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RESUMEN:

El objetivo de este articulo es analizar la comunicacién que se hace de Villavicencio como destino turistico experiencial, orientada al
segmento internacional, a través de las paginas web. Se ha realizado una revision de la literatura para comprender como interacttian
los turistas con estas paginas y cémo la informacién contenida en ellas contribuye en alcanzar la satisfaccién gracias a la oferta
comunicada. Se realizd una investigacién mixta en la cual, por un lado, se aplicaron 156 encuestas, de las cuales se analizaron 33,
correspondientes a los turistas que recurrieron al uso de sitios web y, por el otro, se examinaron 15 paginas web. Para el andlisis
cuantitativo se empleé el software SPSS V18; y para el andlisis cualitativo, un abordaje semiético. Los resultados demostraron que,
a pesar de las deficiencias comunicacionales, principalmente en los sitios web oficiales, imperan las calificaciones positivas por parte
de los turistas.

PALABRAS CLAVE: comunicacién, marketing turistico, imagen.

ABSTRACT:

This work aims to analyze how the city Villavicencio is communicated as an experiential tourism destination, targeting foreign
tourists through webpages. A literature review was carried out to understand how tourists are interacting with these webpages
and how the information in them contributes to the reader’s satisfaction thanks to the communicated offer. A combined research
was conducted where 156 interviews were completed. Out of them, 33 were analyzed as they indicated that the tourist used the
webpages. On the other hand, 15 webpages were also examined. The software SPSS V18 was used in the quantitative analysis, while
a semiotic approach was used in the qualitative analysis. The results showed that despite the communicative deficiencies, mostly
in the official websites, there is a prevalence of positive ratings by the tourists.

KEYWORDS: communication, tourism marketing, image.

REsumo:

O objetivo deste artigo ¢ analisar a comunicagio feita sobre Villavicencio como destino turistico experiencial, orientada ao
segmento internacional através dos sites. Revisio de literatura foi realizada para compreender como interagem os turistas com estes
sites e como a informagao contetida neles contribui para alcangar a satisfagao gracas & oferta comunicada. Realizou-se pesquisa mista
na qual, por um lado, foram aplicados 156 inquéritos, dos quais analisaram-se 33, correspondentes a turistas que recorreram ao
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uso de sites e, por o outro, 15 sites foram examinados. Para a andlise quantitativa empregou-se o software SPSS V18 e para a andlise
qualitativa, uma abordagem semidtica. Os resultados demostraram que, apesar das deficiéncias comunicacionais, principalmente
nos sites oficiais, prevalecem qualificacdes positivas por parte dos turistas.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagio, marketing turistico, imagem.

INTRODUCCION

En la actualidad, el turismo es considerado un fenémeno socioeconémico que supera las tradicionales leyes
de oferta y demanda. Surgen conceptualizaciones que trascienden los aspectos netamente cuantificables que
se miden a partir del nimero de visitantes y el margen de ganancias obtenido (Aguiar, 2012), para dar lugar a
otros enfoques que incluyen la experiencia como elemento que brinda satisfaccion al sistema emocional del
turista (Bordas, 2003; Kotler, Bowen y Makens, 2004).

Desde esta perspectiva, los turistas consideran las vacaciones un periodo que les brindan emociones y que
les permiten estar, segiin Csikszentmihalyi (1975), en un estado de flow, es decir, que el sujeto se encuentra
completamente absorbido por una actividad durante la cual pierde la nocién del tiempo y experimenta una
enorme satisfaccion.

Obviamente, para alcanzar ese estado, el destino debe garantizar que se aleja de una oferta convencional de
servicios turisticos, enfocdndose en las caracteristicas diferenciales del territorio, el patrimonio, el paisaje, la
culturay las senias de identidad de las poblaciones anfitrionas (Rivera, 2013). La oferta de servicios turisticos,
aun siendo de calidad, ya no es suficiente para conseguir la satisfaccion plenay el bienestar psicolégico de los
turistas (Cuenca y Prat, 2012). Estos visitantes también buscan la interaccidn social (De Rojas y Camarero,
2008), vivir la vida de los “nativos”, acceder a sus lugares de ocio y adaptarse a su gastronomia, folclore y
ritmo (Funes, 2015). De esta manera, el turismo se convierte en un generador de experiencias orientadas al
consumidor.

