaccion de los turistas. Se destaca la importancia tanto de la calidad
de los destinos como la de las acciones comunicativas, en la conformacion de la
imagen. Otro aspecto resaltado es la preocupacion por identificar la percepcion de la
imagen bajo la dptica de los turistas.

Este trabajo aporta a la investigacion elementos tedricos y consideraciones
importantes sobre los destinos turisticos urbanos, ya que se presume que Mérida es

concebida como la ciudad y sus alrededores, es decir, con 4reas urbanas y rurales.

A.7 Comparacion de la imagen del destino turistico: isla de Margarita (Venezuela),
por parte de los turistas nacionales e internacionales (Marcano, 2009): Es un estudio
exploratorio que se plantea en virtud de la ausencia de una imagen clara y definida
del destino turistico Isla de Margarita-Venezuela, por lo que se propone determinar la
imagen que poseen los turistas tanto nacionales como internacionales de dicho
destino, asi como el perfil socio demografico de estos y comparar las caracteristicas
resaltantes de dichos mercados. Se concluye que para ambos mercados Margarita

tiene una imagen de sol y playa, pero no consideran que es un destino de prestigio en
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el Caribe, ya que existen otras caracteristicas como la presencia de basura que influye
en esta imagen.

En el contexto venezolano, esta investigacion viene a ser el inico antecedente
regional de estudio de la imagen de destino turistico, reflejando ademas, que existen
diferencias entre la imagen de los turistas nacionales e internacionales, lo cual, fue
decisivo para abordar en la presente investigacion s6lo a visitantes de procedencia
nacional. Esta decision obedece a que Mérida a diferencia de la Isla de Margarita,

recibe mas del 95% de turistas nacionales (Morillo, 2006).

B. La Teoria de las Representaciones Sociales

En relacion con la segunda perspectiva, existe una amplia gama de
investigaciones que se han desarrollado sobre representaciones sociales, destacandose

las siguientes:

B.1 Las Representaciones Sociales en la Universidad de Los Andes: un Acercamiento
Social, Emocional y Epistémico (Pargas, 2001). El articulo recoge una vision casi
biografica de la diversidad de posiciones en torno al tema de las representaciones
sociales (RS), destaciandose la necesidad de incluir en el andlisis de las RS,
dimensiones olvidadas o excluidas en la investigacion social (por ejemplo, las
emociones, las sensaciones ademas de la razoén). El tema de las representaciones
sociales en la Universidad de Los Andes, se evalua al calor de las caracteristicas de
los procesos culturales de fines de siglo, de los cambios tecnolégicos a nivel global y
de los acontecimientos en el escenario de un provincia como Mérida y de sus
encuentros o intercambios mds virtuales que reales con personajes de la academia y
otras latitudes. La inclusion de estas dimensiones otorgaria consistencia a la imagen

que se esté construyendo.

21



B.2 Representaciones sociales y el estudio del territorio: aportaciones desde el
campo de la Psicologia Social, Médulo de Trabajo del Laboratorio de Anélisis Socio-
Territorial de la Universidad Auténoma Metropolitana Cuajimalpa. Martha de Alba
(s.f.) donde presenta brevemente la teoria de las representaciones sociales para
introducirla como marco conceptual que permite estudiar representaciones y practicas
sociales en territorios especificos. Igualmente se exponen algunas investigaciones
pioneras en el estudio de las representaciones del espacio, que siguen siendo
referentes importantes en el desarrolio de nuevas formas tedricas y metodolégicas
para estudiar el territorio. Por tal motivo, se profundizara en algunos de sus aportes

tedricos en el capitulo 11 y metodoldgicos en el capitulo III del presente trabajo.

B.3 Ciudad e Imagen: Un Estudio sobre las Representaciones Sociales del Espacio
Urbano de Santander (Gil de Arriba, 2002), Publicado por la Universidad de
Cantabria, en el cual se realiz6 una evaluacion de la imagen urbana de Santander, sus
cambios, sus transformaciones a lo largo de los afios y la dimension simbdlica de la
ciudad en sus habitantes.

Una investigacion similar realiz6 Marta de Alba (2007) titulada Pradcticas,
Relaciones Sociales e Imaginarios del Centro Historico de la Ciudad de México. Sin
embargo, aunque ambos estudios abordan las representaciones sociales de territorios
especificos (lo que coincide con la presente investigacion), el enfoque se realiza
desde la psicologia ambiental que estudia la relacion de los individuos con ambientes
naturales y construidos, constituyendo la teoria de las representaciones sociales un
referente conceptual importante porque permite entender la forma en que los actores
sociales forman imdagenes, teorias o visiones del espacio, relacionadas con sus

acciones en el territorio, valorando altamente €l componente urbanistico.

C. La Imagen de Marca Mérida-Venezuela, como objeto de investigacion.

22



Sobre la tercera perspectiva de abordaje de los antecedentes de la
investigacion, que es la imagen de marca de Mérida como destino turistico, aunque
no se encontraron trabajos directamente vinculados con el tema, es necesario

mencionar proyectos e investigaciones sobre Mérida.

C.1 Mérida Ciudad-Marca Arte, coordinado por la Arq. Nory Pereira Colls (2008)
que surge como producto de una alianza entre la Facultad de Arte de la Universidad
de los Andes, el Museo de Arte Colonial, el Museo de Arte Moderno Juan Astorga
Anta, la Alcaldia del Municipio Libertador y la Comision para la Celebracion de los
450 Afios de fundacién de la Ciudad de Mérida, sustentada en la preocupacion por el
persistente y progresivo deterioro de los espacios de la ciudad. El interés comun es la
proyeccion cultural de la ciudad y es la respuesta a esta necesidad de rescatar lugares
y espacios que existen a todo lo largo y ancho de la ciudad, con una vision
museografica de la misma. Para ello se realizé una convocatoria abierta a todos los
artistas del pais para que participaran con sus propuestas, las cuales se debian someter
a una rigurosa seleccion por parte de un jurado compuesto por artistas y criticos de
destacada trayectoria; de esta seleccion saldrian las obras que seran instaladas in situ.
Con ello no sélo se pretendia rescatar espacios deteriorados, sino que se estaria
sembrando en los habitantes, un sentido de pertenencia, asi como un sentido de
responsabilidad en el rescate de la condicion de ciudad “culta”; sin dejar de

considerar que este proyecto pueda ser un aporte sustancial para la actividad turistica.

C.2 La Ciudad, Lugar de Identidad Geogrdfica y Cultural de Rebeca Pérez (2009)
en el que se expresa la construccion y deconstruccion de nuestra ciudad y el entorno
inmediato, partiendo, fundamentalmente, de las categorias espacio-paisaje-lugar, ya
que la ciudad como espacio de identidad parece perder paulatinamente sus
significantes en el entorno cotidiano de la sociedad e intimo de las personas. Los
cambios culturales de la sociedad imponen una carrera veloz en el tiempo,

acrecentandose la disolucion del espacio por la magnificacion del tiempo en casi
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todos los aspectos de la vida cotidiana: carencia del contacto humano; aumento de las
comunicaciones a distancia; pérdida del interés hacia la contemplacion del paisaje
que nos rodea; inclusién cada dia més usual en los espacios virtuales; ausencia del
lugar, como particularizacion del paisaje, lo cual genera el desapego en nuestra
relacion con el entorno y, por tanto, de nuestra identificacién con el espacio y la

cultura.

C.3 El Turismo Receptivo del Estado Mérida en Cifras de Marisela Morillo (2006).
La autora presenta una recopilacion, revision y andlisis de las caracteristicas y
comportamiento del turismo receptivo en el Estado Mérida, basandose en las
estadisticas oficiales de la Corporacién Meridefia de Turismo (CORMETUR). Dicha
publicacion es un referente importante para esta investigacion, sobre todo en lo
relacionado con el perfil del turista que visita Mérida, en cuanto a aspectos como
lugar de procedencia, edad, género, nimero de viajes previos, entre otros aspectos.
Por otra parte, Hebert Rojo (1999) en su ensayo Mérida: imdgenes y
representaciones de la ciudad a finales del siglo XX, entrevistod a varios personajes
ilustres de Mérida (pintores, filésofos, extranjeros, entre otros) con la finalidad de
preguntarles sobre las representaciones que tenian de la ciudad; siendo asi un

referente importante para la presente investigacion.

Todos los estudios, investigaciones y publicaciones citados previamente
representan antecedentes valiosos en lo tedrico y en lo metodolégico para realizar
este trabajo empirico. Sin embargo, no se encontraron trabajos ni investigaciones que
sustenten el abordaje de la imagen de marca de Mérida como destino turistico
especificamente. Por otro lado, se observa que los esfuerzos en promocion turistica y
desarrollo de politicas para fortalecer a Mérida como destino turistico, no han
obedecido a estudios o andlisis de profesionales del 4rea de marketing. Asi mismo, no
se han apoyado en disciplinas como la psicologia social, la sociologia o la

antropologia.
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Objetivos

El Objetivo General Planteado.

Obtener la imagen de marca de Mérida-Venezuela como destino turistico a partir de
las representaciones sociales de los turistas.

Los Objetivos Especificos

e Identificar los elementos funcionales-psicologicos, atributos-holisticos y
rasgos comunes y tnicos de Mérida como destino turistico.

o Identificar a partir de las representaciones sociales de Mérida una posible
“imagen de marca” como construccion mas especifica de estas.

e Obtener las representaciones sociales de Mérida como construccidn socto-
cultural.

Justificacion e Importancia del Tema de Investigacion

En el sector turistico, la globalizacion de la oferta junto con la mayor
experiencia y exigencia de la demanda, conllevan a un entorno cada vez mas
complejo. En el caso particular de los destinos turisticos, esto se traduce en la
necesidad de desarrollar un conjunto de estrategias y politicas de marketing
coordinadas que les permitan ser realmente competitivos en el escenario nacional ¢

internacional. En un intento por diferenciarse de los destinos competidores y generar
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asi una mayor capacidad de atraccion, los promotores necesitan llevar a cabo un
adecuado posicionamiento de los destinos en sus mercados objetivo (San Martin,
2005) Paralelamente, los destinos turisticos deben ofrecer una experiencia integral
basada en la calidad y la diferenciacion, aportando mayores niveles de utilidad y
valor emocional a los cada vez més sofisticados y exigentes turistas.

Es indudable que detras de un producto turistico se esconden diferentes
elementos, tanto tangibles (materia prima, infraestructuras, recursos humanos, etc.)
como intangibles, entre ellos el servicio turistico (Rial, Garcia y Varela, 2008). La
imagen de marca constituye uno de esos elementos intangibles, al que desde el
marketing turistico se le ha concedido una importancia capital (Moutinho, 1987
Gartner, 1993; Baloglu y Bringberg, 1997; Walmsley y Young, 1998; Baloglu y
McCleary, 1999% y 1999b en San Martin, 2005).

La situacion descrita justifica la posicién sumamente relevante que adquiere
actualmente la imagen de marca del destino turistico dentro de la investigacién y
practica de marketing. El estudio pormenorizado de la imagen de destino turistico
responde sin duda a dos aspectos de especial trascendencia: en primer lugar, el interés
de los académicos por explicar cientificamente la influencia de este concepto en el
comportamiento de los turistas y, en segundo lugar, la necesidad que manifiestan los
promotores de posicionar y diferenciar los destinos turisticos en la mente del publico
objetivo del modo mas eficiente y eficaz posible. Ambos aspectos justifican que la
imagen de destino turistico se convierta actualmente en uno de los principales
referentes dentro de la investigacion en turismo.

Al respecto, Rial, Garcia y Varela (2008) indican que un buen analisis de la
imagen de un destino debe considerar no sélo las valoraciones de los sujetos sobre
una lista de atributos (metodologia muy frecuente en las investigaciones sobre la
imagen de marca) sino también la informacién sobre percepciones globales
vinculadas a la marca. Es asi como la experiencia de dichos autores en el estudio de
la imagen, los lleva a pensar que un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo, si bien

resulta interesante, “no es capaz de resolver de forma satisfactoria algunos de los
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problemas del estudio y medicion de la imagen de un destino turistico. En concreto,
existen limitaciones a la hora de integrar la informacion recabada” (p.2).

Esta dificultad metodoldgica, justifica la importancia de proponer en esta
investigacion el abordaje de la imagen de marca de un destino turistico desde las
representaciones sociales, ya que permitira aportar nuevos elementos al conocimiento
de la imagen de marca, brindando una base tedrica y metodoldgica que permite tratar
un hecho complejo y multidimensional. Por otra parte, tratdindose de un estudio
empirico, permitird conocer en la aplicacion, las bondades y/o debilidades de la
metodologia propuesta para el estudio de la imagen de marca de un destino turistico
desde las representaciones sociales.

Adicionalmente, al obtener la imagen de marca de Mérida como destino
turistico, las autoridades gubernamentales municipales, regionales y nacionales
pueden contar con un referente claro para definir las estrategias de marketing turistico
de Mérida, lo que contribuiria a aumentar el desarrollo de la actividad turistica en la
region, apoyando la economia del estado, con la particularidad de que el ingreso por
concepto de turismo se distribuye en muchos sectores de la poblacion: servicios de
alojamiento, gastronomia, transporte, guiatura turistica, parques y servicios de

recreacion, entre otros.
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CAPITULO1

APROXIMACION EPISTEMOLOGICA
AL ESTUDIO DE LA IMAGEN
DE MARCA DE MERIDA

Fuente: Angel Rojnik, 2010.
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La Construccion de la Imagen como Problematica Intersubjetiva.

El desarrollo de una investigacion, sea tedrica o experimental, debe partir de
un andlisis de los postulados tedricos relacionados directamente con el tema elegido.
En tal sentido, en este capitulo se presentaran aproximaciones tedricas a tres areas
fundamentales: la construccion de la imagen como problemdtica intersubjetiva y
objeto del turismo como teoria; la imagen dentro del andlisis de la teoria de las
representaciones sociales y la imagen dentro de la teoria del simbolo, para finalmente

caracterizar el lugar de estudio: Mérida-Venezuela.

2.1.1 El Concepto de Destino Turistico

El concepto de destino turfstico ha sido delimitado por algunos autores
centrandose en su caracter estrictamente geografico, como es el caso de Bull (1994)
es ¢l pais, region o ciudad hacia el que se dirigen los visitantes, teniéndolo como su
principal objetivo. La Organizacién Mundial del Turismo (OMT) en su publicacion
Orientacién al Turismo (1998) distingue entre espacio, municipio y destino turistico,
considerando este tiltimo como el “lugar donde tiene que desplazarse la demanda para
consumir el producto turistico” Por su parte, otros incorporan el componente de
servicios para satisfacer las necesidades del turista, como por ejemplo (Cooper et al.,
1993) quienes lo definen como la “concentracion de instalaciones y servicios
disefiados para satisfacer las necesidades de los turistas”, o como (Hu y Ritchie, 1993)
“un paquete de facilidades y servicios turisticos que estd compuesto por multiples
atributos que de forma conjunta determinan su atractivo”. En este contexto, el
destino turistico esta integrado por la combinacion de diferentes actividades, eventos,
productos y servicios, que, a juicio de Molina (2002), pueden agruparse bajo dos

categorias: recursos del destino turistico —naturaleza o monumentos, entre otros—, y
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su oferta basica y complementaria —servicios de entretenimiento, establecimientos de
restauracion' o eventos culturales, entre otros—.

De forma paralela, bajo la consideracion del destino como una marca, Ruiz,
Olarte e Igiesias (1999) establecen que este Gltimo se configura como una
“agrupacion multiactividad que compite sobre la base de una estrategia de
cooperacion espacial ofertando productos turisticos integrados que resulta evaluada y
juzgada por el turista potencial”. Por tanto, el destino turistico no se encuentra
definido s6lo por limites de naturaleza geogréfica, tal y como asegura el primer
enfoque, sino también por la oferta de distintos productos y servicios al turista.

Bajo una visién mas integradora, otros autores dotan al concepto de destino
turistico de un importante contenido subjetivo. Concretamente, otorgan mayor
relevancia a la experiencia personal del turista en su delimitacion, como indica San

Martin (2005) luego de una profunda revision:

Bigné, Font y Andreu (2000) definen los destinos como “combinaciones
de productos turisticos que ofrecen una experiencia integrada a los
turistas”. De modo similar, Murphy, Pritchard y Smith (2000) consideran
el destino turistico como una auténtica “amalgama de productos
individuales y oportunidades que se combinan para formar una
experiencia total dentro del area visitada por el turista”. Por wltimo, Gunn
(2002) expresa que el producto destino es una “experiencia compleja que
resulta de un proceso donde los turistas usan miltiples servicios turisticos
durante el curso de su visita”. En consonancia con esta ultima postura,
Mannell e Iso-Ahola (1987) destacan que el examen conceptual de los
destinos turisticos debe realizarse sobre la base del conjunto de
experiencias y vivencias que puede aglutinar el individuo durante su
visita a un determinado destino turistico (pp. 5-6)

! Establecimientos de restauracion: son locales publicos que sirven a los consumidores
comidas y/o bebidas para ser consumidas en el mismo local, a cambio del pago de un
importe. Se incluyen, por tanto, en este concepto, los restaurantes y cafeterias en todas sus
categorias: bares, cafés, cafés-teatro, bodegones, mesones, tabernas y tascas (Madrid.org,
2012).
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Para San Martin (2005) dada la naturaleza multidimensional de los destinos
turisticos, es necesaria una exploracion de las distintas dimensiones o atributos que
pueden integrarlos. En éste sentido, puede destacarse con caracter inicial la
agrupacion realizada por Gearing, Swart y Var (1974), quienes distinguen entre
factores naturales, factores sociales, factores histdricos, facilidades de compra y
recreo y, finalmente, infraestructura, restauracion y hospitalidad. Mas recientemente,
Bigné y Sanchez (2001) proponen las siguientes dimensiones: social y cultural,
trayectoria historica, sistema econémico y politico y, por Gitimo, dimensién humana.

Tomando en consideracion todo lo expuesto anteriormente, una aproximacion
al concepto de destino turistico debe integrar tres componente fundamentales; el
espacio geografico, los atractivos y servicios turistico, y, la experiencia del turista,
constituyendo €ste altimo un aporte subjetivo que da cuenta de la complejidad del
concepto de destino turistico debido a su marcado caracter intangible y su naturaleza

multidimensional (Gartner, 1989).

2.1.2 Revision conceptual de la imagen de destino turistico

El concepto de imagen de destino turistico ha recibido gran atencién, no s6lo
por los investigadores del turismo, sino también por los promotores y responsables de
los propios destinos turisticos, indicando la importancia de esta linea de

investigacion. Aunque, como indica San Martin (2005):

No se debe olvidar que algunos autores advierten la faita de un marco
tedrico sélido que lo sustente (Fakeye y Crompton, 1991; Walmsley y
Young, 1998; Beerli y Martin, 2004). En este sentido, Pearce (1988)
afirma que la imagen de destino turistico es un término definido de forma
vaga y con significados cambiantes, mientras que Ahmed (1994) asegura
que se halla ain en un “estado de infancia” que requiere mayor
investigacion para mejorar su utilidad. En definitiva, tal y como
establecen Kim y Richardson (2003), este concepto no se ha construido
de modo uniforme, lo que se traduce en la necesidad inmediata de
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considerar la conceptuacion de la imagen de destino turistico como uno
de los principales desafios dentro de la investigacion (p. 8).

Dada la relevancia del concepto imagen de destino turistico, se presentard un

cuadro sobre los distintos conceptos encontrados en la literatura:

Cuadro 1. Relacioén de Aportes Conceptuales sobre la Imagen de Destino Turistico

AUTOR(ES) DEFINICION
Hunt (1975) Percep.ciones de los visitantes potenciales de una
determinada érea turistica
Crompton (1977) Representaciones organizadas de un destino turistico en el

sistema cognitivo del individuo

Lawson y Baud-

Expresion del conocimiento, impresiones, prejuicios,
imaginaciones y pensamientos emocionales del individuo

Bovy (1977) acerca de un lugar

Crompton (1979a) Suma de cregnclas,’ld.eas e impresiones de un individuo
sobre un destino turistico

Assael (1984) Perc,epclon global del dest.mo form?fia por el mdnvndu‘o a
través de varias fuentes de informacién a lo largo del tiempo

Gartner (1986) Percepciones de turistas y vendedores de las actividades o
los atractivos accesibles en un destino turistico

Phelps (1986) Percepciones o impresiones sobre un lugar

Gartner y Hunt Impresiones de una persona sobre un estado en el que no

(1987) reside.

Moutinho (1987) Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del destino
basada en sus conocimientos y sentimientos
Representacion mental en la memoria colectiva de un

Costa (1987) estereotipo o conjunto considerable de atributos capaces de
influenciar y modificar los comportamientos del mercado

Saglgr;;one ctal. Percepciones de destinos turisticos potenciales

Embacher y Buttle Ideas o concepciones poseidas de forma individual o

(1989) colectiva sobre el destino turistico

Chon (1990) Resultado de la interaccion de las creencias, ideas,

sentimientos, expectativas ¢ impresiones de una persona
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Cuadro 1 (cont.)

sobre un lugar

Echtner y Ritchie
(1991)

Percepciones de los atributos individuales del destino
turistico junto con la impresion holistica sobre este Gltimo

Dadgostar ¢ Isotalo
(1992)

Actitud o impresion global del individuo sobre un destino
turistico especifico

Keller (1993)

Conjunto de percepciones sobre una marca

Kotler, Haider y Rein
(1994)

Suma de creencias, ideas e impresiones de una persona sobre
un determinado lugar

Santos (1994)

Representaciéon mental de los atributos y beneficios
buscados por el turista

Milman y Pizam
(1995)

Impresién mental o visual del pablico en general acerca de
un lugar, producto o experiencia

Parenteau (1995)

Prejuicio favorable o desfavorable de la audiencia y los
distribuidores sobre un destino turistico

Sanz de la Tajada
(1996)

Conjunto de notas adjetivas asociadas de forma espontdnea
con un dato estimulo, el cual desencadené previamente en los
sujetos un conjunto de asociaciones que configuran un
conjunto de conocimientos (creencias)

MacKay y Impresion global compuesta por varias atracciones y

Fesenmaier (1997) atributos del destino que se muestran entrelazados

Pritchard (1998) Impresion visual 0 mental acerca de un determinado lugar

OMT (1998) ngasc 0 conceptos que s tienen del mismo (destino) a nivel
individual o colectivo

Baloglu y McCleary | Representacion mental de las creencias, los sentimientos y

(1999a) la impresion global sobre un destino turistico

Coshall (2000) Percepciones del individuo de las caracteristicas del destino

Murphy, Pritchard y | Suma de asociaciones y piezas de informacion relacionadas

Smith(2000) con un destino turistico

Tapachai y Waryszak | Percepciones o impresiones de los turistas sobre un destino

(2000) respecto a los beneficios esperados y sus valores de consumo

Bigné, Sénchez y Interpretacién subjetiva del turista acerca de la realidad del

Sanchez (2001) destino turistico

Leisen (2001) Representacién verdadera en la mente del turista de lo que
una region puede ofrecerle

Kim y Richardson Totalidad de impresiones, creencias, ideas, expectativas y

(2003) . . . .
sentimientos hacia un lugar acumulados a lo largo del tiempo
Es el reflejo externo, captado por el publico objetivo, de lo
especifico del producto, de su personalidad, de su identidad,

Valls (2003) en fin, de las cualidades que posee; es el puente que hace

inteligible, sugestivo y complice el producto o destino
turistico con su puiblico objetivo
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Cuadro 1 (cont.)

Kotler, Gertner, Rein | Conjunto de atributos compuestos de creencias, ideas e
y Haider (2007) impresiones que la gente tiene de ese lugar.

Nota: Elaboracion propia a partir de datos publicados por Gallarza, Gil y Calderon
(2002), Molina (2002), San Martin (2005), OMT (1998), Kotler, Gertner, Rein y
Haider (2007).

Revisando detenidamente los 33 conceptos sobre imagen de destino que se
presentan en el Cuadro I, se observan las distintas visiones de autores, coincidiendo
sin embargo, en algunos elementos que fueron deliberadamente resaltados con letras
mas oscuras, por ser palabras claves en la definiciones aportadas, entre las que
destacan: percepciones, representaciones, conocimientos, creencias, impresiones,
ideas, actitud, sentimientos/emociones, prejuicio, asociaciones, reflejo y atributos.

Dichos elementos claves se analizardn en el proximo apartado de éste capitulo.

2.1.3 Interpretacién de la Imagen de Destino Turistico
Con la finalidad de estudiar la interpretaciéon sobre las definiciones de la

imagen de destino turistico, se consideraran los conceptos recogidos en el Cuadro 1 y

se agruparan segun las coincidencias de términos claves.
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Grafico 1. Palabras claves presentes en los conceptos de imagen de destino turistico

del Cuadro 1.

Actitud
Atributos
Reflejo
Asociaciones
Prejuicio

Sentimientos/emociones

ldeas

Impresiones

Creencias

Conocimientos

Representaciones

A continuacion, con fines meramente didacticos, se calculd el porcentaje que
indica la porcién de conceptos en los cuales se encuentra presente la palabra clave
seleccionada. Al respecto, se debe indicar que en algunos conceptos se consideraron

mas de una palabra clave, por lo cual, se tomo un total de 40 palabras como 100%.

La palabra clave que se encuentra con mayor frecuencia en los conceptos
estudiados (27,28%) es percepcion (Hunt, 1975; Assael, 1984; Gartner, 1986;
Phelps, 1986; Calantone et al., 1989; Echtner y Ritchie, 1991; Tapachai y Waryszak,
2000; Coshall, 2000). En el 21,22% de las definiciones afirman que la imagen de
destino turistico incluye la impresion global o el conjunto de impresiones del turista
sobre el destino (Lawson y Baud-Bovy, 1977; Crompton, 1979%; Gartner y
Hunt,1987; Chon, 1990; Dadgostar e Isotalo, 1992; Kotler, Haider y Rein, 1994;
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Milman y Pizam, 1995; MacKay y Fesenmaier, 1997; Pritchard, 1998; Kim y
Richardson, 2003; Kotler, Gertner, Rein y Haider, 2007). A este respecto, Dadgostar
e Isotalo (1992) puntualizan que la impresién global del turista se circunscribe a las
principales cualidades del destino turistico (San Martin, 2005).

Mientras que Crompton (1977); Costa (1987); Santos (1994); Balogiu y
McCleary (1999a) y Leisen (2001) la definen como las representaciones mentales o
cognitivas del destino en el individuo, agrupando el 12,5% de los conceptos bajo esta
perspectiva.