Los postulados anteriores podrian explicar las razones por las cuales en Villavicencio (Colombia) ha
aumentado recientemente el numero de turistas extranjeros. Esta ciudad es un destino que carece de
posicionamiento internacional; no obstante, se evidencia en el presente estudio la visita de personas
procedentes de paises tan lejanos e insospechados como Suiza, Holanda, Rusia, entre otros. Como resultado
de esta dindmica, se ha considerado indagar: ;a través de qué medio el turista se entera de su existencia?,
¢cudl es la percepcidn acerca de la oferta promocionada en las diferentes paginas web? y ¢cudl es su nivel de
satisfaccion con la oferta promocionada?

Estos interrogantes se plantean por considerar que Villavicencio es un destino turistico que se encuentra
en lo que Butler (1980) denomina la etapa de implicacién dentro del ciclo de vida del producto turistico.
Segtin Garay (2007), esta etapa consiste en que las iniciativas locales, en cuanto a desarrollo de planta turistica,
comunicacién y promocidn, tienen como resultado que el nimero de visitantes que elige el destino se eleve.

Pese a que cerca de Villavicencio se encuentran poblaciones con caracteristicas similares, que también
comunican la promesa de vivir un turismo experiencial, ésta es la ciudad que mas flujo de turistas extranjeros
recibe en la regién de la Orinoquia colombiana, lo que se convirtié en otro argumento para avanzar en
este estudio, pues, como afirman Medina, Rey y Rufin (2010), “actualmente hay una creciente competencia
generada por la proliferacién de rutas, lo que ocasiona que el turista pueda elegir entre un mayor nimero de
posibilidades” (p.279). Como se desconocen las razones por las cuales los turistas internacionales seleccionan
a Villavicencio por encima de los demds destinos, este estudio tiene por objetivo analizar la comunicacion
que se hace de Villavicencio como destino turistico experiencial, orientada al segmento internacional a través
de las pginas web.
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REVISION DE LITERATURA
Promocion de un destino turistico

La promocién de un destino, segtin la definicién de Ejarque (2005), consiste en comunicar a los potenciales
consumidores-turistas que la oferta propuesta es capaz de satisfacer sus exigencias y sus demandas; en
definitiva, es tratar de convencerlo que merece la pena ir alli.

Dicha promocién no pasa sélo por la existencia de atractivos turisticos, también pasa por la forma en que
estos son difundidos (Marujo, 2012). Ello se debe a que una adecuada comunicacién puede proporcionar
una serie de recursos al sector turistico que permiten combatir la estacionalidad y promover su sostenibilidad
(Jiménez, Coca, Gutiérrez y Ferndndez, 2016). En este sentido, investigadores como Mendes, Biz y Gindara
(2013) atribuyen gran responsabilidad de la planificacidn, gestién y promocién del turismo a los poderes
publicos y privados en cuanto a la produccidn, organizacion, distribucién y gestiéon de informacién turistica
relevante para las personas interesadas en conocer el destino.

En este proceso, desempefan un papel fundamental las imégenes que integran las estrategias de promocién
y comunicacién. Gali y Donaire (2005) proponen la existencia de las imdgenes turisticas emitidas, definidas
como una reproduccién de signos cuyos significados han estado socialmente construidos y diseminados.
Dentro de la categoria de imégenes emitidas se encuentran las imagenes inducidas, las cuales, segiin Miossec
(1977), son aquellas que han sido promovidas a partir de acciones de marketing, por tanto, serdn consideradas
para el desarrollo del presente articulo debido a su aporte en la divulgacién de una imagen turistica. También
es necesario precisar que Camprubi, Guia y Comas (2009) son enféticos en su pronunciamiento sobre la
coherencia que debe existir entre la imagen turistica inducida y el producto turistico ofrecido.

Actualmente, los avances tecnoldgicos llevan a fortalecer la interaccion entre el turismo y las redes
informdticas. Segtin Burgess, Parish y Alcock (2011), la informacién de la industria turistica y de viajes juega
un papel fundamental para la tecnologia web en la promocién y comercializacién de destinos turisticos. Esto
se debe, en parte, a que los entornos virtuales facilitan la memorizacién de la informacién turistica (Wangy
Yang, 2008) ¢ influyen mejor en las expectativas de los turistas (Pantano y Servidio, 2011). Por esta razén,
el contenido, la calidad y la efectividad de las paginas de internet es de suma importancia dentro del proceso
de comercializacién (Cabanilla y Gentili, 2015).

De hecho, autores como Chiou, Wan y Lee (2008) sostienen que Internet presenta la informacion visual
del lugar turistico de manera eficiente, por lo que los consumidores podrian preferirlo en vez de las guias o
folletos turisticos tradicionales.

El turismo experiencial

Para algunos individuos, la bisqueda de aventuras, la exposicién al riesgo de explorar lo desconocido y el
hecho de vivir nuevas experiencias se convierten en motivadores para emprender largos trayectos. Pine y
Gilmore (1998) consideran que la evaluacién del turismo experiencial se ve afectada por factores como la
experiencia propiamente dicha, los servicios, el lugar y la infraestructura que brinde la oferta. Estos autores
propusieron una taxonomia de la experiencia del turista basado en dos dimensiones. Por un lado, se encuentra
la participacion activa vs pasiva del consumidor con la oferta; por otro, estd la conexién del consumidor con
el medio ambiente, representada en la capacidad de inmersidn vs. absorcidn, tal como se muestra en la tabla 1.



MaRriA CRriSTINA OTERO GOMEZ, ET AL. COMUNICACION DE UN DESTINO EXPERIENCIAL A TRAVES DE LAS PAGINA...

TABLA 1.
Clasificacién de la experiencia
Dimensiones de Campo Experiencia Oferta
participacion del
consumidor
El consumidor absorbe Festivales de

Participacion pasiva

Enrtretenimiento

pasivamcn[c ll') ql.lC L‘Stii

musicay demais

y absorcién sucediendo eventos
Aprender algo nuevo basado
en ¢l sentido de
Participacion activay "aprendizaje” que se absorbe,  Clases de
absorciéon Educacién pero también requiere una gastronomia
participacion activa
La experiencia se basa en
"divergir hacia un nuevo yo"
basada en el sentido de
Participacidn activae  Escapismo "hacer”, donde el cliente se Ciclismo de
Inmersion activa involucra en lo que esta montana
sucediendo y participa
activamente
Los consumidores o los Avistamiento de
participantes estan inmersos  avesu
Participacion pasiva  La estética en una actividad o entorno,  observacién desde

¢ inmersion pasiva.

pero ellos tienen poco o
ningin efecto en ella.

un mirador o
paraje.

Fuente: adaptacién de The four realms of an experience (Pine y Gilmore, 1998, p. 102)

Las dimensiones anteriores han sido analizadas y aceptadas desde diferentes enfoques del turismo: se
destacan en tal sentido las investigaciones de Quadri-Felitti y Fiore (2012), Mehmetoglu y Normann (2013)

y Su et al. (2016). Todos cllos reconocen mediante evidencia empirica que las experiencias agradables y

memorables de los turistas en el destino dependen de cudn activo estd un consumidor en el proceso de

produccién y consumo de la experiencia.

METODOLOGTA

El presente anilisis se desarroll6 a partir de un modelo mixto, el cual es definido por Johnson y Onwuegbuzie
(2004) como “(...) el tipo de estudio donde el investigador mezcla o combina técnicas de investigacion,

métodos, enfoques, conceptos o lenguaje cuantitativo o cualitativo en un solo estudio” (p. 17).