De lo expuesto anteriormente, se desprende el marcado caracter subjetivo que
tiene el concepto imagen de destino turistico. A la hora de abordar la formacién de la
imagen turistica, Gartner (1993) establece que la imagen se basa en las percepciones
del turista mas que en la realidad objetiva del propio destino. De forma muy similar,
Gallarza, Gil y Calderén (2002) consideran que la imagen de destino turistico es un
concepto subjetivo, dado que se concibe como “una interiorizacion de las
percepciones” del turista.

Antes de concluir éste andlisis sobre la definicion de la imagen de destino
turistico, es importante puntualizar que se refiere a la imagen percibida, ya que existe
también la imagen proyectada. En este sentido, la imagen percibida se asocia con el
conjunto de creencias ¢ impresiones del turista sobre un destino especifico mientras
que la imagen de destino proyectada -considerada habitualmente en la literatura como
un factor “de atraccion” en el proceso de eleccion de un destino turistico (Andreu,
Bigné y Cooper, 2000) - es aquella que se transfiere hacia su mercado de referencia a
través de los distintos canales de comunicacion. No obstante, la distincion precisa
entre los conceptos imagen percibida y proyectada del destino puede suponer una
aproximacioén muy fttil, no sélo a la hora de analizar conceptual y metodolégicamente
la imagen de destino, sino también para identificar las implicaciones que posibles
desviaciones entre ambos conceptos pudieran presentar de cara a la promocion eficaz
de los destinos turisticos (San Martin, 2005). EIl éxito de la promocién y

comercializacion depende del grado de congruencia entre la imagen proyectada y
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percibida del destino. Kotler, Haider y Rein (1993) establecen que el objetivo titimo
de los promotores del destino turistico debe ser alcanzar la mayor coincidencia
posible entre la imagen promocionada o proyectada y la imagen realmente percibida
por el turista potencial, llegando a ser calificado este objetivo como el aspecto mas
critico dentro de la promocion del destino turistico (Ashworth, 1990). Sin embargo, el
solapamiento entre ambos conceptos estd expuesto a todo un conjunto de factores
internos y externos al individuo que pueden distorsionar la imagen promocionada por
el destino (Sirakaya, McLellan y Uysal, 1996; MacKay y Fesenmaier, 1997 en San
Martin, 2005). De hecho Kotler, Gertner, Rein y Haider (2007) manifiestan que por
una parte, la imagen de un lugar no necesariamente revela las actitudes de la gente
hacia é€l, por ejemplo, dos personas pueden tener la misma imagen del clima calido de
Cuba. Pero sus impresiones acerca de la isla son diferentes porque ambas tienen
distintas actitudes hacia los climas cdlidos. Por otra parte, es muy probable que
diferentes personas tengan imagenes muy distintas del mismo lugar, por ejemplo, una
persona vea una ciudad especifica simplemente como su hogar, mientras que otros la
ven como una ciudad apresurada, una jungla urbana o un gran destino para los fines
de semana. Todo ello puede provocar, en Gltima instancia, una cierta incongruencia
entre la imagen proyectada y aquella que finalmente se forma en la mente del turista

(San Martin, 2005).

2.1.4 Ejemplos de la imagen de marca de algunos paises y ciudades.

A partir del desarrollo de la industria del turismo se observa que cada vez es
més comun el fendmeno de paises y ciudades posicionandose como auténticas
marcas. Asi, los gobiernos hacen su tarea buscando un elemento diferenciador:
pensemos en la vinculacion de Chile a la industria vitivinicola o Argentina a la carne

vacuna. El fenomeno comenzé en los afios 90 con el milagro Irlandés, cuando se
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trabajé la imagen del pais en el mismo nivel que una marca comercial. Hoy las
ciudades no son ajenas a estas tendencias: basta pensar en el esfuerzo e inversion que
el gobierno de Brasil durante el mandato del Presidente Lula da Silva hizo para
posicionar a Rio de Janeiro como ciudad sede de los Juegos Olimpicos (Altonivel,
2010).

En este sentido, es pertinente tener en mente que lo que afirma Costa ((2004):

La marca se debe considerar objetivamente como un signo sensible y que
es al mismo tiempo signo verbal y visual: el signo verbal es el nombre
porque la marca debe circular con la gente y entre ella, lo que no se puede
nombrar no existe. Se trata de un signo lingiiistico con el fin de
designarla, verbalizarla, escribirla e interiorizarla. Este signo lingiiistico
de partida se transforma en un signo visual por medio del logotipo, el
simbolo o el color, porque la palabra es volatil ¢ inmaterial y la marca
necesita estabilizarse, hacerse tangible, fijarse en el espacio visible. En
este sentido, lo verbal y lo visual se complementan (p.18)

En el contexto del logo como concrecion de lo visual de la imagen de marca,
el disefio del logo es sin duda la zona mas dificil del disefio grafico, ya que ademas de
ser la condensacion de la idea de una sociedad debe tener las esperanzas y los suefios

de un pais, y establecerlos en un simbolo y un trozo de texto.

La Consultora Internacional FutureBrand realiza anualmente un estudio de las
marca-pais. Para el afio 2011, los 10 mejores paises latinoamericanos ubicados en el
ranking mundial son Costa Rica en el puesto 24, seguido por Brasil (31), Argentina
(32), Chile (34), Peru (44), México (47), Uruguay (50), Repiblica Dominicana (55),
Cuba (56) y Panama (67) (FutureBrand, 2011).
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Griafico 2. Ranking Latinoamericano de Marcas-Pais.

LATIN AMERICA

RANKINGS

10000000000000V00000 RANKING MOV.  RANK,
¢ 2010 GRAL,

0

S
St trgredientes Mtk -
WWW.VISITeCOStarita. com s

8 [ Do car Reputic

9 [ cuna Ve 56
wilPamare 0. 287
i 11 By ecuador v, 47
. / I 12 [l cuserai a5 @8l
e : S P 13 [ venezoee vy am
T oA i wlcoeras . W& 4B
: g r . 15 [l Horduras NA  H#0
% w s Argentina o Zggﬂ
“ / el NA 806
Chile ™ =~ =

© "

S POt ST

Tomado de Consultora Internacional FutureBrand (2011) con incorporacion en el
grafico de la imagen de marca de los paises ubicados en los cinco (5) primeros

lugares.

Resulta interesante estudiar los casos especificos de las marcas-paises de
Colombia y Pert, por contar con una justificacion clara y precisa de los mensajes que
desea trasmitir.

En el caso especifico de Colombia, la marca-pais nace luego de un proceso de
busqueda de la esencia colombiana centrado en descubrir cudl era ese factor
ventajoso, que permitiera revestir la competitividad y diferenciar al pais, fue asi como

se encontr6 que el comun denominador de los colombianos era su inagotable pasion.
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Se llegod a la conclusion de que la pasion es la fuerza que los mueve dia a dia, es la
fuente de donde surge la extraordinaria tenacidad e intensidad por todo lo que hacen.
Entonces, mas que una marca, Colombia es Pasion, se ha convertido en un
sentimiento que identifica a todos los colombianos como un grupo social y cultural

unico (Colombiaespasion, s.f.)

Grifico 3. Imagen de marca-pais de Colombia.

“Las llamas superiores significan la
intensidad, la tenacidad y la alegria de los
colombianos. Las formas suaves pero

definidas que marcan un coraz6n que parece

14 palpitar, hacen del logo un simbolo perfecto

COlombi a de lo mejor que tenemos los colombianos:

S LA , . .y
05 pR3t0s nuestro corazén” (Colombiaespasion, s.f.)

Adicionalmente a los expresado por los disefiadores de la marca-pais
colombiana, las formas del dibujan en corazon también se pueden asociar con las
curvas de la silueta femenina.

En el caso de Pery, en el afio 2011, la Consultora Futurebrand presento el
disefio de una nueva marca-pais, teniendo como experiencias previas el disefio con
gran éxito de la marca-pais de Australia (en 2003), mientras que mas recientemente,

en 2009, que disefio la marca de Santa Lucia.

La nueva marca de Perti, se representa con la letra P de la palabra PerG que no
solo rescata el espiral hallado por los arquedlogo en los graffitis de las culturas Nasca,

Caral, Mochica e Inca, sino que, apreciado desde un plano superior, revela una huella
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digital en cuyo centro destaca una arroba, simbolo del lenguaje de internet que nos

remite, de inmediato, al lenguaje global de estos dias (Peri.info, 2011)

Grifico 4. Imagen de marca-pais de Peru.
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Tomados de Pert.info (2011).

Hasta ahora hemos considerado los logos de marca de paises, sin embargo,
también se han construido marca-ciudad, aunque son muchos menos los ejemplos,
principalmente existen experiencias en Colombia, México y Espatia.

Cuando se habla de marca-ciudad se hace referencia al conjunto de valores
que hacen a la historia, a la idiosincrasia de una ciudad, de un pueblo que se vive, que
se renueva constantemente y que explota al maximo sus potenciales (Lujandecuyo,
2011).

Comenzaremos por conocer ¢l logo de la marca de la Ciudad de México, que
fue producto de un concurso abierto en el cual, los disefiadores realizaron sus

propuestas libres que fueron evaluadas por especialistas en la materia.
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Grifico 5. Imagen de marca-ciudad de Ciudad de México, México

S/
2 Clubab
J DEIMEXICO

Tomado de http://blog.luismaram.com

Otro ejemplo, es la marca ciudad Cartagena de Indias (Colombia), estd
compuesta por un logotipo y un imagotipo. La tipografia del logotipo es geométrica,
regular y afilada, evocando orden y exquisitez. Aparecen todos los caracteres en caja
alta, engrandeciendo y magnificando al conjunto. Se ha suprimido la barra central de

las “A” a fin de dotar de una mayor personalidad a la Identidad Verbal de la ciudad

(MarcaCartagena, 2011).

Grifico 6. Imagen de marca-ciudad de Cartagena de Indias, Colombia

“El imagotipo esta formado por lineas
organicas que se elevan y entrelazan, dando
lugar a una forma abstracta que recuerda a AN

una llama. Estas lineas aparecen coloreadas

por diversos tonos que se funden haciendo

una alusion directa a la multiculturalidad, la J

diversidad y el colorido de Cartagena de CARTAGENA DE INDIAS

Worto Hermace City

Indias” (MarcaCartagena, 2011)
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A continuacién se presentara la imagen de marca de Lujan de Cuyo, que es un
departamento se encuentra ubicado en zona centro - norte de Mendoza, Argentina. Es
conocido por sus imponentes cultivos de vides y con un corazon de bodega enclavado

en cada centro de produccion, brindando vinos de reconocimiento mundial.

Grifico 7. Imagen de marca-ciudad de Cartagena de Indias, Colombia

“La hoja de la cepa del varietal Malbec,
expresa de forma clara y contundente la
historia de trabajo de los lujaninos, su

presente y su proyeccion al futuro como

pueblo productor y laborioso; también, en

esa hoja pueden reflejarse las vivencias que

LU!AN DE CUYO la gente tiene sobre nuestro departamento,
Tierra del Malbec

por lo que puede ser estandarte de la

identidad lujanina” (Lujandecuyo, 2011).
2.1.5 Factores de Influencia en la Formacion de la Imagen de Destino Turistico

La formacion de la imagen de un destino turistico, es concebida como una de
las etapas que adquieren mayor protagonismo dentro del proceso de eleccion y
decision de los turistas (Gunn, 1972), aspecto que se examina a lo largo de las
distintas décadas involucradas en la investigacion sobre la imagen del destino o
producto turistico (Gartner, 1986; Fakeye y Crompton, 1991;; Baloglu y McCleary,
1999a; Kim y Richardson, 2003 citados por Castafio, Moreno y Grego, 2006).

Aunque existe en la literatura una multitud de modelos de toma de decisiones,

la OMT (1998) introduce el modelo que proporcionan Wahab, Crampon y Rothfield
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(1976), con fases muy concretas, que pone de relieve el aspecto individual y Gnico de

cada decision y que se expone textualmente a continuacion:

S—
.

Marco inicial: necesidades o deseos a satisfacer.

2. Entorno conceptual que recoja las alternativas existentes para satisfacer al
consumidor.

3. Recogida de hechos -costes,preferencias, etc-

4. Definicion de supuestos — a través de busqueda de informacién y sacando
deducciones de los hechos-.

5. Disefio de estimulo-intento de concretar mas el estimulo inicial, para

satisfacerlo mejor.

Prevision de las consecuencias de las decisiones que se vayan a tomar.

Andlisis coste-beneficio

Decision.

Resultado de la decision (pp.70-71).

0 90 N o

La imagen de marca del destino es un concepto subjetivo, por lo cual, puede
distar significativamente de la realidad del lugar (Gartner, 1993). Asi, se hace
necesario explorar el papel que pueden tener diferentes factores en la formacion de la
imagen que posee ¢l individuo del destino turistico antes de visitarlo, lo que podria
ayudar a comprender las diferencias entre la imagen proyectada’ y percibida’ (San
Martin y Rodriguez, 2010a).

A continuacién se presentaran algunos de los factores de influencia en la

formacion de la imagen de destino turistico:
La percepcion del lugar.

Sobre la formacién de la imagen de destino turistico Kotler et al. (2007)

manifiestan que influye la percepcion del lugar compuesta por imagenes muy

? La imagen percibida coincide con la imagen de destino turistico, como se ha venido definiendo.

3 “La imagen de destino proyectada es considerada habitualmente en la literatura como un factor “de
atraccion” en el proceso de eleccion de un destino turistico. Es aquella que se transfiere hacia su
mercado de referencia a través de los distintos canales de comunicacién” (San Martin, 2005)
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especificas que proceden de una impresion y por otras mas generales, compuestas de

un gran niamero de conceptos. Al respecto, citan a Cuba como ejemplo:

Antes de la revolucion, la creencia de que Cuba era una isla de jugadores
y gansteres era s6lo un elemento de una imagen mas grande de Cuba; sus
otros elementos incluian una isla pintoresca, un clima célido la mayor
parte del afio y una tradicion culinaria Ginica (pp.203-204).

El proceso mental de formacion de la imagen de marca.

El proceso de formacion de la imagen supone el desarrollo de un concepto
mental sobre la base de un reducido nimero de impresiones que resultan
seleccionadas de entre un conjunto mucho mas amplio (Reynolds, 1965). Ademads, el
mencionado autor puntualiza que la imagen del destino se construye en la mente del
turista a través de un proceso creativo en el que dichas impresiones son elaboradas,
depuradas y ordenadas. Igualmente, otros investigadores afirman que la percepcion
de un destino turistico se fundamenta en ¢l procesamiento de la informacion
proveniente de muy diversas fuentes a lo largo de un periodo de tiempo (Assael,
1984; Court y Lupton, 1997). Esta informacién se organiza finalmente en un
“concepto mental lleno de significado para el individuo” (Leisen, 2001). El
procesamiento de la informacion se basa en las actividades de ordenacion,
racionalizacién y justificacion de la informacién acumulada en la mente del
individuo, que en muchos casos proviene de fuentes muy diversas y conflictivas en

cuanto a su naturaleza y contenido (Font, 1997 citado por San Martin, 2005).

La Comunicacion (imagen organica e inducida).

La OMT (1998) ratifica los postulados de Gunn (1972), relacionados con la

existencia de dos tipos de imagenes: la imagen orgdnica, que es aquella que se forma
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a partir de la informacion que no proviene de la publicidad o promocién de un pais
concreto, por ejemplo libros, periddicos, documentales, entre otros. En este caso, la
percepcion del destino se forma en la mente del individuo a través de una larga
historia de comunicaciones no turisticas. Y la imagen inducida, que es aquella que
proviene directamente de la promocién que de un pais realizan sus instituciones
turisticas, a partir de fuentes de caracter comercial —folletos de viajes, agentes de
viaje o publicidad del destino, entre otras—. La imagen del destino que se induce al
turista potencial debe ser original, verdadera y capaz de implantarse con un coste
adecuado (Lawson y Baud-Bovy, 1977). De forma todavia mas genérica Kotler,
Haider y Rein (1993) proponen una serie de requisitos que debe cumplir la imagen de
un destino turistico para que posea cierto impacto o efectividad en sus mercados
objetivo: valida y no basada en fantasias, realista y creible, simple, atractiva vy,
finalmente, diferenciada de otros destinos turisticos enfatizando las caracteristicas
unicas que posee el lugar. A partir de esta aproximacion, Gartner (1993) destaca que
la diferencia clave entre los agentes que contribuyen a la formacién de las iméagenes

organica e inducida es el grado de control que ejerce el destino sobre los mismos.

En 1991 Fakeye y Crompton construyeron un modelo de formacion de la

imagen (ver Grafico 8). El modelo establece que:

a) El individuo tiene una imagen orgéanica sobre el destino turistico, antes de
someterse a algun tipo de material promocional.

b) Una vez originada la motivacién o el deseo de viajar, el turista potencial se
compromete en un proceso de blsqueda de informacion guiado por sus motivaciones,
el resultado de esta busqueda, basada fundamentalmente en fuentes de informacion
comerciales, conduce a la construccion de la imagen inducida sobre los destinos.

c) Las imagenes orgénica e inducida contribuyen a la seleccion de un destino

turistico entre el conjunto evocado inicialmente por el individuo.
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d) Luego de visitado el destino, el turista desarrolla una imagen mas compleja
y realista gracias a su experiencia real. De esta forma, el individuo poseerd una
imagen del lugar més diferenciada y no de un simple estereotipo (Crompton, 1979a).
Por tanto, mostrando un fiel paralelismo con el modelo de Gunn (1988) citado por
San Martin (2005), las imagenes organica ¢ inducida se forman antes de visitar un
Iugar especifico, mientras que la imagen compleja se construye una vez que el turista

ha visitado el destino.

Grifico 8. Modelo de formacion de la imagen de destino turistico
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Tomado de la Tesis Doctoral Estudio de la imagen de destino turistico y el proceso
global de satisfaccion: adopcion de un enfoque integrador (p. 23) por H. San Martin,
2005, Universidad de Cantabria, Santander.

La Experiencia de Viaje (contacto real con el producto turistico).

En opinidn de San Martin (2005) resulta de gran interés la conexioén propuesta
por Gunn (1988) entre la formacion de la imagen de un destino y las siete fases que
integran la experiencia de viaje del individuo: a) Acumulacion de imagenes mentales
sobre la experiencia vacacional, b) Modificacion de estas imagenes por la presencia
de informacion adicional c) Decisién de viajar, d) Viaje al destino turistico. e)
Participacion en el destino. f) Retorno a casa. g) Modificacion de la imagen basada en
su experiencia vacacional. De este modo, la formacién de la imagen del destino
turistico s¢ contempla en las dos primeras fases previas a la experiencia de viaje y en
la Gltima fase después de su estancia en el destino. Finalmente, la experiencia vivida
modifica la percepcion inicial del destino, dando lugar a una imagen “mas compleja,
realista y diferenciada” (Fakeye y Crompton, 1991).

Por otra parte, varios estudios proponen solo dos categorias de imagen
turistica seglin su proceso de formacion: primaria, originada a partir del contacto real
con el producto turistico, y secundaria, que se forma a través de diferentes fuentes de
informacion externas (Goodrich, 1978; Phelps, 1986 en San Martin, 2005). Por su
parte, también se habla de la imagen percibida de los productos turisticos locales se
desarrolla en mayor medida mediante agentes organicos, mientras que la imagen de
los productos turisticos internacionales se construye mas bien a partir de la dimension

inducida, es decir, a través de la promocién de los mismos (Castafio, 2006).

2.1.6. Factores estimulo y factores socioculturales en la formacion de la imagen

de destino turistico.
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A continuacion se presentara un diagrama propuesto originalmente por
Baloglu y McCleary (1999a) y luego adaptado y citado por San Martin (2005), en el
cual se presentan los factores estimulo y personales, para luego realizar una breve
descripcion de ellos:

Grifico 9. Factores estimulo y socioculturales en la formacién de la imagen de marca

de los destinos turisticos

Factores Imagen de

Socioculturales Degtino Factores Estimulo
Psicolégicos:

- Procedencia Cognitiva Fuentes de Informacién:
geogréfica-
cultural. -Simbolos, marcas,

Y informacion de amigos o
- Motivaciones - <+ conocidos, entre otros.
- Personalidad. Afectiva -Medios de informacion
global/local.

Sociales:

- Edad, educacion, Experiencia Previa
estado civil u
otros. Global

Tomado de la Tesis Doctoral Estudio de la imagen de destino turistico y el proceso
global de satisfaccion: adopcion de un enfoque integrador (p. 23) por H. San Martin,
2005, Universidad de Cantabria, Santander.

2.1.6.1 Factores estimulo en la formacion de la imagen de marca de los destinos.

Los factores estimulo se refieren a un objeto fisico, experiencia o estimulo

externo. Al respecto, San Martin (2005) recoge que:
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Las fuentes de informacion externas se consideran como un factor
estimulo que contribuye de forma significativa a la formacion de la
imagen de destino (Gartner y Hunt, 1987; Um y Crompton, 1990;
Bojanic, 1991; Gartner, 1993; Font, 1997; Baloglu, 1999). Ademas, la
experiencia previa con el lugar se configura igualmente como una
variable relevante en la formacién de la imagen (Fakeye y Crompton,
1991; Hu y Ritchie, 1993; Baloglu, 2001; Litvin y Ling, 2001). No
obstante, esta imagen puede formarse también sin necesidad de una
experiencia directa con el destino (Echtner y Ritchie, 1991; Alhemoud y
Armstrong, 1996), s6lo mediante la exposicion del individuo a distintas
fuentes de informacion (p. 23).
Las principales variables estimulo que participan en la formacion de la imagen
de destino turistico pueden agruparse en torno a dos fuentes generadoras de

informacion:

La comunicacion externa

Dada por las numerosas fuentes de informacion que se hallan en el entorno del
individuo, donde se incluyen la publicidad, las agencias de viajes, los tour
operadores o la comunicacién boca—oreja, entre otras. Segun Baloglu y McCleary
(1999a), dentro de estas fuentes pueden incluirse un amplio conjunto de estimulos de
caracter “simbolico” y “social”. Los primeros se refieren basicamente a los esfuerzos
promocionales que realiza el destino turistico a través de los medios, mientras que
entre los segundos cabe destacar las recomendaciones de amigos y familiares, es
decir, la denominada comunicacion boca—oreja (San Martin, 2005). La interpretacion
que realiza el turista de estos estimulos se basa en una percepcién de naturaleza
selectiva, que estd estrechamente ligada a la personalidad del individuo, sus

necesidades, motivaciones, estado de animo ¢ intereses (Dann, 1996).

La familiaridad del individuo con el destino turistico

50



Baloglu y McCleary (1999b) sostienen que la familiaridad que mantiene el
individuo con un destino turistico es un aspecto clave en el estudio de la imagen
turistica desde un punto de vista conceptual, metodoldgico y préctico. La familiaridad
se vincula frecuentemente a las experiencias pasadas del individuo con un
determinado destino turistico; no obstante, son diversas las investigaciones que
reivindican su naturaleza bidimensional (Fridgen, 1987; Court y Lupton, 1997;
Baloglu, 2001 citados por San Martin, 2005). Segun el enfoque bidimensional la
familiaridad esté4 integrada, no sélo por las experiencias previas del individuo con un
destino turistico, sino también por la exposicion a diferentes fuentes de informacién
relacionadas de forma directa o indirecta con el destino. Respecto a la segunda
dimension de la familiaridad, el componente informativo, varios estudios subrayan
que la informacioén bien formulada puede contribuir de forma significativa a la
creacion, al menos inicialmente, de una conciencia sobre el destino turistico. Por
tanto, bajo esta aproximacién conceptual, la familiaridad se considera un componente
del cognitivo de la imagen que va mas alla de la experiencia del individuo con un
determinado lugar (San Martin, 2005).

El efecto positivo de la familiaridad, tanto experimental como informativa,
sobre la imagen de marca de los destinos puede explicarse principalmente a través de
dos argumentos. Segin el efecto «mera exposicion», la simple exposicion del
individuo a un estimulo u objeto mejora su actitud hacia el mismo (Johnson y
Mathews, 1997). De este modo, puede establecerse que las sucesivas experiencias
con el destino turistico y/o exposiciones a fuentes de informacion sobre el lugar
contribuyen a mejorar la imagen del destino que se forma en la mente del individuo.
Ademas, Kim y Richardson (2003) aseguran que los individuos més familiarizados
con el destino turistico poseen un conocimiento mas preciso de sus oportunidades, lo
que se traduce en mayores niveles de confianza y agrado y, en consecuencia, en una

percepcion mas favorable del destino (San Martin, 2005)
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Factores socioculturales en la formacion de la imagen de marca de los

destinos.

En la formacién de la imagen de destino, existe un impacto de variables
internas del individuo, destacdndose especialmente sus motivaciones, creencias,
valores culturales y caracteristicas sociodemograficas. Todas ellas, aunadas a la
informacion que ha recibido el individuo sobre el destino a través de diferentes
fuentes, inciden en la representacion del lugar (Beerli y Martin, 2004, citados por San

Martin, 2005).

Motivaciones

Segiin Mill y Morrison (1985) citados por la OMT (1998), existe una estrecha
relacion entre necesidad, deseo y motivacién. Bajo esta vision, las necesidades son
una combinacion de anhelos de los que el consumidor puede ser o no consciente.
Adicionalmente, estas necesidades son expresadas por medio de deseos especificos —
por ejemplo, necesidad de relajarse, deseo de ir a un sitio concreto, etc. La diferencia
entre necesidades y deseos es que de los deseos siempre se es consciente. La
motivacion (causa) formula unos objetivos o fines concretos, cuya realizacion, en un

principio, debe satisfacer las necesidades del individuo.

En palabras de Cooper et al. (1993) la motivacién comprende las siguientes ideas:

e Elacto de viajar responde inicialmente a la existencia de unas necesidades que
representan el impulso de la accion.

e La motivacion tiene raices en factores sociales y psicoldgicos, en actitudes,
percepciones, cultura, etc., dando lugar a formas individuales de motivacién.

e La imagen organica e inducida son esenciales para la motivacién e indican

durante la realizacion del viaje vacacional (p.23).
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San Martin (2005) hace una reflexion interesante sobre las motivaciones en

el ambito turistico:

En el ambito turistico, las motivaciones pueden definirse como el
conjunto de necesidades o fuerzas psicoldgicas que predisponen a una
persona a participar en una actividad turistica (Pizam, Neumann y
Reichel, 1979; Crandall, 1980; Beard y Raghep, 1983) y adicionalmente,
establece que las motivaciones del turista estdn estrechamente
relacionadas con los beneficios buscados en el destino (Um y Crompton,
1990; Gartner, 1993; Baloglu y McCleary, 1999a) (p.29).

Los principales factores que han sido considerados en estudios previos como
motivaciones turisticas son: escape, union/relacion personal, relajacion, interaccion
soctal, novedad, prestigio, conocimiento-aprendizaje, descanso,
aventura/entretenimiento, experiencia cultural y mejora o defensa del ego (San

Martin, 2005).

La procedencia geografica-cultural.

Se considera que la procedencia geografica-cultural de un individuo tiene una
influencia significativa en su imagen percibida del destino turistico. Al respecto,
Sudrez (2012) manifiesta que es natural pensar que “grupos de individuos
pertenecientes a distintos paises o regiones, caracterizados, por tanto, por la posesién
de culturas diferenciadas, puedan disponer de percepciones heterogéneas sobre un
mismo destino turistico” (p.17). Con objeto de examinar el efecto positivo o negativo
que pudiera tener la cultura en la formacién de la imagen del producto turistico,
MacKay y Fesenmaier (1997) citados por San Martin (2005) introducen el concepto

de “distancia cultural™. Estos autores afirman que “cuanto menor es la distancia

* La distancia cultural es un concepto multidimensional, que parte del hecho de que los individuos
pertenecientes a sociedades diferentes, tendran dimensiones culturales igualmente diferentes. La
dimension cultural es un aspecto de la cultura que puede ser medido en relacién con otras culturas.
Lopez y Vidal (2010).
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cultural, al individuo le resulta mas familiar el producto turistico y, por tanto, lo
percibe mas favorablemente™ (p.33). Sin embargo, una excesiva familiaridad puede
repercutir de modo negativo en el atractivo del producto turistico. Esto pareceria
indicar que los grupos humanos culturalmente heterogéneos percibiran de forma
significativamente distinta la imagen de los destinos turisticos. Por su parte,
Gallarza, Gil e Calder6on (2002) ponen de relieve la importancia de considerar en el
estudio de la imagen de destino turistico la “distancia geografica” entre el lugar de
origen del turista y el destino vacacional. Su razonamiento se fundamenta en la
consideracion de que la imagen de destino es un concepto que posee un marcado
caracter dinamico que no depende exclusivamente de la dimension temporal, sino

también de la espacial.

Caracteristicas sociodemograficas

El papel determinante que adquieren las caracteristicas sociodemograficas en
la formacion de la imagen del producto turistico tiene implicaciones en la naturaleza
de la percepcion del individuo. Considerada como un proceso que integra las tareas
de exposicion al estimulo, atencion e interpretacion de este dltimo, la percepcion esta
influenciada por las caracteristicas tanto del estimulo externo como del propio
individuo, lo que motiva su calificacion como personal y subjetiva. De este modo, las
caracteristicas sociodemogréficas se convierten en un auténtico filtro que condiciona
la percepcion de un producto turistico, variando de persona a persona (San Martin,
2005 a partir de Hawkins, Best y Coney, 1994; Beerli y Martin, 2004; Hawkins, Best
y Coney, 1994; Azpiazu, 1997; Vazquez, Trespalacios y Rodriguez, 2002).
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Cuadro 2. Caracteristicas sociodemograficas en la formacion de la imagen de destino

turistico, segun resultados obtenidos en investigaciones de distintos destinos.

ESTUDIO DESTINO TURISTICO  CARACTERISTICAS

Husbands (1989) Livingstone(Zambia) Edad y nivel de educacion

Walmsley y Gales del Sur (Australia) Sexo y edad

Jenkins(1993)

Baloglu (1997) Estados Unidos Edad, ocupacion y estado
Civil

MacKay y Parque Nacional de Sexo y nivel de ingresos

Fesenmaier (1997) Manitoba (Cénada)

Baloglu y Turquia, Grecia, Italia Edad y nivel de educacion
McCleary(1999a)  y Egipto

Chen y Kerstetter ~ Area rural de Sexo y estatus familiar
(1999) Pensilvania

Balogiu (2001) Turquia Edad

Leisen(2001) Nuevo México Sexo y edad
Rittichainuwat, Tailandia Edad, nivel de educacion y
Qu y Brown (2001) estado civil

Hui y Wan (2003)  Singapur Edad y nivel de educacién
Beerli y Martin Lanzarote Sexo, nivel de educacion y
(2004) edad.
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Nota. Tomado de la Tesis Doctoral Estudio de la imagen de destino turistico y el
proceso global de satisfaccion: adopcion de un enfoque integrador (p. 23) por H. San

Martin, 2005, Universidad de Cantabria, Santander.

2.1.7 Medicion de 1a Imagen de Destino Turistico

Dimensiones Integrantes de la Imagen de Destino Turistico

El estudio de las dimensiones que integran la imagen de destino turistico debe
abordarse mediante la exposiciéon de dos grandes perspectivas. En primer lugar, la
postura que reivindica la existencia de dos componentes basicos dentro de la imagen
de destino turistico —cognitivo y afectivo—, y cuya interaccion contribuye a la
generacion del denominado componente conativo de la imagen (San Martin, 2005).
En segundo lugar, se expone un enfoque ampliamente extendido en la literatura y que
identifica la existencia de tres continuos en torno a los que puede delimitarse la
imagen percibida del destino: a) atributo—holistico, b) funcional-psicoldgico, y c)

comun—unico (Echtner y Ritchie, 1991, 1993).

2.1.7.1 Componentes bdsicos de la imagen de destino: cognitivo y afectivo

La detallada revision de las investigaciones de imagen de destino, le permitid
a San Martin (2005) concluir que tradicionalmente se concede una mayor
trascendencia al componente cognitivo de la imagen, referido a las creencias y los
conocimientos del individuo sobre los atributos del destino, aunque existe también,
un convencimiento cada vez mas generalizado sobre la presencia de evaluaciones

tanto cognitivas como afectivas dentro de la percepcion del individuo del destino
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turistico. El componente afectivo se corresponde con sus sentimientos del sujeto
(turista) hacia el destino turistico. Al respecto, Dann (1996) considera que la imagen
esta vinculada al “vocabulario de motivaciones” del individuo, mientras que Ruiz,
Olarte e Iglesias (1999) la conciben como las “proyecciones psico—sociales” de los
turistas.

Algunos estudios demuestran empiricamente que el componente cognitivo de
la imagen de destino turistico influye significativamente en la dimension afectiva
(Baloglu y McCleary, 1999a). El fundamento teérico de esta relacion reside en que la
informacién proveniente del entorno primero se interpreta y dota de significado vy,
posteriormente, se utiliza para categorizar los estados emocionales del individuo. Por
tanto, el estado afectivo se convierte en el resultado del proceso cognitivo iniciado
por el individuo ante un estimulo externo (Russell, 1980 citado por San Martin,

2005).

2.1.7.2 Dimensiones: atributo—-holistico, funcional-psicologico y comun~tnico.

Echtner y Ritchie (1991, 1993) en un esfuerzo por conocer de forma mas
precisa el concepto imagen de destino turistico identifican tres continuos de
naturaleza bipolar que delimitan la imagen percibida del destino: atributo—holistico,
funcional—psicologico y comuin-tinico (grafico 10). Estos continuos han sido la base
teorica de una metodologia que ha venido siendo utilizada en numerosas
investigaciones en el campo de la imagen turistica, entre las que destacan las

desarrolladas por San Martin (2005) y Rial, Garcia y Varela (2008).
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Grifico 10. Dimensiones de la imagen de un destino turistico.
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Tomado de “Una aplicacion metodoldgica para el estudio de la imagen de marca de

un destino turistico” por de Rial, A., Garcia, A. y Varela, J., 2008,. Pasos: Revista de

v

Caracteristicas
Psicologicas

Turismo y Patrimonio Cultural, 6(1), 4.

La dimension atributo-holistica se¢ fundamenta en la naturaleza del
procesamiento humano de la informacion. Un producto ha de percibirse en términos
de elementos informativos (enfatizando sus atributos), pero igualmente en términos

holisticos (como un todo).
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De este modo, la imagen de un destino turistico se



percibira tanto por los atributos individuales que lo definen como por una impresion
global de ese destino (Rial, Garcia y Varela, 2008) A este respecto, Maclnnis y Price
(1987) aseguran que el individuo realiza generalmente un procesamiento basado, por
un lado, en fragmentos de informacion de las caracteristicas individuales del estimulo
—procesamiento discursivo— y, por otro, en métodos mas holisticos o globales de
representacion de la informacion en su memoria de trabajo.

La dimension funcional-psicologica, distingue entre las caracteristicas del
destino que son directamente observables por el turista —atributos funcionales— y
aquellas que resultan mas intangibles, abstractas y dificiles de medir —caracteristicas
psicolégicas— (Echtner y Ritchie, 1991). Para obtener evidencia empirica de esta
dimension debemos remontarnos a los trabajos de Martineau (1998) citado por Rial,
Garcia y Varela (2008) en los que se diferencia entre caracteristicas de la imagen
directamente observables y mensurables, y aquellas menos tangibles y observables.
Por su parte, Gallarza, Gil y Calderén (2002) efectuaron una amplia revision de los
atributos empleados en la literatura con el objetivo de facilitar la distincion entre los
atributos de naturaleza psicologica y los de naturaleza funcional que definen un
destino; destacan el paisaje, las atracciones culturales y las facilidades de compra
como claros ejemplos de la categoria funcional, y la hospitalidad de los residentes, la
relajacion y la seguridad como representantes cualificados de la categoria psicologica.

La dimension comun—inica, denota la distincion entre aquellas
caracteristicas comunes a los distintos lugares, ya sean de caracter funcional —clima,
vida nocturna o nivel de precios, entre otras— o psicolégico —hospitalidad, seguridad,
calma, entre otras—, y aquellas que se perciben como unicas para cada destino
(Echtner y Ritchie, 1993). Basicamente, esta dimension sirve para ilustrar la idea de
que las imagenes de los destinos pueden diferenciarse entre rasgos comunes y
especificos (Rial, Garcia y Varela, 2008). Tal y como establecen Bigné y Sanchez
(2001), el componente unico conlleva importantes implicaciones estratégicas al
configurarse como una auténtica “fuente de diferenciacion y ventaja competitiva” del

destino turistico.

59



Se debe prestar especial atencion a la conclusién formulada por Echtner y
Ritchie (1991, 1993) autores de este marco conceptual, quienes proponen que la
imagen de un destino turistico debe analizarse e interpretarse sobre la base de los
componentes atributo y holistico. Ademas, cada uno de éstos contiene caracteristicas
de naturaleza funcional y psicologica que, a su vez, pueden ser comunes y unicas.
Una clasificacion consensuada de las diferentes caracteristicas que integran la imagen
turistica es aquella que distingue entre atributos tangibles, facilmente identificables y
perceptibles por el turista, y atributos abstractos o de caracter simbdlico. Esta
categorizacion puede equipararse con el continuo funcional-psicolégico propuesto
por Echtner y Ritchie (1991, 1993), segln el cual atributos de cardcter funcional o
tangible y psicoldgicos o abstractos pueden formar parte de la percepcion global del
destino turistico. Ambas distinciones se sustentan en la naturaleza multidimensional
del concepto analizado (MacKay y Fesenmaier, 2000).

Finalmente, no debemos olvidar lo que diversas investigaciones coinciden en
destacar, que la imagen de un destino turistico se construye sobre la base de las
percepciones positivas y negativas del individuo sobre el lugar (San Martin, 2005).
Kotler, Haider y Rein (1993) afirman que, si bien algunos destinos turisticos disfrutan
de una imagen positiva y otros sufren o padecen una imagen negativa, la mayor parte
de los destinos aglutinan un conjunto de elementos o percepciones de carcter tanto
positivo como negativo. Solo cuando la imagen positiva del destino turistico exceda
su valoracion negativa, el individuo llevara a cabo la eleccion de ese lugar dentro del
conjunto de destinos evocados.

La medicion de la imagen de destino turistico, por su naturaleza compleja y
diversa requiere el desarrollo de metodologias que aporten validez y fiabilidad a
dicha aproximacion (Echtner y Ritchie, 1991). Por otra parte, un buen analisis de la
imagen de un destino debe considerar no sélo las valoraciones de los sujetos sobre
una lista de atributos, sino también la informacién sobre percepciones globales

vinculadas a la marca (Rial, Garcia y Varela, 2008). En resumen, se requiere de una
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epistemologia mas amplia para el abordaje de la imagen de marca mas alla del
enfoque solamente cognitivo.

Bajo estas premisas, se emplean habitualmente dos técnicas en la medicion de
la imagen de los destinos turisticos: estructurada y no estructurada. Las técnicas
estructuradas se basan en el uso de una bateria de atributos relevantes del destino que
debe ser fijada de antemano por el propio investigador. Seguidamente, los individuos
los valoran a través de una escala Likert o de diferencial seméntico (Echtner y
Ritchie, 1991, 1993). Los atributos se obtienen mediante la revision de la literatura y
se completan mediante los resultados obtenidos en varias entrevistas en profundidad
y/o reuniones de grupo con expertos. Las principales ventajas de su utilizacion se
basan en la facilidad para administrar y codificar los datos, asi como también en la
posibilidad de someterlos a un tratamiento estadistico sofisticado, sin embargo, no
puede asegurarse lo mismo cuando se valora su capacidad para capturar los
componentes unico y holistico de la imagen de destino. De igual modo, se advierte
que la técnica estructurada no recoge los componentes de la imagen con alto
contenido individualista, mientras que otros estudios afirman que esta técnica podria
no capturar los atributos verdaderamente relevantes para cada individuo, ya que estan
fijados de antemano por el investigador (Coshall, 2000 citado por San Martin, 2005).

Las técnicas no estructuradas se utilizan para tratar de examinar la naturaleza
compleja que retine la imagen de destino (Baloglu y McCleary, 1999). Estas se basan
en la realizacion de libres descripciones acerca del destino, que se obtienen gracias a
la formulacion de preguntas abiertas. En la medida en que dicha técnica permite al
individuo describir libremente sus impresiones acerca del lugar, se constituye como
una metodologia especialmente util para medir los componentes holistico y tnico de
la imagen percibida de un destino (Echtner y Ritchie, 1993). De esta forma, permite
identificar las dimensiones que el individuo realmente utiliza para construir su
imagen percibida del destino y no las fijadas de antemano por el investigador. Sin
embargo, no puede decirse lo mismo respecto a su nivel de detalle, que resuita muy

variable en la medida en que depende de las habilidades de cada individuo para
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mostrar sus impresiones sobre el destino, ni tampoco de su capacidad, fiabilidad y
validez estadistica, que son especialmente limitadas (San Martin, 2005).

Por ultimo, cabe resefiar que a partir de la metodologia propuesta por Echtner
y Ritchie (1993) diversas investigaciones recientes utilizan conjuntamente ambas
técnicas para capturar todos los componentes de la imagen de destino (Choi, Chan y
Wu, 1999; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Bigné y Sanchez, 2001; Hui y Wan, 2003;
O’Leary y Deegan, 2003; Hsu, Wolfe y Kang, 2004 citados por San Martin, 2005).

La experiencia de un grupo de investigadores en el area de la imagen y
posicionamiento tanto en el ambito turistico como, de productos y marcas
comerciales (Picon y Varela, 2000; Rial, Varela y Garcia, 2001; Varela, Garcia,
Brafia y Rial, 2002; Varela, Picon y Braiia, 2004; Varela, Garcia Manzano y Rial,
2006, citados por Rial, Garcia y Varela, 2008), los ha llevado a pensar que un
enfoque mixto (consistente en combinar una fase cualitativa con otra cuantitativa), si
bien resulta interesante, no es capaz de resolver de forma satisfactoria algunos de los
problemas del estudio y medicion de la imagen de un destino turistico. Bésicamente,
la dificultad se presenta al momento de integrar la informacion recabada mediante las
técnicas cualitativas y cuantitativas.

Para abarcar el estudio de la imagen desde un punto de vista holistico, algunos
han optado por combinar el uso de técnicas como cuestionarios estructurales con
preguntas cerradas, con preguntas abiertas; ya que de “esa forma se pueden
evidenciar rangos generales de la imagen que no se derivan de la evaluacion directa
del destino en una serie de escalas” (Rial, Garcia y Varela, 2008:3). Un segundo
aspecto interesante hace referencia a las sensaciones y emociones que despiertan en el
turista la imagen del destino, y por ultimo, deben considerarse ““las caracteristicas y
atributos de la marca que la hacen tinica y diferente del resto” (Rial, Garcia y Varela,
2008:3).

A continuacion se presentard una relacion de investigaciones y trabajos
anteriores, indicando las técnicas utilizadas: estructuras, no estructuras o la

combinacion de ambas.
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Cuadro 3. Relacion de estudios y metodologias aplicadas en la medicion de la

imagen de destino turistico.

Metodologia de
Medicién

Estudio

Estructurada

Hunt(1975); Goodrich(1977); Crompton(1979?); Pearce
(1982); Haahti y Yavas (1983); Crompton y Duray (1985);
Kale y Weir (1986); Phelps (1986); Gartner y Hunt (1987);
Richardson y Crompton (1988); Calantone et al. (1989);
Gartner (1989); Chon (1991); Fakeye y Crompton (1991);
Gartner y Shen (1992); Javalgi, Thomas y Rao (1992); Hu y
Ritchie (1993); Eizaguirre y Laka (1995); Ahmed (1996);
Alhemoud y Armstrong (1996); Schroeder (1996); Court y
Lupton (1997); Kim (1998); Walmsley y Young (1998);
Baloglu y McCleary (1999a, 1999b); Chen y Kerstetter
(1999); Dolnicar, Grabler y Mazanec (1999); Schneider y
Sonmez (1999); Chaudhary (2000); Chan y Hsu (2000);
Baloglu (2001); Chen (2001); Joppe, Martin y Waalen
(2001); Leisen (2001); Rittichainuwat, Qu y Brown (2001);
Kim y Richardson (2003); Beerli y Martin (2004)

No estructurada

Reilly (1990)

Estructurada y no
estructurada

Echtner y Ritchie (1993); Dadgostar e Isotalo (1995);
MacKay y Fesenmaier (1997); Choi, Chan y Wu (1999);
Murphy (1990); Tapachai y Waryszak (2000); Baloglu y
Mangaloglu (2001); Bigné y Sanchez (2001); Hui y Wan
(2003); O"Leary y Deegan (2003); Hsu, Wolfe y Kang (2004)

Nota. Los datos fueron tomados de la Tesis Doctoral Estudio de la imagen de destino

turistico y el proceso global de satisfaccion: adopcion de un enfoque integrador por

H. San Martin, 2005, Universidad de Cantabria, Santander.
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Se observa que los estudios en los cuales se combina el uso de las técnicas
estructura y no estructurada son de mds reciente data, lo cual es congruente con las
observaciones presentadas por Echtner y Ritchie (1991, 1993), Bigné y Sanchez
(2001) San Martin (2005) y Rial, Garcia y Varela (2008), en las que indican que la
medicion de la imagen debe incluir, no sélo técnicas estructuradas que capturen las
percepciones de los atributos individuales de un destino turistico, sino también
técnicas no estructuradas que midan las impresiones mds holisticas sobre el lugar,
motivado a la dificultad que puede tener el individuo para medir objetivamente los
atributos relevantes del destino turistico y, por tanto, la posicion holistica que puede
adoptar en la evaluacion del lugar. A continuacion se presenta un cuadro comparativo

entre ambas técnicas.

Cuadro 4. Metodologias de medicion de la imagen de destino turistico: estructurada

versus no estructurada

Aspecto a Estructurada No Estructurada
Considerar
Valoracion del individuo de | Libre descripcion del individuo
.. una lista de atributos fijada | de sus impresiones y creencias
Descripcion d . "
e antemano por ¢l acerca de un destino turistico.

investigador.

Técnicas E§cala L:ikert y d‘e Re.uniones de grupo, preguntas
diferencial temaético. abiertas y andlisis de contenido.
-Medicion del componente | -Identificacion de los
comin de la imagen. componentes holistico y tnico de
-Codificacion sencilla de la imagen.

Ventajas datos.. . . —{denti{}cacién de las
-Anédlisis estadistico dimensiones relevantes para cada
sofisticado. individuo.
Comparacion factible entre | -Reduccion de la posible
varios destinos turisticos. influencia del entrevistador.
-No es posible la -Elevada variabilidad respecto al
identificacién de los nivel de detalle de las respuestas.

Inconvenientes | componentes holistico y -Anélisis estadistico limitado.

unico. -Imposibilidad de efectuar
-Elevada subjetividad. analisis comparativos.




Cuadro 4 (cont.)

-No permite hallar los
atributos importantes para
cada individuo.

Nota. Tomado de la Tesis Doctoral Estudio de la imagen de destino turistico y el
proceso global de satisfaccion: adopcion de un enfoque integrador (p.47) por H. San
Martin, 2005, Universidad de Cantabria, Santander.

Por otra parte, segin Rial, Garcia y Varela (2008) para abarcar el estudio de la
imagen de marca desde un punto de vista holistico algunos investigadores han optado
por combinar el uso de técnicas estructuradas, con la inclusién de preguntas abiertas
dentro del mismo cuestionario. Un inconveniente de las preguntas abiertas es que

proporcionan informacion poco concreta y centrada en caracteristicas funcionales.

Para concluir €l desarrollo del tema relacionado con la medicion de la imagen de
destino turistico, resulta conveniente conocer las conclusiones de estudios previos,
entre los cuales destaca la publicacién *Una aplicacion metodolégica para el estudio
de la imagen de marca de un destino turistico” de Rial, Garcia y Varela (2008),
donde se presentan como antecedentes los resultados obtenidos para la imagen de
marca de Jamaica’.

En el mismo articulo y como derivacion del estudio empirico realizado para el
destino Galicia en Espatfia, los autores presentan los resultados de la investigacion

mediante los graficos 12y 13.

> Isla ubicada en el Mar Caribe, perteneciente a las grandes Antillas, compuesta principalmente por
terreno montafioso rodeado de una pequeiia franja de costa, mundialmente conocida por ser lugar de
nacimiento del cantante Bob Marley, asi como de varios géneros musicales entre los que destaca el
reggae.

65




Grifico 11. Componentes de la imagen de destino de Jamaica (Rial, Garcia y Varela,
2008:4)
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Grifico 12 y 13. Componentes atributo-holistico y funcional-psicologico de la

imagen de destino de Galicia-Espafia (Rial, Garcia y Varela, 2008:8)
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K CARACTERISTICAS FUNCIONALES \
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2.2 La Imagen dentro del Analisis de la Teoria de las Representaciones Saociales

Hasta el momento, se ha venido desarrollando el marco teérico de todo lo
relacionado con el estudio de la imagen de marca de destino turistico desde los
fundamentos teodrico-metodologicos relacionados basicamente con el marketing de
lugares, sin embargo, es posible abordarla desde una perspectiva diferente: desde la
teoria de las representaciones sociales.

En este sentido, recordemos que los sistemas culturales de interpretacion o
iméagenes del mundo tienen una articulacion lingiiistica que refleja el saber de base de

los grupos y garantiza la coherencia de sus acciones, como afirma Habermas (1987):

“Las imagenes del mundo cumplen la funcion de conformar y asegurar la

identidad proveyendo a los individuos de un niicleo de conceptos y
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suposiciones basicas que no pueden revisarse sin afectar la identidad tanto

de los individuos como de los grupos sociales” (p.97).

Analizando la propuesta metodoldgica de Etchner y Ritchie (1991,1993), la
perspectiva holistica para el estudio de la imagen y el postulado de Habermas (1987),
se considera viable enriquecer la investigacién de la imagen de un destino turistico,
abordandola desde la teoria de las representaciones sociales (RS).

La nocion de representaciones sociales aparece por primera vez bajo los
términos “representaciones colectivas” y “representaciones individuales™ publicados
por Durkheim (1924) en la obra Las Formas Elementales de la Vida Religiosa. El
autor defini6 las representaciones colectivas como estructuras psicosociales
intersubjetivas que representan el acervo de conocimiento socialmente disponible, y
que se despliegan como formaciones discursivas mds o menos autonomizadas
(ciencia/tecnologia, moral/derecho, arte/literatura) en el proceso de autoalteracion de
significaciones sociales. Indica ademas que si las representaciones colectivas tienen
mas estabilidad que las sensaciones o que las imagenes, es porque son mas estables
que las representaciones individuales, “pues mientras que el individuo es sensible
hasta a los mas débiles cambios que se producen en su medio interno o externo, solo
los acontecimientos de gravedad suficiente pueden lograr intranquilidad de la
sociedad” (Durkheim, 1968:444).

El principal atributo de las representaciones colectivas es que son los
instrumentos que posibilitan el representar/decir social, porque incorporan aquellos
solidos marcos, categorias de pensamiento, tales como: el espacio, el tiempo,
totalidad, leyes de identidad, y no contradiccion, la esfera de lo sagrado, como centro
de la conciencia colectiva: la sociedad como ser moral, como nomos colectivo
(Pargas, 2001).

Rodriguez y Garcia (2007) indican que a partir de las palabras de Durkheim,

fueron apareciendo en diferentes momentos histéricos constructos relacionados con
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las representaciones, destacando el aporte de Karl Marx (1945) en el capitulo I de la
Ideologia Alemana, donde habla del “sistema de representaciones”. Posteriormente,
Max Weber (1958) menciona las “estructuras de conciencia”. Y en 1961, en la tesis
doctoral de Serge Moscovici El psicoandlisis, su imagen y su publico, es incorporado
el término representaciones sociales, para caracterizar el pensamiento de sentido
comun como algo distinto al pensamiento cientifico y explicar como una nueva teoria
cientifica se transforma al ser difundida socialmente y de como es recibida por la
gente sobre determinados objetos o situaciones.

Sin embargo, la génesis del constructo por parte de Durkheim fue analizada
por Moscovici (1984) sefialando que la propuesta Durkheimniana respecto a la suya
era mas rigida y estatica, tal como la propia sociedad en que la desarroll6, donde los

cambios se procesaban mas lentamente. De tal modo planteo:

[...] En el sentido clasico, las representaciones colectivas son un
mecanismo explicativo, y se refieren a una clase general de ideas o
creencias (ciencia, mito, religion, etc.), para nosotros son fenémenos que
necesitan ser descritos y explicados. Fendmenos especificos que se
relacionan con una manera particular de entender y comunicar - manera
que crea la realidad y el sentido comun -. Es para enfatizar esta distincion
que utilizo el término "social" en vez de colectivo (p.3).