Analisis cuantitativo

En la fase cuantitativa se hizo uso de los métodos estadisticos para efectuar los disefios muestrales conducentes
a la generacién de inferencias poblacionales, siguiendo el método inductivo.
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Fuentes de informacion

La investigacion se hizo en Villavicencio — Colombia. Se reunié informacién primaria mediante encuestas
aplicadas a 156 turistas internacionales, de los cuales 33 utilizaron el entorno web para adquirir informacién
acerca de Villavicencio como destino turistico. La encuesta se disefié con preguntas de escala Likert y fue
sometida a un proceso de validacién en campo que garantizé la confiabilidad del instrumento. El proceso de
validacién obtuvo un indicador de 0,9 en el Alfa de Cronbach.

Algunas encuestas se aplicaron iz situ durante los anos 2015 y 2016, en el desarrollo de los siguientes
eventos: el Campeonato Mundial de Aparte y Encierro de Ganado, el Torneo Internacional del Joropo, el
Encuentro Mundial del Coleo, el Festival Llanero de Villavicencio y la Feria Expo Malocas. Otras encuestas
se aplicaron durante los periodos en los que no se efectuaron eventos masivos. También se enviaron encuestas
en linea a las personas que visitaron la ciudad en el ano 2014.

Procesamiento de las encuestas

Para la realizacion de los andlisis descriptivos e inferenciales, se utilizé el software SPSS V.18. En los andlisis
inferenciales se ejecutaron las correlaciones de Tau-c de Kendall, lo que permitié identificar las asociaciones
entre la variable edad y las variables medida global de la percepcién del destino a través del uso de paginas
web y la satisfaccion con la experiencia turistica luego de que ésta finaliza.

Analisis cualitativo/semidtico

La cultura es una red infinita de sentidos; los individuos la alimentan constantemente mediante la recepcion/
generacion de discursos. La semi6tica, con el apoyo de otras disciplinas, es la principal encargada de estudiar
los procesos de produccién de significacién que dinamizan lo social. El inevitable desfase entre las instancias
de produccién (oferta) y de reconocimiento (demanda), que revela la circulacion del sentido, requiere que
se aborde desde el punto de vista metodoldgico a partir de la complementariedad entre el andlisis semi6tico
y el trabajo de campo (Verdn, 1985).

Un andlisis semidtico sin datos de campo se muestra incompleto ya que permite conocer en detalle las
propiedades de cierto conjunto discursivo, pero ignora si se adectia 0 no con los intereses, expectativas e
imaginarios de los consumidores. A la inversa, los datos de campo sin conexién con un anélisis semi6tico
representan respuestas ‘rudimentarias” que se desprenden de fenémenos significantes que no se toman
en cuenta pese a que han condicionado/impulsado la generacién de tales reacciones. La indeterminacién
relativa del sentido obliga, por consiguiente, a comprender la relacién entre ambas l6gicas, lo que implica la
superacion de la idea de que integran realidades separadas (Verdn, 1985).

Fuentes de informacion

Se recortd como corpus 15 paginas web cuyos emisores responsables son organizaciones gubernamentales
(dependencias del municipio) o comerciales (empresas de servicios turisticos), interesadas de modo directo
en la sustentacion tanto material como simbdlica del lugar.

La marca destino Villavicencio constituye, en definitiva, una red de significados que se cimienta a partir
de discursos de operadores influyentes. Es por ello que se han seleccionado estas unidades de andlisis de
naturaleza hibrida, que combinan el registro verbal con el icénico, y que se dirigen al visitante potencial.
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Examen del corpus

La indagacién semidtica siguié el enfoque de Steimberg (1993), quien define lo tematico, lo retérico y lo
enunciativo como tres niveles de andlisis de tipos de rasgos (estrategias) ttiles parala descripcion de un corpus.

La dimensién temdtica (semdntica) abarca los modos de construccién de los universos de referencia;
se liga con los asuntos tratados que se construyen a partir de la articulacién de motivos (unidades
minimas de significado) (Segre, 1985). La dimensidn retérica alude a las diversas maneras de configuraciéon
discursiva: incluye, por ende, las operaciones figurales (observacién micro), como las grandes articulaciones
morfolégicas (observacién macro). La dimensién enunciativa, retomando los resultados del andlisis de los
niveles anteriores, especifica los perfiles del enunciador/argumentador y del enunciatario/destinatario que se
plasma en los discursos, asi como el vinculo o contrato que se establece entre ellos.