Moscovici plantea que “toda representacion estd compuesta de figuras y
expresiones socializadas. Conjuntamente, una representacion social es una
organizacion de imdgenes y de lenguaje porque recorta y simboliza actos y
situaciones que son o se convierten en comunes” (1979:16). El papel de las
representaciones sociales es dar forma a lo que proviene del exterior, siendo mas un
asunto de individuos y de grupos que de objetos, de actos y situaciones de las

interacciones sociales. Ademas, como afirma Moscovici (1979):

[...] se aprovecha el lenguaje para cercarlo, arrastrarlo en el flujo de sus
asociaciones, investirlo de sus metaforas y proyectarlo en su verdadero
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espacio, que es simbodlico. [A modo de concepto] la representacion es el

corpus organizado de conocimientos y de una las actividades psiquicas

gracias a las cuales los hombres hacen inteligible la realidad fisica y

social, se integran en un grupo o en una relacién cotidiana de

intercambios. Liberan los poderes de su imaginacion (pp.17-18).

Al respecto, es fundamental tener en cuenta la aclaratoria sobre si las
representaciones sociales implican significados compartidos y expresan consensos
grupales, lo cual no significa uniformidad ni excluye la diversidad: “La
representacion asume una configuracion donde conceptos e imdgenes pueden
coexistir sin ninguna pretension de uniformidad, donde la incertidumbre como los

malentendidos son tolerados, para que la discusion pueda seguir y los pensamientos

circular” (Moscovici, 1988:233).

Una de las definiciones mas compartidas por la comunidad cientifica sobre la
representacion social corresponde a Denise Jodelet (1989a) citada por Valencia en

Rodriguez y Garcia (2007), quien expresa:

Esta forma de conocimiento se distingue, entre otras, del conocimiento
cientifico. Pero ella es tenida por un objeto de estudio tan legitimo que
este Gltimo en razén de su importancia en la vida social, del
esclarecimiento que eclla aporta sobre los procesos cognitivos y las
interacciones sociales. [...] las representaciones sociales, en tanto que
sistemas de interpretacion rigiendo nuestra relacion con el mundo y los
otros, orientan y organizan las conductas y las comunicaciones sociales.
Igualmente intervienen en los procesos tan variados como la difusion y la
asimilacion de conocimientos, el desarrollo individual y colectivo, la
definicion de las identidades personales y sociales, la expresion de los
grupos, y las transformaciones sociales (pp. 57-58).

La nocién de representaciones sociales se vincula con una explicacion de la
transformacion moderna del sentido comun. La emergencia de una representacion

social es debida a varias condiciones, entre las que destacan tres:
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a) Dispersion de la informacion: distribucion desigual y selectiva de la

informacién que circula en la sociedad.

b) Focalizacion: seleccion perceptiva sobre determinados aspectos de la

realidad que responden a los intereses de cada individuo o grupo.

C) La presion a la inferencia: el sentido comin extrae consecuencias o
inferencias de informaciones o conocimientos que se consideran

relevantes en un momento dado (Moscovici, 1984).

En el trabajo fundador de Moscovici (1961) citado por Rodriguez y Garcia
(2007) se seiiala la existencia de tres componentes de las representaciones sociales:
a) la informacion, que se refiere a la suma de conocimientos poseidos a proposito de
un objeto social, asi como a su calidad; b) el campo de representacion, que expresa la
organizacion del contenido de una representacion, la jerarquizacion de sus elementos
y el caracter mas o menos rico de éstos; c) la actitud, que expresa la orientacién
positiva o negativa frente a un objeto. Asimismo, ahi emergieron dos de los
conceptos fundamentales de la teoria: objetivacion y anclaje. La objetivacion es el
proceso de recuperacion de saberes sociales en una representacion social que hace
concreto lo abstracto a través de la emergencia de imagenes y metaforas; y el anclgje,
que se refiere a la incorporacion de los eventos, acontecimientos, significados

extrafios a categorias y nociones familiares en grupos sociales especificos.

Las representaciones sociales no solamente se asocian con la elaboracion
ingenua del conocimiento cientifico, sino con la elaboracion simbélica de cualquier
objeto social sujeto a discusion y controversia, como bien podria ser la representacion

que de Mérida tengan hombres y mujeres que viven en otros contextos.
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2.2.1 Obtencion de las Representaciones Sociales

Las representaciones sociales son abordadas como fenémenos complejos y
multidimensionales, en los que la representacion es vista como un todo, cercano a la
manera del pensamiento "concreto” como lo denominada Lévi-Strauss, o comin,
como lo ha llamado Moscovici. La ciencia ha dividido el pensamiento, mientras que
el hombre comin lo ve de modo total, integrando todo, siendo esta la diferencia con

los otros acercamientos tedricos positivistas.

Para la obtencion de las representaciones sociales, comenzaremos por las

consideraciones de Pargas (2001):

Las metodologias con las cuales se ha procurado acceder a las
dimensiones de las representaciones sociales, se caracteriza por su
diversidad, no obstante se perciben dos tendencias: las RS se asocian a
una especie de técnica o procedimiento para: a) interpretar el discurso,
entendido como materia prima y objeto de una medicion que se espera sea
muy precisa. b) En el otro extremo en el de considerar el uso de una via
sin ninguna rigurosidad, a tal punto de crear una especic de
construccionismo especulativo (p.54).

En este sentido, para definir la metodologia mas adecuada para conocer la
imagen de marca de Mérida desde las representaciones sociales, es fundamental hacer
un breve recuento de las formas en que metodolégicamente se han venido realizando
las investigaciones y estudios sobre representaciones sociales, comenzando desde los

trabajos de Serge Moscovici.
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En su investigacion sobre la penetracion del psicoandlisis en la sociedad
francesa, Moscovici utilizé algunos procedimientos metodoldgicos que consideraba
convenientes para su objeto de estudio, empled cuestionarios estructurados y
semiestructurados aplicados en distintas muestras de la poblacion asi como un
minucioso analisis de contenido de todos los articulos relacionados con el
psicoandlisis aparecidos en periddicos, revistas y diarios entre el 11 de enero de 1952
y el 11 de marzo de 1953.

En opinién de Farr (1984) es importante aclarar que Moscovici no recomend6
ningiin método en particular sino que sugirié la utilizacion de las técnicas que

abarcaran las dimensiones que constituyen una representacion social:

Los sondeos no son un medio adecuado para evaluar el impacto de la
ciencia en la opinién publica [...] Para comprender el impacto de la
difusién de los conocimientos cientificos y tecnologicos, y los trastornos
que esto produce a niveles lingiiisticos, intelectuales, culturales,
simbolicos, se requieren otros métodos que los empleados normalmente y
otros enfoques tedricos (p. 505).

Mora (2002) en su articulo Las Teorias de las Representaciones Sociales de
Serge Moscovici, cita los aportes de Maria Auxiliadora Banchs (1990) en su estudio
sobre Las Representaciones Sociales como Alternativa Teorica para la Psicologia
Social en Latinoameérica, realizando una breve resefia de tres técnicas de andlisis que
han sido utilizadas: andlisis de procedencia de la informacion, analisis de los actos
ilocutorios y andlisis grafico de los significantes. Con la advertencia respecto a la
existencia de otras muchas técnicas de analisis empleadas en el tratamiento de las
representaciones sociales. A continuacion se describirdn los principales aspectos de

las técnicas:
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Andlisis de procedencia de la informacion (Denise Jodelet)

La autora ided estd técnica para analizar independientemente del contenido
temdtico, las fuentes de las cuales el sujeto obtenia sus datos. Distinguir entre un
contenido y una fuente de procedencia de informacién requiere de un criterio
establecido y presenta un alto grado de dificultad. Sin embargo, es una técnica muy
valiosa porque al reflejar la distancia que el sujeto toma frente al objeto de
conocimiento, permite discriminar el grado de implicacién y el arraigo social de

dicho conocimiento.

Anélisis de los actos ilocutorios (Flahault)

Es una técnica que analiza los didlogos recogidos en textos, medios de
comunicacién o en observaciones. Se busca detectar los actos explicitos como
ordenes o peticiones que definen la relacion existente entre interlocutores, asi como
los actos implicitos que claramente sefialan las posiciones respectivas entre los

interlocutores. Se analizan las relaciones de poder y las reglas explicitas e implicitas.

Andlisis Gréfico de los Significantes (Friedman)

Los materiales grabados son transcritos, € igualmente enumeradas las
unidades de significacioén (en general, sujeto y predicado) de acuerdo con su orden de
aparicion en el discurso y se identifican las palabras que mas se repiten. Por tiltimo,
se reproducen graficamente como en un sociograma todas las palabras sefialando por
medio de flechas la relacion que tenian en el discurso original. Se trata de conseguir
la forma grafica mds ilustrativa de las relaciones entre las palabras: niicleos de
pensamiento equivalentes a los que Moscovici llama el nacleo figurativo.

Debido a su laboriosidad es un método recomendado en investigaciones con
un namero reducido de sujetos de prueba. Su ventaja estd en que no se fragmenta el
discurso y, como sefiala Banchs, el uso de categorias l6gicas sigue teniendo la ventaja
de hacer surgir los nicleos de estructuracion de las representaciones del propio

discurso de los sujetos, sin la mediacién del investigador.
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De igual manera, Tomas Ibafiez (1988) ha descrito una de las intervenciones
metodologicas més frecuentemente usadas en la investigacion de las representaciones

sociales:

Analisis de correspondencias (Di Giacomo)

Se trata de un andlisis multidimensional de tipo factorial que presenta un
alcance eminentemente descriptivo. Basandose en el diferencial semantico, se
selecciona una serie de palabras-estimulo que aluden al objeto social a indagar. Se
pide a una muestra de sujetos que efectiie una asociacion libre a partir de cada palabra
hasta desembocar en una especie de “diccionario de asociaciones” o algo parecido a
los “campos semanticos” (en realidad se trata, segin Ibafiez, de “campos lexicales™).
Estos datos ayudan a la construccion de la dimension informacion de la
representacion. Lo siguiente consiste en recurrir al andlisis de correspondencias para
establecer el grado de similitud que existe entre los diversos campos semanticos y asi
generar unas representaciones graficas en donde es posible visualizar el grado de
solapamiento o de independencia entre los campos, segin sea la zona gréafica de
aglutinamiento. Lo conveniente, como en cualquiera de las vias metodolégicas, es
complementarla con otros métodos que permitan una perspectiva dindmica y no sélo

una fotografia de la representacion o una mera tipologia.

En otro sentido de anélisis, Jodelet (1984) sefiala que:

A medida que fue precisandose como teoria, en las representaciones
sociales se han delimitado campos de investigacion con Opticas
diferentes. El énfasis en cada una de ellas estd en la manera de formular
c6mo se elabora la construccion psicoldgica y social de la representacion.
La primera perspectiva, se limita a la actividad cognitiva con la que el
sujeto construye su representacion. En la segunda oOptica, se considera
que el sujeto es un “productor de sentido”, por lo que se acentdan los
aspectos significantes de la actividad representativa. El tercer enfoque
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trata a la representacion como una forma de discurso y obtiene sus
caracteristicas de la practica discursiva de sujetos de la sociedad. La
cuarta vision, considera la prictica social del sujeto en tanto que derivada
de las ideologias o posiciones relacionadas con el lugar que ocupa en la
sociedad. Para la quinta corriente, es el juego de las relaciones
intergrupales el que determina la dinamica de las representaciones. En la
sexta perspectiva, mas sociologizante, convierte al sujeto en portador de
determinaciones sociales y de visiones estructuradas por las ideologias
dominantes (pp.479-480).

Por otra parte, resulta vital dedicar algunos parrafos al conocimiento de la teoria
desarrollada por Abric, (1976, 1987, 1994), dada su importancia para el abordaje
metodologico del objeto de estudio de esta investigacion. La teoria se denomina del
“niicleo matriz” de la representacion social, segin la cual, este nicleo esta constituido
de elementos cognitivos (opiniones, creencias, informaciones...) que forman el objeto
de consenso en el grupo portador de la representacion. Los elementos del nucleo
“son los que dan a la representacion su significacion” (Abric, 1994:23).

El nucleo cumple dos funciones esenciales: la funcion “generadora”
corresponde a su capacidad de determinar la significacién de los elementos de la
representacion, es decir, de los elementos periféricos y la funcion “organizadora” del
nucleo corresponde a su capacidad de determinar “la naturaleza de los lazos que unen
entre si los elementos de la representacion. Esta segunda funcion puede entenderse
como resultado de la primera. En efecto, si los elementos centrales determinan la
significacion de los elementos periféricos, es normal que las vinculaciones semanticas
y légicas que los individuos establecen con todos estos elementos sean
indirectamente determinadas por el nicleo mismo. En resumen, segun la teoria del
nicleo, la esencia de las significaciones que los miembros de un grupo asocian a un
objeto estd contenido en los elementos centrales de la RS de dicho objeto (Rodriguez
y Garcia, 2007).

Adicionalmente, en el capitulo Teoria del Nucleo Matriz de la

Representaciones Sociales escrito por Pascal Moriler en Rodriguez y Garcia (2007)
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se detallan las funciones del nicleo matriz de las representaciones sociales,

mencionando aspectos relevantes para el abordaje metodologico:

La primera es la funcién de denotacion [itdlicas afiadidas], que reposa
sobre las propiedades simbdlicas de los elementos centrales. El nicleo
proporciona de este modo etiquetas verbales que permiten a los
individuos evocar o reconocer el objeto de la representacion sin recurrir a
discursos extensos o el analisis a profundidad. No obstante, lo importante
aqui seria mas la capacidad de indicacion de estas etiquetas verbales que
su significacion intrinseca. Al respecto Moscovici (1976) sefiala que los
términos “inconsciente” o “complejo” son signos del psicoandlisis aunque
los individuos no tengan una vision clara de su significacion propia. Es
decir que “es el papel que juega en la comunicacion lo que le da el valor a
la palabra” (Moscovici, 1976:241).

En otros términos, los elementos centrales serian signos que permiten a los
individuos indicar en qué “universos de opinidn” sitdan su discurso. Por ejemplo,
para los estudiantes la palabra “diploma” utilizada a propoésito de “estudios” denota
probablemente un cierto tipo de estudios (institucionalizados) ¢ indica, al mismo

tiempo, que los otros tipos se encuentran excluidos del discurso.

La segunda funciéon del nucleo es la de agregacion, directamente
relacionada con el fuerte potencial seméntico de los elementos centrales.
De hecho, estos elementos, relativamente difusos en el plano de su
significacion propia, permiten a los individuos reordenar, con un mismo
término, experiencias discordantes y contextualizadas. Por ejemplo, la
asociacion “trabajo/salario” evoca efectivamente un cierto tipo de trabajo
(funcién de denotacion), pero el término “‘salario” permite remitir a
realidades diversas (en dinero, en naturaleza, declarada o no, etc.). Dicho
de otro modo, los elementos centrales serian “categorias del lenguaje y de
la comprension —categorias colectivas evidentes- propias para recortar los
hechos y dirigir la observacion hacia los eventos concretos” (Moscovici,
1976:240).

La tercera funcion del niicleo es la de federacion, derivada de las
anteriores. Ofreciendo al grupo elementos de definicion difusa, el nicleo
proporciona una matriz comun que permite a cada uno evocar el objeto de
la representacion, a la vez que permite la coexistencia de la gran variedad
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de experiencias individuales. De este modo, los miembros de un grupo
determinado dispondran de un marco conceptual generador de consensos
¢ integrador de diferencias individuales. En efecto, de la misma manera
que no es necesario conocer todas las palabras de un idioma para
utilizarlo, tampoco lo es que todos los miembros de un grupo determinado
se adhieran a todos los elementos del niicleo de una RS. Generalmente,
en los estudios de representaciones es poco comin encontrar items que
sean objeto de consenso al 100%, incluso cuando las poblaciones
estudiadas son muy homogéneas. En cambio, si consideramos el
conjunto de los elementos centrales de un RS y examinamos las
respuestas individuales a estos items en una poblacion dada, constatamos
entonces que €l 100% de los individuos se adhieren a uno u otro de los
subconjuntos posibles del nicleo. Esto significa que es posible que dos
individuos de un mismo grupo coincidan en al menos un elemento del
nicleo. De éste modo, es posible que también coincidan en una
definicion comun del objeto, aun si es minima y aGn si remite a
experiencias diferentes (funcion de agregacion) (Rodriguez y Garcia,
2007:140-141).

En resumen, el “nlcleo matriz” permitiria denotar el objeto de la
representacion, agregar en un mismo conjunto de experiencias discordantes de este

objeto y federar a los miembros de un grupo en torno de opiniones consensuales

sobre el objeto en cuestion.

Ahora bien, en vista de que el caso de estudio de la presente investigacion es la
imagen de marca de Mérida como destino turistico, siendo éste un territorio
geograficamente delimitado, conviene analizar algunos aspectos encontrados en la

bibliografia sobre representaciones sociales de lugares.
2.2.2 Representaciones Sociales de Lugares

En tal sentido, De Alba (2009) en la publicacion Representaciones Sociales y
el Estudio del Territorio: Aportaciones desde el Campo de la Psicologia Social

indica que se han identificado varias perspectivas para abordar el estudio del territorio
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desde el campo de la psicologia ambiental, disciplina que se ocupa de la relacion del
hombre con su medio ambiente, que ayudaria a clarificar la postura tedrica que
podriamos adoptar al aplicar la teoria de las representaciones sociales al espacio o

medio ambiente. Asi, tenemos:

A) Considerar que el espacio determina la personalidad de quien ocupa el espacio.
Desde este punto de vista, el investigador parte de la idea de que las
modificaciones en el espacio tendran un efecto directo en los comportamientos,

cogniciones y emociones de los usuarios de un territorio determinado.

B) Se puede invertir la direccion de la relacion causal precedente, al postular que son
nuestras percepciones del medio las que determinan nuestra relacién con el espacio.
Ubicandose entonces en el campo de la cogniciéon ambiental, tomando como
principal objeto de estudio los procesos cognitivos intra-individuales que determinan
nuestra psicologia espacial. Un ejemplo: podriamos postular que nuestros recorridos
por la ciudad estin determinados por nuestra capacidad de formar imagenes
espaciales efectivas que hemos memorizado gracias a nuestras habilidades de

retencion o porque ese recorrido nos ha resultado practico.

C) La relacion entre hombre/espacio puede abordarse desde una perspectiva alin mas
compleja al establecer que tal relacion es bi-causal.

Es decir que el medio determina la psicologia de los individuos y grupos tanto
como éstos imprimen su esencia en €l. El espacio entonces adquiere un significado
social en tanto que refleja a sus ocupantes. En forma inversa, las personas integran al
lugar (residencial, de nacimiento) en su identidad y sus expresiones culturales.
Encontramos aqui, estudios en los que los espacios son concebidos como “espejos”
de sus ocupantes: los elementos decorativos, la disposicion de los muebles, el gusto y
el color, son indicadores de la esencia socio-cultural de quien se ha apropiado ese

espacio.
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D) Desde una perspectiva holistica de la relacién del hombre con su medio, se puede
considerar que esta relacion no sélo es multidireccional y dialéctica, sino que se
transforma en el tiempo, dependiendo de factores sociales, econdmicos, politicos,
cuiturales ¢ histdricos.

Al estudiar, por ejemplo, el bienestar de los adultos mayores en las ciudades,
tomariamos en cuenta la forma en que los ancianos se representan y viven su espacio
de vida, sus pertenencias socio-territoriales, los recursos espaciales con los que
cuentan, su estatus socio-econémico, sus redes sociales, su situacion con respecto al
sistema de seguridad social, de pensiones y de politicas de atencién a sectores
sociales vulnerables. Estariamos planteando un modelo explicativo multidimensional,
insertando la relacion entre sujeto y objeto de representacion en un contexto social e
historico que define tanto al actor social como al espacio, asi como la relacion entre

ambos.

De Alba (2009) en el capitulo titulado: De las representaciones sociales a las
representaciones socio-espaciales indica la importancia de los procesos de
objetivacion y anclaje en la construccion de las representaciones sociales, los cuales
son de gran relevancia para la investigacion que se estad desarrollando, por lo cual,

dicha descripcion se cita textualmente:

En tanto que construcciones simbolicas del espacio, las representaciones
pueden materializarse en discursos, soportes graficos (dibujo, fotografia,
expresion artistica, etc.) y en précticas sociales. Asi, las distintas formas
narrativas que hablen sobre un lugar estardn evidenciando la manera en
que el locutor imagina y se representa ese lugar. Cuando encontramos en
los medios de comunicacion descripciones de la ciudad de México como
“ciudad monstruo”, observamos que para el autor de la frase, la
representacion social de la urbe se reduce y materializa a una imagen
concreta con una connotacion negativa. Podriamos encontrar también su
contraparte positiva: la ciudad de México es “la vitrina del pais”. Estos
ejemplos muestran tGnicamente rasgos o dimensiones de wuna
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representacion de la ciudad que es mas compleja conforme se abre el
abanico de grupos sociales que expresan sus opiniones sobre ésta. Al
analizar los discursos sobre la ciudad de una gama amplia de actores
sociales, podriamos identificar un esquema que materialice la
representacion socio-espacial: ventajas/desventajas, dimensiéon temporal,
rasgos presentes en los distintos discursos que tienen cierta forma de
relacion.

Las “artes imitativas” como el dibujo, la fotografia, la pintura, el cine
(Barthes, 1982), constituyen representaciones sociales materializadas en
forma grafica, en imdgenes mas que en discursos. La manera en que es
fotografiada, dibujada o filmada la ciudad en diversos contextos
(periodistico, artistico, publicitario, politico, familiar o social) expresa
representaciones sociales de ésta, materializadas en un conjunto de
imagenes: seleccion de objetos, grupos, lugares presentados en un arreglo
que comunican un mensaje al observador. El cine difunde
representaciones de la ciudad en sus diversas formas de presentarla: como
escenario de violencia, de poder, de marginacién social, de diferencias
sociales, de riqueza cultural e historica. A través de sus imagenes las artes
imitativas no sdlo expresan representaciones socio-espaciales sino que
también enriquecen las representaciones pre-existentes una vez que
circulan por los distintos campos sociales.

Las representaciones sociales también se materializan en las prdcticas de
uso del espacio. La preferencia o rechazo por algun lugar es
normalmente coherente con las representaciones que se tiene de éste.
Acciones concretas de distintos actores sociales como invertir en algin
sitio, aplicar una politica determinada en una zona, hacer un recorrido
turistico, decidir vivir en un barrio de la ciudad, constituyen la
materializacion de las representaciones de los distintos espacios en los
que se lleva a cabo la accion [itélicas afiadidas].

El anclaje opera en la representacion del espacio a través del bagaje
histdrico, social y cultural de los individuos o grupos que construyen
representaciones sobre los lugares, asi como a partir de los significados
sociales propios al lugar y la memoria que éste conserva (pp. 10-11).

El territorio cobra sentido en funcion de lo que puede significar un determinado
lugar para quien se lo representa. En este proceso, las identidades sociales,

nacionales, locales, asi como la memoria social juegan un papel importante. Por

81



ejemplo, podemos pensar que un turista extranjero construird una representacion
social de Mérida basada en sus propias categorias socio-culturales, en la informacion
que ha recabado sobre el sitio, y/o en la experiencia concreta del lugar al visitarlo. En
contraste, la representacion social del mismo sitio que construiria un venezolano
estaria basada en la interpretacion que hace de la historia del lugar, en su
identificacion con el sitio como simbolo turistico, paisajistico, cultural o estudiantil.
Los marcos de referencia o categorias de pensamiento para “leer” el espacio difieren
de acuerdo a las pertenencias socioculturales de los distintos tipos de actores. Sus
representaciones socio-espaciales se “anclan” en distintos sistemas de pensamiento

social.

2. 3 La Imagen y la Representacion, ;Hay diferencias?

Desde el punto de vista filosofico, el simbolo es definido como una categoria
cultural, que diferencia a los hombres de los animales, ya que los humanos tenemos
entre el medio y nosotros mismos un universo simbodlico formado por el lenguaje, el
mito, el arte y la religion. Formas lingiiisticas, imagenes artisticas, simbolos miticos o
rituales religiosos constituyen los hilos que tejen la red simbolica. Son medios
artificiales que se interponen al ser humano en su proceso de ver, conocer o tratar la
realidad que le rodea (Cassier, 1977). La adqﬁisicién de este mecanismo adaptativo
intermedio transforma la totalidad de su vida; gracias a €I, el hombre vive en una
nueva dimension de la realidad: en un universo simb6lico. A medida que avanza el
pensamiento y experiencia humana se va afinando y reforzando la red simboélica.
Este planteamiento fue revisado, analizado y enriquecido por autores que fueron
aportando elementos para definir entre otras cosas, el papel del lenguaje dentro del
universo simboélico. En palabras de Durand (2004) es asi como Mircea Eliade
presenta y defiende que el pensamiento conceptual proporciona un conocimiento muy

relativo de la realidad y puramente aparente, mientras que el pensamiento simbolico
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nos permite acceder a las zonas mas secretas de nuestra mente a partir de imagenes y

no de palabras.

Sin embargo, lograr posicionar la imagen y la imaginacion no ha sido una
tarea facil en el trascurrir de la historia, ya que el pensamiento occidental
y especialmente la filosofia francesa, ha tenido como tradicién constante
devaluar ontologicamente la imagen y psicolégicamente la funcion de la
imaginacion, calificindola como “sefiora del error y de la falsedad”.
Podria esperarse que la psicologia fuera mas clemente para “la loca de la
casa”, pero no es asi, la imaginacion es reducida por los clasicos a “esa
franja mas acd del umbral de la sensacion, y que se llama imagen
remanente o consecutiva”. Otros mas benévolos, reconocieron nuevas
“bondades” al imaginario, sin embargo hasta entonces el concepto de
imagen habia sido “cosificado” (Durand, 2004:25-26).

Con la finalidad de evitar “cosificar” la imagen, Durand (2004) cita a Sartre
(2001) en L Imagination, en la que realiza una descripcion fenomenoldgica de Ia
imagen, revelando las siguientes caracteristicas: la primera es que se trata de una
conciencia, por lo que es ante todo trascendente. La segunda caracteristica de la
imagen, que diferencia a la imaginacion de los otros modos de la conciencia, es que el
objeto imaginado se ofrece inmediatamente por lo que es, mientras que el saber
perceptivo se forma lentamente por aproximaciones y acercamientos sucesivos. La
tercera caracteristica es la espontaneidad. Sin embargo, estos esfuerzos no lograron
impedir que se le siguiera considerando con un parentesco mental muy pobre,
encontrando autores que publican calificaciones como: la imagen es una “sombra del
objeto” o, incluso, “ni siquiera es un mundo de lo irreal”, la imagen no es mds que un
“objeto fantasma”, “sin consecuencia”; todas las cualidades de la imaginacion no son
mas que “nada”.

Dado que la presente investigacion indaga sobre la imagen de marca, que
como se indico algunas paginas antes, los profesionales del marketing terminan por

representar mediante una imagen grafica, que podria considerarse un signo, es
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relevante analizar los postulados de Durand (2004) respecto a la concepcién del signo
y el simbolo.

El primer aspecto a considerar es que Durand (2004) habla de una gradaciéon
de la conciencia en la representacion de la imagen que un sujeto hace de la realidad y
cuyos extremos opuestos serian: por un lado el signo y por el otro el simbolo. En tal
sentido, indica que no se trata de un antagonismo entre la razon (representado por el
signo) y el sentido (representado por el simbolo), sino que puede existir un nivel de
gradacion directo, a través del cual “la cosa” se presenta directamente al espiritu (por
medio de un signo), y otro, indirecto, cuando “la cosa” es inadecuada para su
representacion material y no puede ser representada de manera perceptual u objetiva,
por lo que su alusion solo puede ser simbolica. La imagen simbolica es la
transfiguracion de un contenido concreto en un sentido totalmente imaginario. Las
representaciones simbolicas pueden clasificarse segin su redundancia significante en:
gestos (ritual, danza, musica), palabras (discurso, mito, poesia, literatura) e iconos

(formas de materializacion plastica). (Solares, 2011).

Para continuar es fundamental tener en cuenta que la imagen en si misma es
portadora de un sentido que no debe ser buscado fuera de la significacion imaginaria,
contrario a lo que sucede con el lenguaje, en el cual, la eleccion del signo es
insignificante, porque este Gltimo es arbitrario. El analogo constituido por la imagen
nunca es un signo arbitrariamente escogido sino siempre intrinsecamente motivado, o
sea, siempre es simbolo. Felizmente, otros psicOlogos se dieron cuenta de este hecho
capital: en el simbolo constitutivo de la imagen existe una homogeneidad del
significante y del significado en el seno de un dinamismo organizador y que, de este
modo, la imagen difiere totalmente de la arbitrariedad del signo. Un buen ejemplo, es
que si bien la libertad no se resuelve con una cadena rota, una cadena rota representa

la libertad, es decir, es el simbolo de la libertad (Durand, 2004).
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En éste contexto, Gilbert Durand (2004) hace suya la concepcion del

simbolismo imaginario de su maestro, el epistemdlogo Bachelard:

La imaginacion es un dinamismo organizador, y éste, un factor de
homogeneidad en la representacion. Muy lejos de ser la facultad de
“formar” imagenes, la imaginacion es potencia dinamica que “deforma”
las copias pragmaticas suministradas por la percepcion, y ese dinamismo
reformador de las sensaciones se convierte en el fundamento de toda la
vida psiquica porque “las leyes de la representacion son homogéneas”; ya
que la representacion es metaférica en todos sus niveles, y puesto que
todo es metaférico, “en el nivel de la representacion todas las metaforas
se igualan”. La unidad del pensamiento y de sus expresiones simbolicas
se presenta como una constante correccion, como un perpetuo
afinamiento {...] La primera consecuencia importante de esta definicion
del simbolo es la anterioridad del simbolismo, tanto cronologica como
ontoldgica, sobre toda significancia audiovisual [...] El plano primitivo
de la expresion, cuya cara psicolégica es el simbolo imaginario, es el lazo
afectivo-representativo que relaciona a un locutor y un alocutorio, y que
los dramaticos llaman “el plano locutorio” o, incluso el interyectivo,
plano donde se ubica —como lo confirma la psicologia genética- el
lenguaje del nifio. La evolucion en el plano locutorio, o sea, en la
expresion centrada en las percepciones y las cosas, es mucho mas tardia.
Es ese plano locutorio, plano del simbolo mismo, lo que garantiza cierta
universalidad en las intenciones del lenguaje de una especie determinada,
y que ubica la estructura simboélica en la raiz de todo pensamiento™ [...]
Es precisamente ese “sentido” de las metaforas, ese gran semantismo del
imaginario, lo que es la matriz original a partir de la cual se despliegan
todo pensamiento racionalizado y su cortejo semioldgico (pp. 34-35)

La revolucion antropolégica emprendida por Durand (2004) insiste en que lo
que tiene de irreductible el simbolo es su necesaria inseparabilidad de la imagen,
siendo ésta el tnico medio mas alla de lo conceptual, para evocar algo imposible de
percibir de modo sensible o analitico-racional. Afirma entonces que el imaginario es
el conjunto de imagenes interrelacionadas que constituyen el pensamiento, asi como
el denominador central en el que se acumulan los otros mecanismos de dicho

pensamiento.
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Solares (201 1), sobre los aportes de Durand, concluye que:

El hombre es productor de simbolos (imagenes simbdlicas), es decir, que
éste no puede pensar ni crear sin pasar por la imagen, por la
interpretacion de su realidad y por la consecuente dotacion de sentido de
la misma. Penetrar en el significado de las imdgenes de sentido o
arquetipos que configuran la concepcion de la existencia del hombre es
conocer las imagenes que estructuran a los distintos complejos culturales
y orientan el significado de sus vidas (p.22).

Adicionalmente, como se expresd algunos parrafos antes, la imagen y las
representaciones sociales estdn muy ligadas al discurso, ya que es la manera en que
las personas pueden expresar lo que “tienen en su cabeza”, razén por la cual

continuaremos esta revision tedrica abordando el discurso oral.

2.4 El discurso oral para abordar las representaciones sociales

Los temas asociados a lo que se dice y hace mediante la funcion verbal se
encuentran en un momento de gran vitalidad. Blanco (2005) indica que Richards,
Platt y Platt (1997) sostienen que discurso es un término general para designar
instancias de uso de la lengua, con unidades lingiiisticas mas bien extensas, como las
conversaciones o las entrevistas. Frecuentemente el estudio de habla contextualizada
oral y escrita, se denomina analisis del discurso, pero que algunos investigadores, sin
embargo, utilizan el término analisis del discurso para referirse al estudio del discurso
oral, y el de lingiiistica textual, para referirse al estudio del escrito. Otro significado
bastante comin dentro de las ciencias sociales atiende al discurso como compendio
ideologico y lingiiistico que se expresa a veces inconscientemente entre los hablantes.
A los fines de la presente investigacion, nos centraremos en el discurso oral que serdn
obtenidos mediante entrevistas.

El analisis del discurso en la actualidad exige ser abordado desde una

perspectiva interdisciplinaria de orden tan diverso como la lingiiistica clasica, la

-
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pragmatica, la semidtica, la politica, la antropologia y la sociologia, en la medida en
que el método analitico estd dirigido a desentrafiar las relaciones existentes entre las
estructuras de significacion y el contexto social y/o politico, o entre lo que se
denomina significaciones o estructuras de significacion y las realidades sociales,
culturales y/o politicas (Murillo, 2004).

Indica Blanco (2005) que Leech y Svartvik (1980), aseveraban que los
significados dentro del discurso comprenden el aspecto organizacional de la
comunicacion, que tiene como principios rectores el arreglo u organizacion de los
pensamientos, en qué orden se colocaran, y cémo se relacionaran con el fin de
comunicarlos de la manera mas apropiada, lo cual puede considerarse el aspecto
textual o discursivo de la comunicacion, debido a que tiene que ver con la produccion
de un texto o discurso completo, y no solamente con la manera en que se construye
una oracion en particular.

Al respecto, Hetier et al. (2001) expresan que el proceso de “construccion que
implica el discurso del actor social es un producto de fuentes miltiples, es a la vez un
manejo ideoldgico y una descripcion de sus practicas asi como un producto de la

categoria social a la que pertenece” (p.47).

Este proceso de construccion sera efectuado por los turistas entrevistados en la
fase empirica de esta investigacion, y sera guiado mediante el desarrollo de una
metodologia similar a la disefiada y utilizada en la profundo trabajo sobre
Representaciones Sociales de Practicas Agricolas (Hétier et al., 2001). En tal sentido,
se citaran textuaimente algunas consideraciones muy importantes para el presente

estudio:

Una actividad cognitiva que se desarrolla en tres momentos de niveles de
abstraccion creciente (GRIZE y Col., 1987). Estos momentos son: la
seleccion de elementos, la organizacion de tales elementos y la
organizacion argumentativa. Los dos primeros momentos se dan antes de
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que el individuo ponga en acto su discurso. El tercer momento
corresponde al momento de tomar la palabra y desarrollar su discurso.

La seleccion de elementos, nivel de abstraccion mas simple, permite
ubicar la imagen mental que los sujetos se hacen de [...] [Mérida como
destino turistico] asi como los referentes y los campos de significacion
donde tales referentes se anclan. Este nivel fue aprehendido por medio de
preguntas de evocacion [que seran utilizadas en la presente investigacion
en la segunda parte de la entrevista].

La organizacion de tales elementos, més compleja de que el nivel
anterior, permite ubicar los sistemas de asociacion de elementos y las
redes de significacion en las que se ubican tales elementos. Para captar
este momento se elaboran preguntas cerradas construyendo graficos
relacionales y una lista de ftems lexicales que los sujetos debian reagrupar
[la tercera parte de la entrevista para conocer la imagen de Mérida como
destino turistico, consistird en preguntas con graficos relacionales]

La organizacion argumentativa es el nivel mds complejo y ocurre con la
puesta en discurso de las representaciones sociales. FEl sujeto debe
argumentar su pensamiento en el contexto de una entrevista y en el
contexto de un lenguaje. [Este nivel serda abordado mediante preguntas
abiertas, en las cuales se les solicitard a los turistas entrevistados que
expliquen las razones de las relaciones que realizaron en los graficos
relacionales] Por lo tanto, tales representaciones se acompaiian de ciertas
conductas discursivas. Este nivel se aprendi6 a través de preguntas
abiertas para poner en evidencia las formas y el contenido de las
conductas discursivas (Hétier et al., 2001:47).

A continuacién se realizara una breve descripcion de Mérida-Venezuela,
orientada a algunos de los aspectos que han hecho de Mérida un destino turistico de

gran importancia en el 4mbito nacional e internacional.

2.5. Mérida-Venezuela como destino turistico

El estudio de la imagen de marca de un destino turistico desde las
representaciones sociales, requiere de una descripcion del lugar de estudio, que en

éste caso es Mérida-Venezuela. En tal sentido, dado que la unidad politico-territorial
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y su ciudad capital tienen el mismo nombre, es conveniente comenzar por puntualizar
que el lugar de estudio sera el Estado Mérida en su conjunto, con la precaucion de
tener presente que el desarrollo turistico se ha dado de manera desigual en el
territorio, concentrandose principalmente en la zona metropolitana (municipios
Campo Elias, Libertador y Santos Marquina) y la zona del Paramo (municipios
Rangel, Cardenal Quintero y Miranda).

El estado Mérida tiene una superficie de 11.300Km? (1,23% de la superficie del
pais) y se encuentra dividido en 23 municipios y 83 parroquias. Limita al norte con
los estados Trujillo y Zulia; al sur con Barinas y Téachira, al este con el estado Barinas

y al oeste con los estados Zulia y Tachira.

Grifico 14. Mapa politico-territorial del estado Mérida-Venezuela

LAGO DE
MARACAIBO

Tomado de http:/www.a-venezuela.com/mapas/map/html/estados/merida.html
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Las principales actividades econdmicas que se desarrollan en el estado Mérida
son: la agricultura, el turismo, la ganaderia, la agroindustria y las actividades de
educacion y servicios asociadas a la Universidad de Los Andes (ULA) como centro
de produccioén de conocimientos de alto nivel y al gobierno regional y nacional. La
economia del estado M¢érida ha estado fundamentada principalmente en el sector
servicios, dentro de las que destacan como fuentes de empleo las instituciones
publicas, luego las empresas dedicadas a la agricultura y al turismo. Esta
dependencia del sector publico ha traido como consecuencia que el crecimiento
econémico dependa de las instituciones como la ULA, la Gobernacion del Estado y

otros organismos publicos de dependencia nacional (Graterol, 1999).

En éste sentido, la actividad turistica representa una de las mejores
oportunidades para el crecimiento econémico del Mérida, dado que es una actividad
dinamizadora de la economia regional, ya que cada turista que ingresa en el estado,
invierte una cantidad importante de recursos econdémicos en servicios como
hospedaje, alimentacion, servicios de transporte, actividades recreativas, compra de
artesanias y recuerdos de su visita, que se convierten en oportunidades de trabajo y

mejora de la calidad de vida en distintos sectores.

En ese contexto, a efectos de potenciar el desarrollo turistico, la Corporacién
Meridefia de Turismo (CORMETUR) ha venido desplegando una division del estado
en 5 zonas geo-turisticas, agrupando regiones del estado seglin sus caracteristicas
fisico-naturales, culturales y territoriales, a saber: Paramo, Pueblos del Sur, Mocoties,
Pueblos del Norte y Metropolitana. De estas zonas, las que han presentando un mayor
crecimiento de la actividad turistica son Paramo y Metropolitana, aunque es
importante destacar que recientemente gracias al trabajo del Programa Andes
Tropicales (PAT) se estda comenzando a potenciar el desarrollo de la zona de los

Pueblos del Sur.



Esta predileccion de los visitantes por la zona del paramo, no es casual, ya que
para los venezolanos, Mérida es relacionada con una zona de bajas temperaturas,
siendo el paramo meridefio la forma mas accesible de disfrutar del clima de montafia,
acompafiado de la contemplacion de bellos paisajes. Por esta razon, se realizard un

especial énfasis en la contextualizacion del paramo en particular.

Grifico 15. Mapa politico-territorial del estado Mérida-Venezuela, indicando la

division en cinco zonas de desarrollo turistico.

Zonas:
* Zona Metropolitana Il
* Zona Panamericana

Tomado de http://software.fundacite-merida.gob.ve/oaia/

El paramo en los altos Andes del norte de la cordillera, es el ecosistema mas
representativo de la colonizacion, adaptacion y evolucion de la flora en un ambiente
tropical frio de origen relativamente reciente. El levantamiento final de los Andes y
los episodios glaciales durante el Pleistoceno produjeron un nuevo tipo de ecologia en

Suramérica: la Alta Montafia Tropical Humeda. La sintesis ecolégica de estos
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acontecimientos es la creacion de un ambiente nuevo, el ambiente pdramo. Este
nuevo ambiente se caracteriza por combinar el régimen tropical, temperaturas
relativamente constantes durante todo el afio, con ciclos de estacionalidad diurna, es
decir, fluctuaciones diarias de las temperaturas, que en algunos casos pueden alcanzar
hasta los 40 °C de diferencia entre el dia y la noche, todo éste acomparfiado de bajas
temperaturas, heladas frecuentes y altas precipitaciones. El ambiente paramo posee
una oferta ambiental permanente, distinto a lo que ocurre en las montafias de las
latitudes templadas (los ambientes alpinos) que tienen prolongadas pausas invernales.
Hay que resaltar que este ritmo continuo persiste en los paramos transformados:
agricolas y ganaderos, € incluso la recreacion turistica se beneficia durante todo el
afio de sus impactantes paisajes, pues la produccion y las visitas pueden realizarse sin
pausas (Monasterio, 2002).

En los Andes de Venezuela la colonizacion agricola del paramo se implementd
en una franja comprendida entre los 2800 y 3800 m.s.n.m., en la cual todavia se
reflejan los paisajes agricolas relictos de la época prehispanica y de la independencia,
con la cultura de la papa y del trigo, los cuales se integran con los paisajes
contemporaneos surgidos durante la intensa transformaciéon del péaramo en la
Venezuela petrolera, hasta llegar al complejo cultural actual en los inicios del XXI
(Monasterio 1980, Monasterio y Molinillo, 2000). Este uso agricola de las tierras
parameras, forman parte del atractivo de esta zona, ya que gracias a la carretera
trasandina, pueden visitarse y observarse grandes extensiones de tierras cultivadas.

El paramo, turisticamente es la zona de mayor importancia en el estado Mérida,
ya que es frecuentemente visita por los turistas durante sus vacaciones, producto de lo
cual, la oferta de servicios turisticos ha venido creciendo en los ultimos afios,
principalmente en lo relacionado con servicios de hospedaje, restauracion y ventas de
artesanias y dulces. Los lugares mas visitados son la Laguna de Mucubaji, el Collado
del Coéndor (punto de carretera mas alto del pais), el Centro de Visitantes

“Mucunturia” en el Paramo de Mifafi, la Capilla de Piedra construida por Juan Félix
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Sanchez, el Monumento a la Loca Luz Caraballo y los diferentes parajes que se han
ido organizando a lo largo del recorrido.

Sin embargo, tanto en la zona del paramo como en el reto del estado, las
bellezas naturales del Estado M¢rida, son reconocidas como su principal potencial
turistico, aunque dada la fragilidad de los ecosistemas, un importante porcentaje del
territorio estd protegido por las distintas figuras de Areas Bajo Régimen de
Administracion Especial (A.B.R.A.E) entre las que destacan los Parques Nacionales y
Monumentos Naturales. Ahora bien, en el entorno de estos monumentos y parques
se desarrollan muchas actividades turisticas, por lo cual, se realizara una breve
descripcion de cada uno, segiin lo presentado en el informe anual de INPARQUES
(2007):

o Monumento Natural “Chorrera de las Gonzdlez”

Declarado Monumento Natural el 8 de mayo de 1980. Esta localizado en el
sistema montafioso de los Andes centrales, Sierra de la Culata, al oeste de Mérida.
Posee una superficie de 126 hectdreas y temperaturas que van de los 6° C hasta los
20° C. El acceso a este monumento se realiza por carretera siguiendo la via de Mérida

a Jaji.
e Monumento Natural “Laguna de Urao”

Declarado Monumento Natural el 18 de junio de 1979. Esta localizado en la
vertiente norte del rio Chama, al sureste de Mérida. Posee una superficie de 29 Ha. El
acceso a este monumento se realiza por carretera siguiendo la via de Mérida a

Lagunillas.

o  Monumento Natural “Meseta de la Galera”
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Declarado Monumento Natural el 5 de junio de 1991. Esta localizado al margen
izquierdo del rio Mocoties, al suroeste de Mérida, en Tovar. Posee una superficie de
95 hectéreas y que oscilan entre los 19° C y los 21,8° C. El acceso a este monumento

se realiza por carretera siguiendo la via de Mérida a Bailadores.
¢ Parque Nacional "Juan Pablo Pefialoza (Paramos El Batallon y La Negra)"

Decretado Parque Nacional el 18 de enero de 1989. Esté localizado en el sistema
montafioso de los Andes, en los Municipios Jauregui, del estado Tachira y Rivas
Davila, del estado Mérida. Posee una superficie de 75.200 hectéreas. El acceso a este
parque se realiza por carretera siguiendo la via que va de la Grita a El Rosal y San
José de Bolivar. Este parque estd formado por un conjunto de cadenas montafiosas
que van desde los 1.800 hasta los 3.300 m.s.n.m. Es importante destacar dentro del
area de este parte, la presencia de la Cascada de la India Carli cercana a la poblacion

de Bailadores, uno de los principales atractivos del Valle del Mocoties.
e Parque Nacional "Sierra de la Culata”

Decretado Parque Nacional el 7 de diciembre de 1989. Esté localizado en el ramal
nor-oriental de los Andes venezolanos, en los estados Mérida y Trujillo. Posee una
superficie de 200.400 hectareas. El acceso a este parque se realiza por via terrestre
tomando la carretera Panamericana por el tramo que une El Vigia con Agua Viva;
también tomando la carretera trasandina Mérida - Trujillo — Barinas, penetrando por
el Collado del Céndor o tomando la carretera Mérida-La Culata, por la cuenca del rio
Mucujin. Esta formacién montafiosa corre casi paralela a la Sierra Nevada y se
subdivide en: Paramos del Tambor, Campanario, Piedras Blancas, Mucuchies y

Piedra Escuque.

e Parque Nacional "Tapo-Caparo”
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Decretado Parque Nacional el 14 de enero de 1993. Esta localizado entre los
estados Barinas, Mérida y Téchira. Posee una superficie de 205.000 hectareas y
temperaturas promedio entre 12 y 30°C. El acceso a este parque es por la via Barinas
a San Cristobal, desviandose hacia Santa Maria de Caparo. Este es uno de los parques
mas recientes del pais y su idea fundamental es proteger las areas del complejo

hidroeléctrico Uribante-Caparo.
e Parque Nacional "Sierra Nevada"

Decretado Parque Nacional el 2 de mayo de 1952. Esté localizado al occidente del
pais, en el corazén de los Andes venezolanos, entre los Municipios Aricagua, Campo
Elias, Libertador y Rangel del estado Mérida y Antonio José de Sucre del estado
Barinas. Posee una superficie de 276.446 hectareas y temperaturas promedio que
oscilan entre -0,5 °C y los 26 ° C. El acceso a este parque se realiza por el este a
través de la carretera Trasandina, en la cual convergen las vias procedentes del estado
Trujillo y del estado Barinas, por el oeste a través de la via trasandina San Cristébal-
Mérida donde existen dos ramales que conducen a la carretera panamericana. Es el
unico lugar del pais donde se hallan cumbres nevadas todo el afio. Aqui se encuentran
las cimas mas altas del pais, entre los que destaca el Pico Bolivar con sus nieves

perennes.

Dentro del P.N. Sierra Nevada se encuentra uno de los principales atractivos
turisticos del estado Mérida, el Sistema Teleférico de Mérida, por permitir el ascenso
desde los 1.650 m.s.n.m. hasta los 4.765 m.s.n.m. en aproximadamente 1 hora. Este
icono del turismo en Venezuela y el mundo, cuenta con el reconocimiento de ser el
mas largo y alto de todo el planeta (longitud total del trayecto 12,5 Km). El sistema
teleférico es el sitio mas concurrido por los turistas, quienes ascienden a las
proximidades del Pico Bolivar, recorriendo el Parque Nacional Sierra Nevada

(Bautista, 2005). Actualmente se encuentra cerrado, motivado a que se encuentra en
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un proceso de modernizacion, esperando su funcionamiento al plblico para finales

del afio 2013.

Centremos un poco ahora en la ciudad de Mérida, la capital del estado Mérida,
ubicada sobre hermosas terrazas del valle medio del rio Chama, con un clima
promedio de 19°C, una altura de 1.650 m.s.n.m, al pie de la Sierra Nevada, es el
centro de la actividad turistica, educativa, cultural, artistica y recreativa del estado
(Morillo, 2006). La ciudad posee hermosas edificaciones con riquezas historicas y
arquitectonicas, asi como plazas y parques a lo largo y ancho de meseta. Es el
principal asiento de la ilustre Universidad de los Andes (ULA) que acoge en su seno a
jovenes y adultos de distintas partes del pais para realizar estudios de pre-grado, asi
como de otras partes del mundo, para realizar sus estudios de post-grado. La
presencia de la bicentenaria universidad, ha permitido contar con una poblacion joven
que dinamiza la vida en la ciudad, y también, a brindado la posibilidad de contar con
una cartelera de actividades culturales casi permanente durante todo el afio, asi como
una programacion de eventos académicos en las distintas disciplinas cientificas.

Mérida es también reconocida por las celebraciones o fiestas religiosas y
folkloricas, como la Paradura del Nifio, La Danza de los Chimbangueles de San
Benito, Fiestas en Honor al Nifio de la Cuchilla, Los Vasallos de la Candelaria, Fiesta
de San Isidro, Fiesta de Nuestra Sefiora de Regla, Fiestas a Santa Rita, entre muchas
otras. De igual manera, la elaboracion de los pesebres en los hogares meridefios,
maravillan a propios y extrafios todos los afios durante la época decembrina (Cartay,
1999).

En el estado Mérida, el turista cuenta con una variedad de servicios, tales
como restaurantes de comida tipica, criolla o internacional, tiendas con artesania de la
region, variedad de hoteles, posadas y cabafias. Una de las industrias de mayor
importancia dentro de la actividad turistica es la hotelera, pues el Estado Mérida esta
dotado de excelentes hoteles, ademas existen alojamientos de montafia con cabaiias,

dotadas de parques infantiles, caballos de paseo, lagos artificiales para la pesca y
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las temporadas altas, ya que se tiene previsto realizar la fase empirica de la

investigacion durante dichos periodos.

Cuadro 5. Numero de Visitantes del estado Mérida por temporada turistica, segun el

lugar de procedencia.

T ORADA 2004 2005 2006
Procedencia | Nacional | Extranjero Nacional Extranjere | Nacional | Extraujero
Carnaval 99.524 2.031 107.424 3.643 124.317 3.8711
(98%) (2%) (96,72%) | (3,28%) 02%
Semana 230.301 7.123 187.726 2.338
Santa (97%) 3%) (98,77%) | (1,23%)
Vacaciones | 234.497 9.771 249.406 10.392
Escolares (96%) (4%) (96%) (4%)
Navidad 204.441 8.629 211.402 11.361
{95.9) (4,1%) (94,9%) (5,1%)
TOTAL 768.763 27.554 755.958 27.734
(96,41%) | (3,59%) | (96,46%) | (3,54%)

Nota. Tomado de “El turismo receptivo del Estado Mérida en cifras” por M. Morillo,
2006, Vision Gerencial, 2, 192.
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CAPITULO I

APROXIMACION METODOLOGICA

Fuente: Angel Rojnik, 2011.
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3.1 Enfoque del método.

Las ciencias humanas en general, y las ciencias sociales en particular,
estuvieron midiendo por siglos a sus objetos bajo la teoria del positivismo légico, en
la cual se privilegiaba el uso de la matemaética y la objetividad, sin embargo, en
tiempos mas recientes se sabe que los procesos sociales son complejos y
multidimensionales, ya que el espiritu humano no refleja el mundo: lo traduce a
través de todo un sistema neurocerebral donde sus sentidos captan los estimulos que
son transformados en mensajes y cdodigos a través de las redes nerviosas, y es el
espiritu-cerebro el que produce representaciones, imagenes, nociones € ideas por las
que percibe y concibe el mundo exterior (Martinez, 2007). Un condensado de esta
realidad es que “nuestras ideas no son reflejos de lo real, sino traducciones de lo real”
(Morin, 1984). Es por ello, que en las ciencias sociales necesariamente debe
innovarse lo metodolégico bajo un nuevo paradigma, porque el objeto de estudio
tiene la misma naturaleza que el sujeto que investiga, por lo que los elementos
subjetivos exigen, por su misma naturaleza, una medicién adecuada a ella, a la que

podemos acercarnos bajo un enfoque cualitativo.

Sin embargo, mas alla de un enfoque meramente cualitativo, en la actualidad,
la orientacion va mas a la realizacion de estudios interdisciplinarios, ya que estos
permiten abordar un mayor nimero de variables o mayor informacién sobre un
problema, utilizando lo que se conoce como pluralismo metodologico (Pargas, 2001),
el cual consiste en combinar varias metodologias, como es por ejemplo el caso de
datos a nivel individual y a nivel colectivo, de lo cuantitativo y cualitativo de una
informacion, entre otras. Bajo dicha perspectiva, esta investigacion se realizard
mediante la combinacion de varias metodologias, tal que permitan construir el
método mas adecuado para obtener la informacion necesaria para abordar el objeto de

estudio.
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3.2 Diseiio del Método de Investigacion.

En todos los casos, el método debe ser disefiado en funcion de la realidad que
desee estudiarse, respondiendo a preguntas como ;qué método, qué estrategias y qué
técnicas sirven para obtener la informacion que se busca?

La respuesta a esta interrogante, debe abordarse tedricamente porque elegir el
método adecuado segin el objeto de estudio, es un problema teérico, ya que define
una manera de ver el mundo, y por supuesto, a los seres humanos. En este sentido, en
el capitulo I se recogié un resumen de los aspectos tedricos mds importantes
relacionados con las teorias de la imagen de marca y de las representaciones sociales,
y la metodologia utilizada para su obtencién en investigaciones previas.

Como conclusién de la mencionada revision tedrica, para el estudio de la
imagen de marca de Mérida como destino turistico y sus representaciones sociales, se
requirié del disefio de un método que permitiera conocer lo que viene a la mente de
las personas cuando piensan en Mérida, es decir, tratar de identificar algunos de los
elementos del mundo simbélico (del imaginario) de los entrevistados. Para lograrlo,
el estudio estuvo enmarcado en un enfoque cuali-cuantitativo privilegiando la
interaccidon directa investigadora-turista, dada la naturaleza profunda de las

representaciones sociales y su estructura dindmica, mediante la realizacién de:

a) Una fase exploratoria con entrevistas semiestructuradas a expertos en el
area turistica, vinculados con la promocion de Mérida como destino
turistico, con la finalidad de conocer sus opiniones sobre asuntos relativos
al trabajo de campo, como son los puntos geograficos de mayor atraccion
turistica y el periodo vacacional més oportuno para su realizacion de las
entrevistas a los turistas; consultarles su opinioén sobre los planos e items
lexicales que deberian considerarse para las preguntas de asociacion, y por

altimo, conocer sus impresiones acerca de las implicaciones que pudiera
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b)

tener esta investigacion de cara a la gestion y promocién de Mérida como
destino turistico. Por otra parte, también se realizara un sondeo opinatico a
turistas en Mérida, con la finalidad de conocer el nivel de aceptacion de la

entrevista, asi como, la claridad en la redaccion de las preguntas.

Una primera fase, que abarc entrevistas semiestructuradas a un primer
grupo de 20 turistas (las entrevistas se realizaron individualmente),
mediante el uso de cuestionarios previamente elaborados con la finalidad
de conocer las caracteristicas sociodemograficas del perfil del turista
entrevistado. Ademas, mediante preguntas de evocacion, ubicar la imagen
mental que tiene el individuo sobre Mérida, los referentes y los campos de

significacion donde tales referentes se anclan.

En una segunda fase de la investigacion, se entrevistd a otro grupo de 20
turistas (las entrevistas se realizaron individualmente), mediante el uso de
cuestionarios previamente elaborados con preguntas sobre el perﬁl
sociodemografico, preguntas de evocacion sobre Mérida y elementos
asociados a este destino turistico, preguntas de asociacion disefiadas con
los items lexicales obtenidos en la primera fase (mediante las preguntas de
evocacion), y por ultimo, las preguntas abiertas. Los items lexicales
obtenidos en las preguntas de evocacion, fueron agrupados por planos y
organizados en graficos circulares que serdan propuestos a los
entrevistados, pidiéndoles a los turistas que relacionaran, por medio de una
linea que conectara las palabras que estimaran estaban relacionados con
Mérida como destino turistico, con la finalidad de conocer la estructura
cognitiva de la representacion: los sistemas de asociacion de elementos y
las redes de significacién en las que se ubican tales elementos. Luego, una
vez hechas las relaciones, se les pidioé que las explicaran, para tener acceso

a las logicas de la asociacion. En esta fase, las entrevistas fueron en
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profundidad, considerando que el acceso a las representaciones sociales
necesariamente debe hacerse por medio del analisis del discurso, ya que es

la manera en que las personas podrian expresar su representacion.

A continuacioén, se presentard un diagrama (Grafico 16) en el cual se
resume cada una de las fases en que se desarrolld esta investigacion, ademads
se indica la técnica que se utilizd, quiénes fueron los entrevistados y la

finalidad de dichas acciones metodolégicas.

3.3 Poblacion y Muestra

El universo elegido en la presente investigacion se corresponde con turistas
que estuvieron en Mérida durante las temporadas de alta afluencia turistica en el afio
2011, a saber: Carnaval y Semana Santa para la ejecucion de la primera fase, y,
Vacaciones (julio-septiembre) y Navidad (diciembre-enero) para la ejecucion de la
segunda fase.

El total de la poblacion estuvo integrada por 40 turistas de ambos géneros sin
proporcion predeterminada, a partir de 18 afios de edad, en todos los casos de
procedencia nacional, es decir, que nos visiten de otras partes del pais, en virtud de
que mas del 95% de los turistas que visitaron Mérida en los ultimos 10 afios son de
procedencia nacional (CORMETUR, 2010). Es importante destacar que la muestra
de los turistas se dividi6 para entrevistar a 20 personas en la primera fase (para
obtener las caracteristicas del destino turistico mediante las preguntas de evocacion) y
los 20 turistas restantes, se entrevistaron en la segunda fase para responder a las
preguntas de evocacion, las preguntas de asociacion, las preguntas abiertas y los datos
sociodemograficos que se procesaron como resultados del estudio. De este segundo
grupo de turistas, se seleccionaron 3 entrevistas (considerando los casos de personas
con mayor facilidad para argumentar su pensamiento en el contexto de una entrevista)

para el analisis del discurso obtenido en las preguntas abiertas.
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Grifico 16. Diagrama del desarrollo de la investigacion con sus respectivas
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3.4 Técnicas para la Recoleccion de los Datos

Con la finalidad de tomar la decision sobre la técnica mas adecuada para
estudiar la imagen de marca de un destino turistico desde las representaciones
sociales, se profundizé en el andlisis de estudios previos, de cuyos resultados se
presentaron algunas consideraciones importantes para definir si la recoleccion de los
datos debia realizarse utilizando una técnica estructurada o no estructurada (Ver
Cuadros 3 y 4 en el Capitulo ). De igual forma, para el estudio de las
representaciones sociales la combinacién de técnicas estructuradas y no estructuradas
ha sido la opcion mas utilizada, por ello, la revisién en profundidad se orientd en
determinar la técnica especifica a utilizar, brindando especial importancia a los
postulados de Jean-Claud Abric (2001) en su libro Prdcticas Sociales y
Representaciones, para la recoleccion del contenido de la representacion, y, a la
experiencia en el estudio sobre Representaciones Sociales de Prdcticas Agricolas
(Hétier et al, 2001), por su magistral forma de estudiar las representaciones sociales
con gran profundidad.

Gracias a dichos andlisis, se determin6 que segun el objetivo de este estudio
las técnicas mds adecuadas son: entrevistas semiestructuradas con el uso de un

cuestionario con preguntas abiertas y cerradas, y, las entrevistas en profundidad.

3.4.1. Entrevistas semiestructuradas.

En la indagacion previa sobre las investigaciones en las dreas de imagen de
marca y representaciones sociales, es observo con frecuencia la ejecucion de una fase
exploratoria con entrevistas, las cuales aportaron datos importantes para la
elaboracion del cuestionario (Hétier er al. 2001). De hecho, San Martin (2005) indica
que desarroll6 entrevistas semiestructuradas en las que participaron expertos en el

sector turistico, sobre la base de un guion comun, logré hacer una delimitacién mucho
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més precisa de diversos aspectos, entre los que pueden incluirse el conjunto de
atributos de la imagen que deben ser valorados por los turistas, las motivaciones mas
relevantes que pueden inducir a los individuos a visitar el destino turistico, las
principales dimensiones de este Gltimo y las emociones mas frecuentes que pueden
vivir los individuos durante su experiencia turistica. Con una vision similar, en la
presente investigacion, se realizaron entrevistas a expertos en el drea de promocion y
comercializacion turistica en el estado Mérida con tres objetivos principales: el
primero fue la depuracion de varios aspectos relativos al trabajo de campo, como son
los puntos geograficos de mayor atraccion turistica y el periodo temporal mas
oportuno para la realizacion de las entrevistas; el segundo fue conocer su opinion
sobre los planos e items lexicales que deberian considerarse para las preguntas de
asociacion, y el tercero, fue consultarles acerca de las implicaciones que pudiera tener
esta investigacion de cara a fa gestidén y promocion de Mérida como destino turistico.
Por otra parte, se realizo una entrevista a un especialista del area de disefio
grafico y semidtica, con la finalidad de consultarle sobre cuales serian los elementos
requeridos por los profesionales del area, para la construccion de la imagen de marca
de un destino turistico, con su respectivo logotipo ¢ imaginotipo. Esto con el objeto,
de presentar los resultados de este trabajo con los elementos necesarios para el disefio

futuro de la imagen de marca.

Cuadro 6. Perfil de los especialistas en turismo y disefio grafico (semiética)

entrevistados durante la fase exploratoria de la investigacion.

Nombre y Apellidos Experiencia en el Area Turistica

Periodista con mas de 20 afios de experiencia en el area
Gilberto Ruiz turistica, Vice-Presidente de CORMETUR, Gerente de
Promocion en 3 oportunidades de CORMETUR.
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Profesor del IUTE en el drea de turismo, conferencista y
ponente en eventos de turismo nacionales e
internacionales, mas de 20 afios de experiencia en el 4rea
turistica.

José Gregorio Angulo

Docente e investigador de la Universidad de Los Andes,
Luis Moros profesional en el area de semidtica, doctor en Lingilistica
y profesor del Doctorado en Ciencias Humanas de la ULA

3.4.2 El cuestionario

Luego del analisis de las diferentes opciones estudiadas y dando especial
importancia a las técnicas que han brindado la posibilidad de obtener mejores
resultados para la obtencién de la imagen de un destino turistico y el estudio de las
representaciones sociales, se considerd trabajar con un cuestionario con preguntas
cerradas y abiertas, el cual debi6o ser aplicado por medio de entrevistas
semiestructuradas.

Aungue el cuestionario es la técnica menos utilizada en el estudio de las
representaciones, tiene la ventaja de que permite introducir los aspectos cuantitativos
fundamentales de la imagen de marca y el aspecto social de una representacioén, pero
limita necesariamente la expresion de los individuos a las estrictas interrogantes que
le son propuestas. Sin embargo, tomando en cuenta que Abric (1994) indic6 que
dichas dificultades pudieran ser reducidas utilizando preguntas abiertas, para esta
investigacion se utilizé un cuestionario incluyendo preguntas abiertas, pero siempre

aplicadas por medio de entrevistas.

Construccion del cuestionario

El cuestionario estuvo integrado por 3 partes (ver Anexo 1):
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II.

1.

Primera parte, permitio conocer el perfil de encuestado, considerando —entre
otros aspectos- los resultados de los estudios presentados en el cuadro N° 2
del Capitulo Il de la presente investigacion relacionados con los factores
sociodemograficos que mas influyen en la formacion de la imagen de un
destino turistico, a saber: género, edad, nivel de instruccion y estado civil.
Adicionalmente se considero el lugar (estado) de procedencia, el nimero de
veces que el turista ha visitado Mérida y la frecuencia anual de realizacion de

viajes vacacionales.

Segunda parte, integrada por preguntas de evocacion, las cuales son preguntas
“de asociacion libre que los sujetos hacen frente a palabras estimulo
seleccionadas previamente” (Verges 1990, citado por Hétier e al. 2001: 54) y
que se correspondieron con las preguntas propuestas por Rial, Garcia y Varela
(2008) aunque afiadiendo el factor de limitar el nimero de respuestas de 5 a 7
opciones, y, solicitando al sujeto que de la lista marcara con una X las dos
palabras mdas importantes. Esta delimitacion permitié obtener la palabra tipo,
que es la primera palabra que el sujeto pronuncia, es su referente. Las otras
dos palabras (marcadas con X) indican el prototipo de la representacion social
(Hétier et al. 2001). Es importante destacar, que en la investigacion sobre las
Representaciones Sociales de Practicas Agricolas, en las preguntas de
evocacion se solicita al sujeto de 3 a 5 palabras de respuesta, sin embargo,
para esta investigacion se aumentd el niimero opciones, ya que €so permitira
obtener mas atributos de la imagen del destino turistico. Las preguntas de
evocacion se disefiaron a partir de Echtner y Ritchie (1991, 1993) y Rial,
Garcia y Varela (2008).

Tercera parte, integrada por preguntas de asociacion, las cuales se utilizaron
con la finalidad de profundizar en el estudio de las representaciones sociales,

ubicando los referentes o imagenes mentales (Hétier er al. 2001). Es
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importante destacar que la seleccion de planos e items lexicales para las
pregunias de asociacion, se realizd tomando en cuenta los resultados
obtenidos en la lera fase de la investigacion. Dichas palabras fueron
organizadas en graficos circulares para facilitar la relacion entre los términos.
En esta tercera parte, cada pregunta de asociacion fue acompafiada de una
pregunta abierta, en la cual se le pidi¢ al entrevistado que explicara las

relaciones que indico.

3.4.3 La entrevista en profundidad

Constituye un método indispensable para el estudio de representaciones,
aunque se debe tener presente que la entrevista en profundidad es una técnica que se
traduce en la produccién de un discurso, actividad compleja de dificil analisis. El
analisis del discurso tiene una alta carga de subjetividad por parte del investigador,
por lo cual se recomienda que se acompafie con otras técnicas. La entrevista permite
tener en cierta medida acceso al contenido de una representacion y a las actividades
desarrolladas por el individuo, pero solo rara vez permite entrar directamente a la
organizacion y a la estructura interna de las RS (Abric, 2001: 55-56). Esta técnica fue
aplicada en la 2da fase de la investigacion, y, aunque se les solicit6 a las 20 personas
que respondieran a las preguntas abiertas, se seleccionaron 3 entrevistas para realizar

el analisis del discurso.
3.4.4 Andlisis del discurso: cuadro analitico.
En la tercera parte del cuestionario se incorpord una pregunta abierta para

cada grafico de asociacion. Es importante recordar que aunque se le solicit6 a los 20

turistas que respondieran a las preguntas abiertas, se seleccionaron 3 entrevistas para
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realizar el analisis del discurso, basindose en la disposicion para responder y la
facilidad para construir su discurso.

Las respuestas a dichas preguntas fueron organizadas en un corpus, mediante
la busqueda de “nucleos de sentido”, lo que se logré por medio del subrayado de
palabras y frases consideradas orientadoras y claves para el tema de investigacion.
Esas frases seleccionadas se clasificardn en las siguientes dimensiones: a) El
conocimiento de Mérida (dimension cognitiva) b) Las actitudes con respecto a
Mérida como destino turistico (dimension psicologica) c¢) Las valoraciones
(dimension axioldgica) d) Dimension de la decision de viajar (dimension de las
practicas). Dichos resultados se presentardn en un cuadro analitico, para facilitar su
observacion y andlisis.

No se descarta la posibilidad de incluir o descartar alguna dimension, cuando

se analicen en profundidad los resuitados obtenidos.

3.5 Validez y Confiabilidad

Es importante resaltar como aclaratoria metodolédgica, que los resultados no
son representativos del universo elegido. Cada entrevista (y los resultados obtenidos
en ella) es representativa en ella misma y en ningiin modo respecto al resto de las
entrevistas o de la poblacion. Por otra parte, la objetividad y la subjetividad se
complementan en la interpretacion de los resultados, en tanto la hermenéutica es

interpretacion, tanto del que es entrevistado como de parte de quien entrevista.
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CAPITULO HI
LA IMAGEN DE MARCA DE MERIDA COMO DESTINO TURISTICO

Fuente: Angel Rojnik, 2010.
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El presente capitulo tiene como finalidad mostrar los resultados obtenidos en
las entrevistas realizadas a los turistas para obtener la imagen de marca de Mérida

como destino turistico desde las representaciones sociales.

En tal sentido, la informacion se organizara de la siguiente manera: en primer
lugar, se mostraran los datos sobre el perfil del turista (caracteristicas
sociodemograficas, datos sobre frecuencia de viajes y visitas previas a Mérida), en
segundo lugar, se presentaran los datos para identificar los elementos funcionales-
psicologicos, atributos-holisticos y rasgos comunes y nicos de Mérida como destino
turistico, en tercer lugar, los datos para identificacion de la imagen de marca de
Me¢rida como destino turistico a partir de las representaciones sociales de los turistas
entrevistados, y, por ultimo, los datos para la obtencion de las representaciones

sociales de Mérida como constructo socio-cultural.

Perfil del Turista

La primera parte de la entrevista, estaba relacionada con algunas variables
sociodemograficas de los turistas, asi como algunas preguntas para conocer aspectos
como la frecuencia de vacaciones al afio y el ntimero de visitas realizadas a Mérida.

Los resultados se presentan de forma consolidada en el Grafico 16, a

continuacion:
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Grifico 17. Perfil de los turistas entrevistados durante las temporadas de alta

afluencia turistica del afio 2011.

GENERO
Femenino:
35%
Masculino:

o,
N° VISITAS A 6% o
MERIDA VACACION
1ra Visita 15% >1 vPe‘;R Afﬁ%‘
2da Visita 35% lvez 35%
3era Visita 30% 2 veces 30%
4ta o més 20% 34
0 + veces 20%

ESTADO
CIVIL:
Casado: 50%
Soltero: 30%
Divorc.: 26%

EDAD
18-25: 15%
26-35: 30%
36-45: 30%
46-55: 25%

Zulia 10%
Otros 16%
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En relacion al nimero de personas entrevistadas (20 turistas), es importante
hacer la siguiente consideracion: en todos los casos, los turistas entrevistados se
encontraban con su grupo de viaje (familiares y/o amigos). Dichos acompaifiantes, en
ciertos momentos intervenian para orientar la idea del entrevistado o complementar lo
expresado por la persona que estaba dando la informacion, lo cual surgia de forma
natural en la mayoria de los casos, o como respuesta a la solicitud de la persona
entrevistada (aunque en muy baja frecuencia). Dicha salvedad se realiza porque el
perfil del turista corresponde a un miembro del grupo de viaje (la persona que al
solicitar la entrevista al grupo, espontineamente mostré su disposicion para
responder) sin embargo, en el resto de los resultados obtenidos se incluyen las
caracteristicas y los atributos de la imagen de marca y las representaciones sociales de
Mérida de 28 personas, ya que se incorporaron las contribuciones de los compafieros

de viaje como aportes a las respuestas del compafiero entrevistado.

Sobre el perfil del turista se tomaron en consideracion las variables indicadas
como de mayor incidencia en la formacion de la imagen de marca de un destino
turistico por estudios previos (ver Cuadro 2 en el Capitulo II). En cuanto al género, el
65% de los turistas entrevistados fueron de género masculino y el 35% de género
femenino; sobre el estado civil, el 50% eran casados, el 30% solteros y un 20%
divorciados. Respecto a la edad, los entrevistados constituyeron personas a partir de
los 18 afios de edad, agrupados en 4 grupos (definidos para esta investigacion)
obteniéndose la siguiente estructura: de 18 a 25 afios de edad (15%), de 26 a 35 afios
(30%), entre los 36 a 45 afios (30%) y de 46 a 55 afios (25%) de los turistas
entrevistados.

Un aspecto muy relevante en los estudios turisticos es el lugar de procedencia
de los turistas. En la presente investigacion, se obtuvo una focalizacion de los turistas
entrevistados en la region central del pais, agrupando un 50% de visitantes de los
estados Aragua, Carabobo y Distrito Capital. Seguido por un 45% procedentes de la

region occidental del pais, estados Tachira, Trujillo y Zulia. Adicionaimente,
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también se registro un entrevistado procédente de la region oriental, especificamente

del estado Anzoategui, representando el 5% (ver Gréfico 17)

Grifico 18. Distribucion Porcentual de los Turistas Entrevistados por Estado de

Procedencia.
Aragua 15%

Zulia Cara‘l))obo
10% 15%

Dto. Capital 20%

Anzoategui 5%
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Los ultimos aspectos consultados en la primera parte de la entrevista, fueron
por una parte, la frecuencia de viajes vacacionales que realiza el entrevistado por afio,
encontrando que el 15% realiza menos de un viaje por afio (viaja una vez cada dos o
tres afios), el 35% viaja una vez al afio, el 30% viaja dos veces al afio y el 20% viaja
tres 0 mas veces al afio, es decir, son viajes frecuentes segiin los parametros para los

estudios de marketing.
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Por otra parte, se consulté sobre el nimero de visitas anteriores realizadas a
Meérida, con la finalidad de tener un indicador sobre la familiaridad del entrevistado
con el destino turistico. Los resultados son: entrevistados que estaban visitando
Meérida por primera vez (15%), entrevistados que han visitado Mérida 2 y 3 veces

(65%), y, €l 20% restante han venido a Mérida 4 o més veces.

La imagen de marca y las representaciones sociales: consideraciones sobre el

analisis y la interpretacion de los datos.

Producto de una profunda reflexion tedrica sobre los métodos y metodologias
utilizadas para el estudio de la imagen de marca de un destino turistico y del estudio
de las representaciones sociales de lugares, asi como de las técnicas de analisis de los
resultados conseguidos en la fase empirica, en la presente investigacion se
presentaran y analizaran los datos obtenidos de la siguiente manera:

En un primer momento, se mostrardn y analizaran los resultados de las
preguntas de evocacion, con lo cual se conocerdn los elementos funcionales-
psicolégicos, atributos-holisticos y rasgos comunes y unicos de la imagen de marca
de Mérida como destino turistico segin el modelo de Etchner y Ritchie (1991),
utilizado principalmente por San Martin (2005), Rial, Garcia y Varela (2008). Estos
resultados corresponden al primer objetivo especifico de la presente investigacion.

En un segundo momento, se mostraran y analizaran los resultados de las
preguntas de asociacion, lo que permitira —apoyandose en la clasificacion por planos-
conocer los elementos mas asociados con Mérida dentro de cada plano para obtener
los atributos del destino turistico que son mas representativos para los turistas

entrevistados. Partiendo de estos resultados se construiran dos mapas perceptuales®,

® Los mapas perceptuales son graficos con un sistema de coordenadas que indican como el piiblico
percibe las marcas y sus diferencias. Forman parte dec una técnica de andlisis muitidimensional
utilizada para representar graficamente la percepcion de los encuestados en un estudio, teniendo en
cuenta dos o mas dimensiones percibidas, generalmente sobre un producto. Dicha técnica es conocida
como mapeado perceptual (Pefia, 2003).
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que son la forma mds utilizada para la presentacion de los resultados en los estudios
de imagen de marca (San Martin, 2005; Rial, Garcia y Varela, 2008). Es importante
destacar que la identificacion de la imagen de marca de Mérida como destino turistico
mediante los resultados obtenidos en las preguntas de asociacion, es un aporte desde
las representaciones sociales, ya que en las metodologias aplicadas (al menos,
utilizadas en estudios publicados), sélo se aplican las preguntas de evocacion, y en
los casos que se han incorporados preguntas de asociacion, se utilizan para asociar
atributos con varios destinos turisticos de manera simultdnea. Construyendo los
mapas perceptuales a partir de los resultados de las preguntas de asociacion, se
identificard una posible imagen de marca de Mérida a partir de las representaciones
sociales, segundo objetivo especifico de esta investigacion.

En un tercer momento, se presentardn y analizardn los resultados de las
preguntas abiertas realizadas a los turistas, para mediante el analisis del discurso de
los turistas entrevistados, construir un cuadro analitico con cuatro dimensiones de las
representaciones sociales: la dimension cognitiva, la dimension psicologica, la
dimension axioldgica y la dimension de las practicas. De esta forma, se obtendran
elementos de las representaciones sociales de Mérida como construccion socio-
cultural, tercer objetivo especifico de la investigacion.

Por 1ultimo, se integrardn ¢ interpretaran todos los resultados obtenidos para
obtener la imagen de marca de Mérida como destino turistico a partir de las

representaciones sociales de los turistas.

Datos para la identificacion de los elementos funcionales-psicolégicos, atributos-

holisticos y rasgos comunes y unicos de Mérida como destino turistico.

Los elementos funcionales-psicologicos, atributos-holisticos y rasgos
comunes y tnicos de la imagen de marca de los destinos turisticos han venido siendo

identificados segun el modelo de Etchner y Ritchie (1991), utilizado principalmente
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por San Martin (2005), Rial, Garcia y Varela (2008). Segun dicho modelo, los
elementos mencionados previamente se obtienen mediante preguntas de evocacién
realizadas a los turistas, cuyo esquema fue desarrollado también en esta investigacion.

La segunda parte de la entrevista realizada a cada turista, constaba de 3
preguntas de evocacion: la primera, relacionada con las imégenes o caracteristicas
que venian a su mente al pensar en Mérida como destino vacacional, en la segunda se
indagaba sobre las sensaciones, emociones y sentimientos en cuanto a la palabra
Mérida, y en la tercera, se le interrogaba sobre los rasgos unicos o distintivos de
Mérida como destino turistico.

En cuanto a las respuestas obtenidas de las preguntas de evocacién, el anélisis
realizado fue en primer lugar seleccionar los términos que aparecieron con mayor
frecuencia, pero ademas, se brindé especial atencion al momento de aparicion, es
decir, tomar en consideracién cuales aparecieron en primer, segundo, tercer lugar,
entre otros.

En relacion con el primer aspecto evaluado (frecuencia de aparicion de cada
término en las respuestas a las preguntas de evocacion) con los atributos que sobre
Mé¢érida como destino turistico son evocados, se obtuvieron los resultados siguientes:
el clima frio (19,5%), los paisajes (15,4%), el trato de la gente (15,4%), la ciudad
universitaria (15,4%), un lugar tranquilo (9,9%) y la gastronomia (9,9%) constituyen
los principales elementos evocados por los turistas entrevistados. Se debe destacar
que a cada turista entrevistado se le solicitaron de 3 a 5 palabras como respuesta a
cada pregunta, sin embargo, en el caso de la primera interrogante el promedio de
palabras respondidas por persona lleg6 cerca de 5 palabras solamente.

Para la segunda pregunta, al indagar sobre las sensaciones, emociones, se
observa que son principalmente tranquilidad (23,26%), descanso (23,26%),
hospitalidad (17,44%), paz (16,28%) y tradicion (16,28%). Es importante destacar
que esta pregunta fue la més dificil de contestar para los turistas entrevistados, la
primera respuesta fue en todos los casos tranquilidad, pero para continuar dando

otras sensaciones, emociones o sentimientos, las pausas eran largas y se apoyaron
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frecuentemente en otros miembros del grupo de viaje, haciéndoles preguntas directas.
Esta tendencia se confirma con el hecho de que el promedio de palabras respondidas
fue de 4 por turista entrevistado.

Respecto a los atractivos uUnicos y distintivos de Mérida como destino
turistico, los principales clementos indicados fueron: icomno turistico (17%),
universidad (16%), teleférico (15%), montanias (13%), clima frio (12%) y la
diversidad de los servicios turisticos (10%). En esta pregunta, la fluidez para
responder fue mucho mayor que en las preguntas anteriores, y el promedio de rasgos
indicados fue de cinco palabras.

Por otra parte, se considerd el lugar de aparicion de cada término, es decir, si
habia sido mencionado en primer lugar, segundo lugar o tercer lugar. Dichas
observaciones tuvieron un peso importante para la definicion de los planos e items
lexicales para las preguntas de asociacion.

Con la finalidad de facilitar la observacion de los resultados, se presenta un
grafico general en el que se indican los items lexicales aportados por los
entrevistados, asi como el numero de veces que fueron utilizados por los turistas y el
porcentaje que representan del total de las respuestas dadas para cada una de las
preguntas de evocacion. Ademads se indicaran los tres términos que aparecieron la
mayor cantidad de veces en los primeros lugares de las palabras evocadas con uno,

dos o tres asteriscos (¥, ** 0 **¥) segun el caso (ver Grafico 18)
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Grafico 19 Resultados de las preguntas de evocacion sobre la imagen de Mérida

como destino turistico.

isti N° de % de
Caracte V Respuestas | Ocnrrencia
Clima frio* 19 19,5%
Paisajes** 15 15,4%
Trato de la gente 15 15,4%
Ciudad universitaria 15 15,4%
Lugar tranquilo 10 9,9%
Gastronomia*** 10 9,9%
Paramo 7 7,3%
Parques teméticos 5 5,2%
Otros 2 2,0%
L Total 98 100% |/
\ cagacteristicas
Meérida como
Destine
gﬂsc%‘s’z Sensacionesy
distintivos emodones
Sensacién, Negd % d Rasgo Unico o N° de % de
Emociéno | o ”‘;ﬁ o | Ocurr e:& Distintivo Respuestas | Ocurrencia
Sentimiento {cono Turistico* 17 17,00%
Tranquilidad * 20 23,26% Universidad 16 16,00%
Descanso ** 20 23,26% Teleférico** 15 15,00%
HOSpitalidi(i* 15 17,44% Montafias 13 13,00%
5 1 TRTTT Clima frio 12 12,00%
az s ° Divers. Serv.
Tradicion 14 16,28% | | Turisticos *** 10 10,00%
Otros 3 3,49% Parques Temdticos 9 9,00%
Total 86 100% Otros 8 8,00%
Total 100 100%

120




Datos para la identificacion de la imagen de marca de Mérida como destino

turistico a partir de las representaciones sociales de los turistas entrevistados.

Como se ha indicado anteriormente, la imagen de marca de los destinos
turisticos ha venido siendo identificada mediante preguntas de evocacion
principalmente -aunque en otros casos, s6lo mediante escalas de Likert- (San Martin,
2005). En este sentido, uno de los aportes de la teoria de las representaciones
sociales a la identificacion de la imagen de marca, es la aplicacion de preguntas de
asociacion basadas en las caracteristicas obtenidas en las preguntas de evocacion, ya

que permiten acercarse ain mds a la imagen de Mérida.

En este sentido, los items lexicales obtenidos en las respuestas a las preguntas
de evocacion fueron agrupados por planos temadticos de estudio y organizados en
gréaficos circulares para establecer tres (3) preguntas de asociacion, mediante la
construccion de graficos circulares, a partir de los cuales, los turistas debian
establecer relaciones. Segun el analisis de las palabras o frases obtenidas se
establecieron los siguientes planos: el Plano Funcional (Atractivos Turisticos); el
Plano Psicolégico (Emocional) y el Plano de los rasgos comunes y unicos (Atributos
Distintivos), dentro de los cuales se incorporaron los items lexicales obtenidos con las
preguntas de evocacion.

Los resultados fueron tabulados en graficos para facilitar la observacion del
porcentaje de veces que los entrevistados relacionaron a Mérida con las palabras

organizadas en el grafico circular dentro de cada plano.

Estos datos corresponden a las relaciones que fueron indicadas por los
entrevistados, ya que posteriormente debian explicar las razones por las cuales
realizaron dichas asociaciones, entre otras consideraciones sobre Mérida como

destino turistico (esos datos seran analizados mas adelante).
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A continuacion se presentaran 3 graficos, uno para cada plano definido,
englobando las respuestas de todos los turistas entrevistados sobre las preguntas de

asociacion.

Grafico 20. Porcentaje de Asociacion de Mérida con los Items Lexicales dentro del

Plano Funcional (Atractivos Turisticos)

Gente amable
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Grafico 21. Porcentaje de Asociacion de Mérida con los Items Lexicales dentro del

Plano Psicolégico (Emocional)
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Grifico 22. Porcentaje de Asociacion de Mérida con los Items Lexicales de los

Rasgos Comunes y Unicos (Atractivos Distinguidos)
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naturales —— 5%
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Al conjugar los resultados obtenidos en las preguntas de evocacion y
asociacion, se contard con los elementos necesarios para identificar la imagen de
marca de Mérida como destino turistico cumpliendo con la metodologia propuesta
por Etchner y Ritchie (1991) y utilizada por San Martin (2005), Rial, Garcia y Varela
(2008), entre otros. Sin embargo, uno de los objetivos especificos del presente
trabajo era obtener la imagen de marca desde las representaciones sociales, lo cual se
lograra interpretando los resuitados tomando en cuenta el marco tedrico de la teoria
de las representaciones sociales y la imagen de marca, lo que se efectuard en el

proximo capitulo.
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INTERPRETACION DE LOS DATOS

En los péarrafos anteriores, se presentaron los datos para identificacion de los
elementos funcionales-psicoldgicos, atributos-holisticos, y, rasgos comunes y inicos
de Mérida como destino turistico, para la identificacion de la imagen de marca de
Meérida como destino turistico a partir de las representaciones sociales de los turistas
entrevistados, y para la obtencion de las representaciones sociales de Mérida como
constructo socio-cultural. Por lo cual, en este capitulo se profundiza en Ila
interpretacion de dichos datos para obtener la imagen de marca de Mérida-Venezuela

como destino turistico a partir de las representaciones sociales de los turistas.

Sobre el Perfil del Turista

En relacién con el lugar de procedencia de los turistas entrevistados, las
estadisticas de turismo receptivo en el Estado Mérida, indican que del 2000 al 2005
los turistas nacionales que visitaron el estado Mérida procedian principalmente del
Distrito Federal (25,5%), Zulia (14,5%), Carabobo (9,7%), Lara (7,5%), Tachira
(8,8%), Aragua (6,4%), Trujillo (4,5%), Miranda (4,0%), Falcon (3,8%), Barinas
(2,9%), Bolivar (2,3%) y Sucre (1,6%) (Morillo, 2006). Los resultados obtenidos en
la presente investigacion, indican que la escogencia de Mérida como destino
vacacional continfia siendo alta en —por lo menos- seis de los estados reportados para
los afios 2000 al 2005, a saber: Distrito Capital, Zulia, Carabobo, Tachira, Aragua,
Trujillo s6lo se le adiciona Anzoategui.

Si bien la muestra de turistas entrevistados es pequefia para definir el perfil
sociodemografico de los turistas que visitaron Mérida en el afio 2011, es altamente
significativo para este estudio, que los turistas entrevistados sean procedentes de los
estados cuyos habitantes visitan Mérida con mayor frecuencia, ya que los resultados

podrian indicar elementos de la imagen de marca y de las representaciones sociales de
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Meérida que sean compartidos por los pobladores de esas zonas del pais, sin caer en la
tentacion de pretender generalizar los resultados.

Respecto a la edad de los turistas entrevistados, aunque los grupos etarios
definidos para la presentacion de las estadisticas, por parte de la Corporacion
Meridefia de Turismo (CORMETUR), el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) y el
Ministerio de Turismo (MINTUR) son diferentes entre si y diferentes a los
establecidos en esta investigacion, los resultados indican que cerca del 46% de los
turistas que vienen a Mérida se encuentran desde los 21 afios de edad hasta los 40
afios (Morillo, 2006) y en general, los venezolanos y venezolanas que han reportado
realizar viajes vacacionales dentro del pais pertenecientes al grupo etario de los 25 a
los 44 afios de edad agrupan aproximadamente el 33% de la poblacion que viaja con
fines turisticos (MINTUR, 2012). En relacion con la muestra de esta investigacion,
la proporcion de turistas entre los 26 y los 45 afios de edad alcanza el 60%, que si
bien es mayor que los porcentajes citados previamente, se conserva la tendencia de
ser el grupo que mayoritariamente viaja a Mérida con fines vacacionales.

Otra de las variables consideradas en la primera parte de la entrevista fue al
numero de visitas que los turistas han realizado a Mérida, lo cual es especialmente
relevante para la investigacion sobre la imagen de marca de Mérida y sus
representaciones sociales, ya que es posible que producto del contacto del turista con
el destino turistico, la imagen de marca y las representaciones hayan sido alimentadas
con nuevos elementos captados en el lugar. Al respecto, las estadisticas de los afios
2000 al 2003 indican que de los turistas que visitaron Mérida el 28,56% lo estaban
haciendo por primera vez, mientras que un 43,51% ya habian realizado antes de 1 a 5
visitas, y, el 28% restante habian realizado 6 ¢ mas viajes a Mérida (Morillo, 2006).
La muestra de turistas entrevistados contd con una proporcion de sélo 15% eran
visitantes por primera vez a Mérida, mientras que el 35% viajaban por segunda vez al
destino turistico, el 30% venian a Mérida por tercera vez y, el 20% restante tenian

cuatro o mas visitas. En resumen, ¢l 85% de las personas entrevistadas habian
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realizado al menos una visita previa a Mérida con motivos vacacionales, aspecto que
debera tenerse muy presente en la interpretacion de los resultados posteriores.

Dado que un alto porcentaje (85%) de los turistas entrevistados habian
realizado viajes previos a Mérida, es muy conveniente analizar el impacto de las
visitas previas en los dos aspectos en estudio, la imagen de marca del destino
turistico, por una parte, y en las representaciones sociales, por la otra.

Sobre el primer aspecto, contribuciones teéricas recopiladas por San Martin
(2005) sugieren que la imagen de marca posee una marcada estabilidad, llegando a
permanecer invariable incluso después de que los atributos del destino turistico
experimenten modificaciones. Dada la importancia que tiene dicho analisis para el
marketing, se estima que un cambio significativo en la imagen percibida de un
destino turistico es una “tarea excesivamente compleja y costosa” (Fakeye y
Crompton, 1991). En definitiva, la imagen es un “concepto extremadamente dificil de
modificar tras su firme implantacion en la mente del individuo” (Ahme, 1994).

Sin embargo, el término “extremadamente dificil” no indica que se trate de un
proceso imposible, s6lo que dado que la imagen se implanta en la mente del turista a
través de un proceso de formacion a largo plazo, es poco probable que la percepcion
de un destino se altere en un reducido espacio temporal. Al respecto, basandose en los
fundamentos de Boulding (1956), Gartner (1993) afirma que la informacién que
recibe el individuo y que no concuerda con sus creencias iniciales les genera un
estado de disonancia cognoscitivo, ante el cual, el individuo tratara de reducir la
disonancia mediante el rechazo de esa nueva informacion. En consecuencia, la
imagen del destino permanecera estable si esta reduccion resulta factible; por el
contrario, si la nueva informacion se instaura definitivamente en su mente, se
producird un cambio en la imagen percibida que serd parcial o total en funcién del
alcance y la cantidad de esa informacion (San Martin, 2005).

Por otra parte, se debe recordar que la familiaridad del individuo con el
destino turistico, parece tener un efecto positivo, ya que el turista tiene una

percepcion mds favorable, lo que se traduce en mayores niveles de confianza y
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agrado (Kim y Richarson, 2003 citados por San Martin, 2005). Aunque basado en la
fase empirica de su tesis doctoral, San Martin (2005) concluye que no se evidencio el
efecto positivo de la familiaridad sobre la imagen de marca de un destino turistico.

Se podria concluir entonces, que si bien es posible que las visitas previas
produzcan cambios en la imagen de marca que tenga un individuo de un destino
turistico, esto sélo sucedera si la diferencia entre la imagen proyectada y la percibida
es lo suficientemente grande e impactante.

Luego de estas consideraciones sobre la imagen de marca, es muy conveniente
analizar si las representaciones sociales podrian variar dadas las visitas anteriores de
los turistas a Mérida. En este contexto, se debe recordar la teoria del niicleo central de
Abric (1976), segin la cual, toda representacion estd organizada alrededor de un
nicleo central, que serad el elemento mas resistentes al cambio, ya que si llegara a
cambiar, seria otra representacion. Alrededor de dicho niicleo central, se encuentran
organizados y jerarquizados elementos periféricos de la representacion, que podrian
ser mas susceptibles al cambio. Este sistema periférico tiene —entre otras- una
funcion de defensa, como una especie de parachoques que protege el nucleo central
pero que “permite algunas transformaciones de los elementos periféricos: cambios de
ponderacion, interpretaciones nuevas, deformaciones funcionales defensivas,
integracion condicional de elementos contradictorios” (Abric, 2001:24).  El sistema
periférico “permite una adaptacion, una diferenciacion en funcion de lo vivido, una
integracion de las experiencias cotidianas™ (Abric, 2001:26)

Desde esta perspectiva, es probable que producto de las visitas previas,
algunas experiencias se hayan integrado como nuevos elementos periféricos de la
representacion social de Mérida como destino turistico, sin embargo, es poco
probable que se haya alterado el nicleo central de la representacion.

En otro orden de ideas, se incorporé también entre los aspectos consultados, la
frecuencia de viajes vacacionales que realizan los turistas entrevistados, ya que es una
informacién que puede resultar util para relacionarla —entre otros ambitos- con la

amplitud del campo de referencia de los turistas, a la luz de la hipétesis de que si los

»
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entrevistados son viajeros frecuentes, entonces podrian identificar mas facilmente los
atributos del destino turistico y sobre todo, tendrian la posibilidad de puntualizar
claramente las caracteristicas Unicas o distintivas de Mérida, gracias a la posibilidad
de contrastar con otras experiencias turisticas. Los resultados obtenidos indican que
el 85% de los consultados realizan desde un (1) viaje con fines turisticos al afio hasta
mads de 3 desplazamientos vacacionales, y s6lo un 15% realizan menos de un (1) viaje
al afio (es decir, un viaje cada dos o maés afios) por lo cual, la definicion de los
atributos de Mérida como destino turistico fueron aportados —en su mayoria- por

turistas que han tenido contacto con otros destinos vacacionales.

Identificacion de los elementos funcionales-psicolégicos, atributos-holisticos y

rasgos comunes y inicos de Mérida como destino turistico.

En correspondencia con lo sefialado en el marco tedérico de la presente
investigacion, el anélisis de la imagen de un destino turistico requiere la combinacion
de estrategias estructuradas y no estructuradas (Bigné y Sanchez, 2001) siendo los
trabajos de Etchner y Ritchie (1991, 1993) pioneros en el abordaje del estudio de la
imagen de un destino desde dicha perspectiva. Al respecto, es significativo el aporte
de Rial, Garcia y Varela (2008) quienes afinan el método de investigacion, mediante
un alternativa metodologica que consiste en sustituir los datos del perfil que
utilizaban los autores en la propuesta original por datos de asociacion, y asi, en lugar
de utilizar los promedios mas altos para obtener los atributos que caracterizan al
destino, emplean el porcentaje de personas que han asociado cierto atributo con el
destino en cuestion.

Con base en estos antecedentes metodologicos, en el presente estudio los
atributos del destino no fueron definidos por la investigadora ni por un grupo de
expertos como en la mayoria de las investigaciones anteriores, sino que se definieron
segun las respuestas a las preguntas de evocacion realizadas a los turistas, dichas

caracteristicas y/o atributos, fueron luego agrupados por planos tematicos: un plano
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funcional en el que se agruparon los atractivos turisticos: clima frio, paramo, icono
turistico, la Universidad de Los Andes y la gente amable; un plano psicologico
(emocional): descanso, tranquilidad, gente amigable, cordialidad, paz y relax; y,
rasgos comunes y unicos (atractivos distintivos): oferta de servicios, teleférico,
clima-temperatura, parques tematicos, bellezas naturales y gente-andinos.

Posterior a la definicion de los planos, se elaboraron los gréficos circulares
para solicitar a los entrevistados que relacionaran el destino con dichos items
lexicales.

En el plano funcional, se evidencia que el clima frio es el mayor atractivo con
el que se relaciona Mérida, lo cual no es sorpresivo dado que se trata de un rasgo
distinto con el resto del pais, y sobre todo con otros destinos turisticos que se han
desarrollado en los tltimos afios, como por ejemplo: la Isla de Margarita, el estado
Falcon o la Gran Sabana. En segundo lugar, se relaciond con el pdramo, que podria
representar y agrupar las zonas mas frias del estado, con su biodiversidad, paisajes y
su gente, por otra parte, es relacionado con las fotografias de los atractivos naturales
ubicados en el eje carretero que va desde Tabay hasta Santo Domingo y Timotes
respectivamente, ya que han sido areas ampliamente publicitadas desde hace unas
cuantas décadas en el ambito nacional e internacional. En tercer lugar, las relaciones
indican que se considera a Mérida como un icono turistico, 1o que implica que se trata
de un destino reconocido y consolidado a nivel nacional, con lo cual, el turista supone
que va a encontrar los atractivos turisticos, pero ademds, la infraestructura y los
servicios necesarios para el disfrute seguro y placentero de sus vacaciones. En cuarto
lugar, Mérida fue relacionada con la Universidad de Los Andes, lo cual, fue un
resultado asombroso por la universidad como institucion académica no ofrece
servicios directos al turista, mds alla de las actividades culturales que se realizan por
la Direccion de Cultura y Extension, sin embargo, el prestigio de la universidad a
nivel nacional ¢ internacional se ha convertido en un referente que se ha incorporado
como un atractivo mas dentro del destino turistico. En ultimo lugar se ubica —segun

el nimero de turistas que lo relacionaron- la gente amable, y es que la experiencia
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turistica tiene un alto componente humano, siendo la cordialidad y amabilidad de la
comunidad receptora un elemento decisivo para lo agradable e inolvidable que pueda
resultar un viaje vacacional. En este orden de ideas, podria considerarse sorpresivo
que haya sido poco relacionada la gente amable con Mérida, lo cual podria deberse
entre otras razoncs, a que €se€ ya no es un rasgo tan distintivo de los servicios
turisticos meridefios, entre otras razones porque el hecho de ser una ciudad estudiantil
trae consigo la llegada de jovenes de otras partes del pais que eventualmente prestan
servicios turisticos en las temporadas de alta afluencia de visitantes y que no dan la
atencion que es caracteristica de los andinos. Es importante aclarar que esta
condicién no se limita a los servicios turisticos, ya que los viajeros durante su
permanencia en el destino, tienen contacto directo con los pobladores de la zona
mediante la solicitud de informacion y adquisicion de bienes y servicios.

En relacion con el plano psicolégico (emocional): la mayor frecuencia de
relaciones fue con el término descanso, elemento muy positivo para el destino
turistico, ya que una de las principales motivaciones para emprender un viaje
vacacional es disfrutar de unos dias de descanso, condicién que es reconocida como
caracteristica de Mérida. En segundo lugar se relacioné Mérida con tranquilidad, que
podria considerarse un estado de animo que se produce al estar en Mérida, con un
componente emocional importante. Le sigue en tercer lugar la gente amigable, que
pareceria indicar una condicion de los pobladores de Mérida, mas alla de que presten
un servicio turistico o no, es decir, se trataria de una cualidad de toda la poblacion, y
que incorpora elementos emocionales mas profundos que un buen servicio. Los
ultimos lugares fueron ocupados por las relaciones sociales con los términos
cordialidad, paz y relax.

El altimo plano definido fue denominado como de rasgos comunes y unicos,
entendiendo por comunes los rasgos que son caracteristicos de Mérida pero que
pueden ser encontrados en otros destinos, y, entendiendo por rasgos w#micos, las
caracteristicas o atributos que el turista s6lo puede encontrar en Mérida. El atributo

con mayor frecuencia de relaciones fue la oferta de servicios, es muy probable que
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esto deba al hecho de que en el estado Mérida se han realizado inversiones en
servicios turisticos desde 1952, cuando comenz6 la construccion de grandes hoteles
como el Prado Rio (hoy Venetur Mérida), el Hotel Moruco en Santo Domingo y el
Hotel Toquisay en Bailadores como parte de la inversiéon pablica, mas iniciativas
privadas en las areas de alojamiento y servicios de alimentacién. Por otra parte, la
afluencia de turistas con la inauguracion del Sistema Teleférico de Mérida completo
en el afio 1960, potencio el desarrollo de servicios de transporte, infraestructura e
informacion, mucho antes que en otros destinos turisticos en Venezuela, lo cual trajo
como consecuencia que las autoridades gubernamentales regionales crearan una
direccion de turismo, que en el afio 1992 se transformo en la primera Corporacion de
Turismo del pais, como instituto auténomo para velar por el desarrollo de la actividad
turistica en el estado Mérida. En segundo lugar se ubicé el Sistema Teleférico que ha
sido el atractivo por excelencia de Mérida desde hace 50 afios, y que fue una
interrogante en todas las entrevistas realizadas, consultando primordialmente sobre la
fecha estimada de reapertura ¢ indagando sobre cuales son trabajos que se estan
realizando.  El tercer atributo seleccionado fue el clima-temperatura de Mérida que
como se indicaba en la interpretacion de los resultados del primer plano, es una
caracteristica muy poco comun en zonas distintas a la Cordillera de los Andes en la
seccion que se encuentra en Venezuela. El siguiente atributo unico son los pargues
temdticos, entre los que encuentran Los Aleros, La Venezuela de Antier y La
Montafia de Los Suefios, que desde hace 25 afios son referente en el ambito nacional
por varias razones, la primera es que se trata de una iniciativa regional sin
precedentes en otros lugares del pais, permite revivir momentos de la historia regional
y nacional mediante vivencias animadas que son el disfrute de grandes y chicos, y,
teniendo un estilo de vida tan agitado en los tltimos tiempos, aunque los viajes
vacacionales se realicen con fines de descanso, en la practica el turista buscar muchas
mas actividades para realizar durante su estancia turistica, convirtiéndose los parques
tematicos en una opcion muy atractiva. Por ultimo, los atributos menos relacionados

fueron las bellezas naturales y la gente-andinos, aunque esto no indica que no se trate
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de atractivos importantes, sino que no son consideradores como atributos distintivos
de Mérida como destino turistico.

Es importante destacar que en los resultados de las preguntas de evocacién no
se obtuvieron atributos vinculados con el area cultural relacionados con fiestas
tradicionales o religiosas, lo cual resulta sorprendente dada la gran riqueza cultural de
Mérida, asi como el hecho de que en algunas campaiias publicitarias de Mérida como
destino turistico se han utilizado imagenes de fiestas tradicionales. Sin embargo, hay
que tener presente que la muestra de turistas entrevistados no puede ser considerada

como representativa del universo de turistas que visitan Mérida.

Identificacion de la imagen de marca de Mérida como destino turistico a partir

de las representaciones sociales de los turistas entrevistados

Integrando los resultados de las preguntas de evocacion y las de asociacion, a
continuacion se representan en los mapas perceptuales que refleja las dimensiones de
la imagen de marca consideradas en el modelo de Etchner y Ritchie (1991), utilizado
por San Martin (2005), Rial, Garcia y Varela (2008). Para su construccion se
seleccionaron las caracteristicas, atributos, sentimientos y emociones que fueron
relacionadas mayoritariamente con Mérida como destino turistico, con una
clasificacion en caracteristicas funcionales (maés tangibles) y caracteristicas
psicologicas (mds abstractas), para luego dividirlas segin se consideren comunes a
otros destinos turisticos y tnicas o distintivas de Mérida como destino turistico.

En investigaciones previas sobre la imagen de marca de destinos turisticos, la
muestra de turistas entrevistados ha sido desde 200 personas (Rial, Garcia y Varela,
2008) hasta 916 turistas (San Martin, 2005), razon por la cual, la cantidad de
atributos obtenidos en las preguntas de evocacién era bastante numerosa, lo cual traia

como consecuencia, que los resultados fueran divididos en 2 6 3 mapas perceptuales.
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En este estudio, dados los objetivos planteados, se trabajé con una muestra de 20
turistas (considerando solo los entrevistados en la 2da fase) lo cual permitié obtener
un menor nimero de atributos, pero también, tamizar los elementos obtenidos
mediante las relaciones efectuadas (en las preguntas de asociacion) por los visitantes
entrevistados. Como consecuencia de lo expuesto anteriormente, los resultados
fueron condensados en sélo dos mapas perceptuales segin el modelo de Etchner y
Ritchie (1991), considerando la combinacién de los continuos usados por San Martin
(2005): funcional-psicol6gico con comun-tinico (Grafico 22) y, atributo-holistico con
comun-tinico (Grafico 23).

Por otra parte, se debe puntualizar que algunos investigadores incluyen en este
mapa perceptual los porcentajes asociados a cada atributo, sin embargo, en esta
investigacion no se incluyeron por considerarse que no es relevante su incorporacion,
dado que se privilegia el valor cualitativo del atributo obtenido mediante las
relaciones indicadas en las preguntas de asociacion. En este orden de ideas, se debe
destacar el hecho de que esa parte de la entrevista no ha sido aplicada en
investigaciones anteriores sobre imagen de marca -al menos con la metodologia e
intencionalidad de este estudio- ya que en otros casos se han estudiado varios
destinos turisticos de manera simulténea y los entrevistados asocian cada destino con

los atributos listados.
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Grifico 23. Componentes de la imagen de Mérida como Destino Turistico
segun los continuos funcional-psicolégico y comun-tnico.
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Gréfico 24. Componentes de la imagen de Mérida como Destino Turistico
seglin los continuos atributo-holistico y comtn-unico.
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El primer aspecto a resaltar es el hecho de que las dimensiones funcional-
psicoldgica, atributos-holistico se hayan presentado en los dos mapas perceptuales
con la dimension #nico-comun, lo cual fue producto de un profundo anélisis debido a
que la clasificacion de los items lexicales obtenidos en las dimensiones antes citadas
no ¢s sencilla, dada la posibilidad de ubicar cada término en mas de una dimension,
por ejemplo, un atributo puede ser considerado también como una caracteristica
funcional, por ello se decidi6 realizar los pares de dimensiones como se indico, de
forma similar a lo realizado por San Martin (2005) en la presentacion de los
resultados de su tesis doctoral.

La principal consecuencia de esos pares de dimensiones agrupadas en cada
mapa perceptual, es la dificultad de definir cuales son las caracteristicas “comunes”
del destino, porque dado que se trabajd con una muestra relativamente pequefia y se
utilizaron las preguntas de asociacion, la mayoria de las caracteristicas podrian
considerarse como ‘“unicas”. En tal sentido, el criterio utilizado fue ubicar las
caracteristicas que ciertamente podrian encontrarse en otros destinos (aunque nunca
iguales realmente) y que obtuvieron las menores frecuencias de relacion por parte de

los entrevistados.

Obtencion de las representaciones sociales de Mérida como constructo socio-

cultural.

La organizacion de las representaciones sociales es un proceso complejo, que
se expresa por medio de la actividad cognitiva de cada sujeto, “integrando elementos
provenientes de la practica, de la ideologia, de la cultura, de los discursos que la
sociedad vehicula asi como de las normas, valores, codigos, modelos, etc” (Jodelec,
1984 citada por Hétier, 2001:106)

Las respuestas a las preguntas de evocacion (ver Grafico 18) permitieron

obtener los elementos presentes en la representacion de la imagen mental del

135



individuo sobre Mérida como destino turistico, que es el nivel de menor abstraccion.
Posteriormente, al definirse los planos y construir los graficos relacionales que fueron
presentados a los entrevistados, los turistas aportaron referencias sobre la “ubicacion”
de dichas caracteristicas dentro de la representacion, que es un nivel de abstraccion
mas alto, debido a que deben valorar o calificar los elementos evocados Por ultimo,
los entrevistados se enfrentaron a la demanda por parte del entrevistador de la
construccion de un discurso elaborado para explicar las relaciones que acababa de
realizar, fue entonces cuando algunos se limitaron a dar respuestas como, por
ejemplo: “asi lo veo yo”, “pienso que es asi”, “no tengo mas nada que agregar”, entre
otros.

Al respecto, se habia planificado para esta investigacion seleccionar entre 3 y
5 entrevistados para profundizar en el analisis del discurso, procediendo a escoger
solo 3 entrevistas para profundizar en su estudio.

En estos tres casos, las respuestas fueron organizadas en un corpus, que
consistio en dividir el texto en palabras y luego en frases para obtener una especie de
ntcleos de sentido. Para llegar a esos llamados nucleos de sentido, se procedio a
subrayar palabras y frases consideradas claves u orientadoras del tema o aspecto
relacionado con el objeto de investigacion. Estas frases se introdujeron en un cuadro
analitico, organizadas segln cuatro aspectos esenciales de la representacion social
sobre Mérida como destino turistico que se estd buscando en la presente

investigacion:

a) El conocimiento de Mérida (dimension cognitiva)

b) Las actitudes con respecto a Mérida como destino turistico (dimension
psicologica)

¢) Las valoraciones (dimension axioldgica)

d) La decision de viajar (dimension de las practicas).
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Adicionalmente, se incorpord en el Grafico 24 una breve descripcion de las

caracteristicas sociodemogréficas del entrevistado, ya que si bien se aclaré que los

resultados son representativos en si mismo y no pueden ser extrapolados al resto de la

poblacion, se consider6 importante tener una idea del perfil del entrevistado.

Cuadro 7. Cuadro Analitico del Discurso de las Representaciones Sociales de

Mérida como Destino Turistico.

D‘mens;fges CONOCIMIENTO | ACTITUDES | VALORACIONES | PRACTICAS
DIMENSION
DIMENSION | DIMENSION | DIMENSION DE LAS
Turistas COGNITIVA | PSICOLOGICA | AXIOLOGICA | PRACTICAS
Género: “Buena
Masculino . e
Edad: 42 afios cxperiencia “fcono
Ocupacién: b= : “La tranquilidad o turistico”
Cotngrtign: || Delidi de ™55 B digory | | i
Procedencia: opciones preparados
Aragua pqra el”
N° Visitas:3ra turismo
Género:
Femenino “Servicios de
Edad: 38 afios e . ..
Ocupacion: Palsajfs y “Venir a Mérida alojamiento
Docente mgpt_anas es rico” “Me encanta” | paratodos los
.. altiiiisimas” gustos y
Procedencia: bolsillos”
Téchira olsHlos
N° Visitas: + 3
Género:
Masculino
Edad: 20 afios “Clima frio” “Destino
Ocupacion: « Turistico”
Estudiante de “Ciudad Gente ar[};\ t:’le Y| “Excelente” “Pasear,
Sociologia estudiantil y tranquila conocer y
Procedencia: universitaria” disfrutar”
Dto. Capital
N° Visitas:2da
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En la dimensi6n cognitiva se observa el conocimiento de Mérida por parte de
los entrevistados, enfocandose en aspectos naturales al mencionar los paisajes, las
montafias y el clima frio como caracteristicas del destino. Ademas se incorpord un
aspecto que podria ser inspirado en un slogan informal de gran difusion: “Mérida es
la ciudad turistica y estudiantil de Venezuela”, aunque el joven entrevistado reforzo
solo el aspecto estudiantil-universitario, este hecho es muy importante, ya que si bien
no se trata de un elemento considerado como turistico, la presencia de la ULA le ha
brindado a Mérida un gran realce. De hecho, el joven estudiante de la Universidad
Central de Venezuela indico: “el suefio de cualquier joven en Venezuela es venir a
estudiar en Mérida”.

En la dimension psicologica se indican la tranquilidad de Mérida como lugar y
la tranquilidad como caracteristica de sus habitantes, lo que es bastante relevante,
porque al hablar de tranquilidad en un destino, por lo general, se relaciona con bajos
niveles de contaminacién sonica, la posibilidad de disfrutar de espacios sin altas
aglomeraciones de personas, entre muchos otros elementos, pero no es frecuente
relacionarlo con una caracteristica inherente a los habitantes del lugar.
Adicionalmente se relaciona a Mérida con gente amable, elemento que no obtuvo
altas frecuencias de ocurrencia en la fase de preguntas cerradas (evocacion y
asociacion) sin embargo, se obtiene como elemento integral de la representacion
social de Mérida. Mencion especial requiere la frase “venir a Mérida es rico” que fue
acompafiada con un profundo suspiro al momento de la entrevista, sin embargo, por
la amplitud de lo que podria representar el término “rico” se le preguntd a la persona
entrevistada a qué se referia con dicha palabra, y la respuesta fue: “no sé, rico” con un
nuevo suspiro. Dados esos suspiros y la dificultad para definir a que se refiere la
turista, se incorpord en la dimension psicologica, ya que podria considerarse como
una valoracion (dimension axioldgica), sin embargo, pareciera tener una connotacion
mas emocional.

En el nivel axiologico se observa en primer lugar, una valoracion positiva de

LI

Meérida como destino turistico mediante las frases “buena experiencia”, “me encanta”
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y “excelente”. Esta valoracion positiva es muy importante para un destino turistico,
en primer lugar, porque resulta determinante en el proceso de toma de decision sobre
el destino a visitar; en segundo lugar, porque algunas investigaciones sugieren que
mientras mas positiva sea la imagen proyectada del destino turistico es mas dificil que
la imagen sea alterada por experiencias poco placenteras durante la visita al lugar
(San Martin, 2005). La frase “estan preparados para el turismo” podria considerarse
también como un valoracion positiva, que integra mas allé de los atractivos naturales
y culturales, la existencia de la planta turistica (hoteles, posadas, restaurantes, etc), la
infraestructura turistica (integrada por los servicios publicos, vialidad, salud, entre
otros) y todo esto bajo la coordinacién de una superestructura que en Mérida esta
integrada por CORMETUR, el Fondo Mixto de Promocién y Capacitacion del Estado
Meérida, la Camara de Turismo y todos los entes con responsabilidades directas o
indirectas en el desarrollo de la actividad turistica.

En la dimension de las practicas, Mérida como destino turistico es considerada
como “icono turistico” y como un lugar con ‘“servicios de alojamiento para todos los
gustos y bolsillos”. Pero ademads, dentro de la dimension de las practicas se
incorpora, ;Qué hace el turista en Mérida? Y es precisamente relacionado con este
aspecto que en una de las entrevistas se resume que, a Mérida se viene a “pasear,

conocer y disfrutar”.
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CONCLUSIONES
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1. Con respecto a la teoria o discusion epistemolégica: imagen de marca —

representaciones sociales.

La primera parte de la presente investigacion se dedico al analisis tedrico de la
imagen de marca habiendo encontrado en la bibliografia 33 definiciones, las cuales
fueron analizadas obteniéndose que en su mayoria, la imagen de marca se define
como: percepciones, impresiones, representaciones € ideas que una persona tiene
sobre un destino turistico. Se observo entonces que la imagen de marca es concebida
—entre otros aspectos- como la representacion que se tiene del lugar, aunque desde
una perspectiva muy cognitiva. Dado que abordando la imagen de marca desde las
representaciones sociales, se podria ir mas alld de la visién cognitiva y emocional
(segiin consideracion de reciente data en la obtencion de la imagen de marca) y
consideraria como un fenémeno complejo y multidimensional, en tanto la imagen es
un clemento constitutivo de una representacién, venia entonces preguntarse si un
destino turistico podria ser estudiado como una representacion social, dado que
Moscovici (1984) indic6é que existen algunas condiciones para la emergencia de una
representacion social: la dispersion de la informacion, la focalizacion y la presion a la
inferencia. En tal sentido, en la introduccion de la presente investigacion se analizé si
la imagen de un destino turistico podria suscitar representaciones sociales,
demostrando tedricamente que si era factible. En este sentido, se concluye que
efectivamente la imagen de marca de un destino turistico puede ser considerada una
representacion social y es posible aplicar las metodologias desarrolladas por la teoria
de las representaciones sociales para conocer no solamente “lo que tienen en su
cabeza los turistas” sino ademas, sus afectos, emociones, valoraciones y sus practicas

en Mérida como destino turistico.
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2. Con respecto al método, metodologia y técnicas.

El analisis que se inici6 sobre los postulados tedricos de la imagen de marca y
la teoria de las representaciones sociales, continud hacia la busqueda y analisis de los
métodos, metodologias y técnicas que sc habian utilizado para el estudio de la imagen
de marca de los destinos turisticos y las representaciones sociales de lugares. En tal
sentido, en el marco tedrico y metodologico se profundizé en estos aspectos, ya que
fue necesario definir si se abordaria la imagen de marca como una representacion
social, dejando a un lado las metodologias utilizadas desde el marketing de lugares y
destinos; o se obtendria la imagen de marca de Mérida mediante la integracion de
metodologias (las de la imagen de marca y de las representaciones sociales); o, se
desarrollarian ambas de manera simultanea. Este fue uno de los aspectos mas dificiles
de afrontar para el desarrollo de la fase empirica, ya que ameritaba conocer y analizar
los aspectos metodologicos de la imagen de marca y de las representaciones sociales.
Se decidio finalmente que se aplicaria una metodologia que permitiera obtener: en
primer lugar, la imagen de marca desde la psicologia social y cognitivista de gran uso
en los estudios de marketing (mediante la aplicacion de preguntas evocacion sobre
Mérida); en segundo lugar, incorporar al modelo metodologico de la imagen de
marca un aspecto del estudio de las representaciones sociales, que permitiera
profundizar en el estudio de la imagen de marca (aunque sin salir de la visién
cognitivista de la imagen), mediante la utilizacion de preguntas de asociacion para
ubicar los referentes de Mérida para los turistas entrevistados para, con esos datos,
construir mapas perceptuales (técnica de andlisis utilizada en los estudios de imagen
de marca). Y, en tercer lugar, obtener las representaciones sociales de Mérida como
destino turistico, mediante la utilizacion de las preguntas de evocacion, preguntas de
asociacion y preguntas abiertas para analizar el discurso de los entrevistados. La
vision en éste ultimo caso es conocer la imagen de marca de Mérida como un todo, a
la manera de pensamiento “comiin” en la concepcion de Moscovici, sin la

fragmentacion positivista del conocimiento, para lo cual, se busca conocer algunas
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dimensiones adicionales a la dimension cognitiva, a saber: dimension psicoldgica,
dimension axiologica y dimension de las practicas.

Se puede concluir, que las metodologias y técnicas aplicadas son adecuadas
para el estudio de la imagen de marca desde el marketing de lugares. Por otra parte,
la incorporacion de las preguntas de asociacion permitié identificar los referentes mas
importantes que tienen los entrevistados sobre el destino, partiendo de un grupo de
atributos del lugar. Esta es una conclusion importante, ya que en caso de que futuros
investigadores en el area de estudio de la imagen de destinos turisticos consideren
complejo obtener la imagen de marca como una representacion social, podrian
enriquecer su metodologia y obtener resultados mas cercanos a la realidad de los
individuos entrevistados, adicionando las preguntas de asociacion, tal como se
aplicaron en esta investigacion.

En cuanto a la metodologia y técnicas para el estudio de las representaciones
sociales, en futuras investigaciones podrian incorporarse algunas técnicas estadisticas
para el analisis de los resultados de las preguntas de evocacion y asociacion, sin
embargo, para la aplicacion de dichas técnicas tendria que entrevistarse a un mayor

numero de turistas.

3. Con respecto al objeto de investigacion y los resultados.

La primera conclusion respecto al objeto de investigacion es que al hablar de
Mérida como destino turistico, los turistas entrevistados piensan en la ciudad de
Mérida y sus alrededores, por lo cual, no podria decirse que la “Mérida turistica” es
sélo la ciudad, o se trata de todo el estado como unidad politico-territorial, ya que
analizando los atributos obtenidos, €l enfoque es més hacia los alrededores de la
ciudad de Mérida caracterizados como zonas de climas mas frios.

Por otra parte, en la presente investigacion se partié del supuesto de que la
imagen de marca de un destino turistico podia ser abordada desde las

representaciones sociales, lo cual es cierto, un buen ejemplo, es que mediante las
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preguntas de evocacion se obtuvo como uno de los atributos de Mérida la
tranquilidad, sin embargo, al analizar el discurso de los entrevistados se evidencio
que la valoracion sobre dicha caracteristica involucra la tranquilidad del lugar, pero
también la tranquilidad que es percibida en sus habitantes, y esta caracteristica
pareceria ser mas importante que la amabilidad o trato de la gente, que se ha tenido en
el ambito turistico como uno de los aspectos mas determinantes en la promocion de
Mérida. Un andlisis similar se relaciona con la presencia de la Universidad de Los
Andes en Meérida, que no ha sido formalmente considerada como un atributo o
caracteristica del destino turistico (en campafias promocionales), sin embargo, esta
presente en la representacion de Mérida en los turistas entrevistados, por lo cual
deberia tomarse en consideracion la incorporacion de la Universidad de Los Andes, a
la hora del disefio de politicas turisticas a nivel local. Al profundizar en el andlisis del
discurso se obtiene que mds que la universidad en si, el atractivo es que se trata de
una ciudad estudiantil y universitaria, que podria traer a la mente que se trata de gente
joven y culta que dinamizan la poblacion y la ciudad como un todo, convirtiéndola en
lugar alegre y diverso por albergar a jovenes de todo el pais. Por otra parte, es
probable que algunas vacaciones a Mérida se realicen con el objetivo de hacer un
reconocimiento del lugar e investigar las posibilidades de estudiar en el futuro en la
universidad, representando entonces una motivacion determinante en la eleccion del
destino vacacional.

Por otra parte, una conclusion importante es que la representacion social de
Mérida es la de icono y referencia turistica en el &mbito nacional, con la imagen de
que en Mérida se cuenta con los servicios que €l turista requiere, haciendo especial
mencion de los servicios de alojamiento, aunque en la frase un “destino turistico”
pareceria incluir todos los elementos tangibles ¢ intangibles del servicio turistico.
Durante una de las entrevistas, se menciond la frase “Venir a Mérida no es cualquier
cosa” que puede ser indicativo de una valoracion muy positiva del destino, pero que
adema4s reafirma la imagen del icono turistico con una posicién privilegiada en el

imaginario de los venezolanos entrevistados. Ademdas mediante el analisis del
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discurso, se obtuvieron palabras y frases que confirman la valoracién positiva de
Meérida como destino turistico, lo que es fundamental para el momento de toma de
decisiones sobre qué lugar visitar en las proximas vacaciones.

Adicional a los elementos mencionados hasta ahora, se encuentran también
presentes dentro de la representacion social de Mérida caracteristicas que se han
tenido como base para las estrategias publicitarias del destino turistico, como por
ejemplo, los paisajes, las altas montafias, el clima frio, el Sistema Teleférico de
Meérida, los parques tematicos y el descanso. Es importante hacer notar que aunque
no fue expresado dentro de la argumentacion oral de los entrevistados, el teleférico
fue un elemento sobre el cual solicitaron informacion todos los turistas, esto indica
dos aspectos destacables: el primero es que es uno de los atractivos més arraigados en
los intereses de los turistas y en la imagen de Mérida; el segundo, es que aunque se
estd haciendo una gran inversion econémica en la modernizacion del teleférico, es
necesaria una campafia informativa de amplia difusion en el ambito nacional, pero
también en Mérida (por lo menos durante las temporadas de alta afluencia turistica),
ya que se evidenci6 un alto nivel de desconocimiento al respecto.

En otro orden de ideas, durante la fase exploratoria de la investigacion se
realizo una entrevista en profundidad a un especialista en el 4rea de disefio gréafico y
semiltica para consultarle cual seria la informacion que requeriria un disefiador
grafico para desarrollar graficamente la imagen de marca de Mérida como destino
turistico, llegando a la conclusion, luego de evaluar muchos elementos tedricos y
practicos, que los resultados de este trabajo deberian brindar conceptos sobre las
representaciones sociales de Mérida, més que elementos puntuales (como paisajes,
montaiias, frio) o ideas sobre como podrian conformarse graficamente la imagen de
marca (colores, formas, fotografias, entre otros), en vista de que los conceptos
permitirian al disefiador desarrollar la forma de representarlos en imagenes y/o
palabras. En éste contexto, las representaciones sociales de Mérida como destino
turistico obtenidas en esta investigacion se podrian expresar como el constructo

socio-cultural:
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“Mérida es un icono turistico en Venezuela, por contar con una diversidad de
opciones de servicios para el visitante que le ayudaran a disfrutar de su clima frio,
paisajes montafiosos, sabrosa gastronomia, acompafiados de un entorno de

tranquilidad, descanso y la riqueza cultural de una ciudad universitaria”

Es importante destacar que si bien no se mencionar atractivos como el
sistema teleférico y los parques tematicos, estos pueden incorporarse como elementos
con su propia identidad dentro de la campafia publicitaria del destino, pero que estan
mds alla de los elementos a considerar como el concepto de Mérida como destino
turistico.

Uno de los resultados mas sorprendentes es que en ninguna de las entrevista
se mencionaron las fiestas religiosas y manifestaciones culturales que se realizan en
Mérida (desde la paradura del nifio hasta las fiestas en honor de San Benito) esto
podria ser debido a que las personas entrevistas no han tenido contacto con
informaciones de estas manifestaciones culturales, o que si bien las han recibido, no
lo relacionan con Mérida como destino turistico, es decir, que podria es un elemento
no determinante para la toma de decision de viajar al destino.

Por ultimo, se debe puntualizar que se ha utilizado el término “Mérida” de
forma general, sin indicar si se referia al estado o la ciudad (capital del estado), al
respecto, en algunos casos, las evocaciones y relaciones de Mérida involucraron
elementos como por ejemplo el paramo, que esta fuera de la ciudad, pero también se
observo que en todos los casos se relacionaba Mérida con la ciudad, por lo cual, seria
interesante realizar investigaciones futuras para determinar ese aspecto de la
representacion.

En una de las entrevistas, un joven estudiante de sociologia de la Universidad

Central de Venezuela mencioné una frase con la cual se finalizara esta investigacion:

“Siento que la Mérida que veo como turista es diferente a la que ustedes

viven dia a dia”
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Limitaciones encontradas para el desarrollo de la investigacion

Uno de los principales obstaculos encontrados para la presente investigacion
fue la escasa disponibilidad de bibliografia sobre el éarea turistica, lo cual es
perfectamente compresible por el hecho de que en Mérida se estudiaba
académicamente el turismo hasta el técnico superior (hasta hace pocos meses), por lo
cual, no se fomentaba la investigacion en el area. Afortunadamente, el rastreo de
publicaciones por internet y la adquisicion de textos en otras ciudades y fuera del
pais, apoyo el desarrollo de la investigacion.

Por otra parte, en la realizacion de las entrevistas, no todas las personas
estaban dispuestas a brindar informacion, y entre quienes estaban dispuestos para
hacerlo, no en todos los casos tenian la facilidad para evocar y/o construir su discurso

para responder a las preguntas abiertas.

Aportes de la investigacion

En primer lugar, la imagen de marca de un destino turistico es un tema
interesante y pertinente ya que en los Gltimos afios ha experimentado un amplio
desarrollo a nivel mundial, dado el crecimiento de la actividad turistica y la
importancia economica de esta actividad para los paises y las regiones con
potencialidades turisticas.

En segundo lugar, se abre una nueva linea de investigacion mediante la
aplicacion de la teoria de las representaciones sociales al estudio de la imagen de
marca de los destinos turisticos, abordandola como un fenémeno complejo y
multidimensional que permite tener informacién mas cercana a los que representa un
destino turistico para los turistas.

En tercer lugar, es un aporte importante para Mérida-Venezuela como destino
turistico, ya que los resuitados pueden ser utilizados para la construccion de la

imagen de marca basada en los resuitados obtenidos en la presente investigacion, y a
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partir de ella, desarrollar una campafia de marketing para la promocién de este
destino turistico.

En cuarto lugar, la presente investigacion puede ser un referente metodoldgico
para nuevos estudios sobre imagen de marca de destinos turisticos y representaciones
sociales.

Por ultimo, dentro de esta linea de investigacion seria muy interesante estudiar
la imagen de marca de Mérida como destino turistico que tienen los habitantes de la
ciudad de M¢érida y sus alrededores, ya que la comunidad receptora juega un papel
muy importante dentro de la actividades turistica, asi, identificando la imagen de
marca que existe en el imaginario de los habitantes de Mérida se podrian incorporar
algunos elementos a la imagen de marca que se promocione y se logre que dichos
esfuerzos publicitarios tengan sentido (segin la concepcion de Durand, 2004)

también para los habitantes del destino turistico.
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ANEXO 1.

CUESTIONARIO UTILIZADO COMO GUIA PARA LAS ENTREVISTAS
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Imagen de Marca de Mérida como Destino Turistico desde las Representaciones
Sociales

I PARTE Rasgos Sociodemograficos

Género F: M: Edad Procedencia:

Numero de Visitas a Mérida: Ocupacion:

;Con qué frecuencia realiza viajes vacacionales? Una vez al

¢ aiio Dos Veces al afio
Una vez cada
2 aiies Con muy poca frecuencia Otro: Indique:
Estado Civil: C___ | S Divorciade: | Otro: Indique:

H PARTE Presuntas de Evocacion

1.- Centrémonos en Mérida como destino turistico, ;Qué imagenes o caracteristicas le
vienen a la mente cuando piensa en Mérida como destino vacacional? ;Podria
decirme las primeras 5 a 7 palabras que vienen a su mente? De esa lista de palabras,
por favor marque con equis “X” las dos palabras que le parecen mas importantes.

2.- Estando de vacaciones en Mérida, ;Qué sensaciones siente al ver lo que le rodea?
(Podria decirme las primeras 5 a 7 palabras que vienen a su mente? De esa lista de
palabras, por favor marque con equis “X” las dos palabras que le parecen mas
importantes.

3.- Si tuviese que sefialar un rasgo o algo Gnico y distintivo de Mérida como destino
turistico, jqué es lo que seiialaria? ;Podria decirme las primeras 5 a 7 palabras que
vienen a su mente? De esa lista de palabras, por favor marque con equis “X” las dos
palabras que le parecen mas importantes.

168




III PARTE Preguntas de Asociacion

Por favor lea las palabras colocadas en los graficos siguientes. Mediante una flecha
haga las relaciones que Ud. piensa que existen entre ellas. Una palabra puede estar
relacionada con varias otras palabras. No haga més de 4 relaciones.

GraficoN° 1
Dimension Funcional (Atractivos)

MERIDA
Gente P4ramo
Amable
Clima Frio Icc’)nf)
Turistico
Universidad

Pregunta 1°. ;Podria explicarme las relaciones que ha hecho?
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Griafico N° 2

Dimension Psicolégica (Emocional)

Cordialidad

Paz

Descanso

MERIDA
Relax
Gente
Amigable
Tranquilidad

Pregunta 2°. ;Podria explicarme las relaciones que ha hecho?
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GraficoN° 3

Dimensién de Rasgos Comunes y Unicos (Atractivos Distintivos)

MERIDA
Clima - Oferta de
Temperatura Servicios
Parques Teleférico
Tematicos
Gente Bellezas
(Andinos) Naturales
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Pregunta 3°. ;Pedria explicarme las relaciones que ha hecho?