HipOTESIS

Segtin Castillo y Castafio (2015), “la percepcién de las imégenes por segmentos diferentes de mercado (edad,
origenes geogrificos y culturales), ayudaria a comprender cdmo optimizar la comunicacién de un destino
turistico” (p. 743). De este modo, la heterogencidad de los turistas conlleva a que las motivaciones del
viaje sean percibidas de diferentes maneras. Varias investigaciones empiricas demuestran que los aspectos
sociodemogréficos influyen significativamente en la imagen percibida (Chen y Kerstetter, 1999; Bhatnagar
y Ghose, 2004; Serre y Chevalier, 2012; Ari, Subramoniana y Pahlevan, 2014). A partir de estos aportes, se
desprenden las siguientes hipStesis que se testean en la presente investigacion:

H1: La edad del consumidor tiene una relacién directa y positiva sobre la percepcion de la oferta turistica
que se comunica a través de las paginas web.

H2: La edad del consumidor turistico tiene una relacién directa y positiva sobre la satisfaccién alcanzada
al finalizar su experiencia turistica.

RESULTADOS

Descripcidn de las fuentes de informacion utilizadas por los turistas internacionales

Segun los resultados del estudio, las principales fuentes de informacién sobre el destino que apelaron los
turistas fueron: el voz a voz, con el 34%; las péginas web de las entidades publicas y privadas encargadas
de promocionar a Villavicencio junto con los buscadores de viajes, con el 21%; los lideres de opinién, con
el 5%; los documentales, las peliculas o telenovelas, con el 3%; y las redes sociales, con el 2%. También se
consulté sobre la iniciativa propia, la cual obtuvo el 18%; y, finalmente, la combinacién de varias fuentes,
que represento el 17%.

Pese a que el voz a voz ocupé el primer lugar, esta fuente se descarta como tema de anilisis en la presente
investigacién debido a que no constituye una estrategia de comunicacién manipulable e intencional por parte
del oferente. Por ello, nos centramos en las paginas web, en razén a que fueron la fuente consultada por dos
de cada diez turistas que visitaron la ciudad.

Categorizacion de la oferta por Internet

A partir de la revisién de paginas web que promocionan a Villavicencio, se pudo establecer que su encuadre
dentro del turismo experiencial se apoya principalmente en la referencia a tres grandes materias: la naturaleza,
la cultura local y el ocio.
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En la categoria de turismo de naturaleza, se impulsan las experiencias asociadas con caminatas, atravesar
puentes colgantes de madera y bafarse en cascadas cristalinas. Adicionalmente, se incluye la observacién del
paisaje que comprende especies endémicas tanto de flora como de fauna. Estos recorridos pueden hacerse a
pie, a caballo o en bicicleta, segtin las condiciones climaticas.

Respecto al turismo cultural, Villavicencio es definido como un espacio donde por afios ha existido la
interculturalidad, lo que ha permitido la convivencia de varios grupos, entre los que se destacan los indigenas,
mestizos o colonos, y negros. En cuanto a las tradiciones, el folclore llanero tiene un lugar destacado en sus
habitantes: sobresalen la musica, la danza, el vestuario y el coleo (deporte autéctono). Ademas, la comida
tipica presenta un plato emblematico reconocido ampliamente en Colombia y Venezuela; se trata de la
“mamona o carne a la llanera”, existen en las zonas urbana y rural multiples asaderos en donde se exhibe el
ritual de su preparacién. Los entes gubernamentales invitan a los turistas nacionales y extranjeros a participar
en los eventos culturales que se realizan en diferentes épocas del afio.

Acerca del ocio, la promocién destaca el clima calido y soleado durante largas temporadas, lo que favorece
las actividades al aire libre. Entre la oferta turistica se encuentran miradores ubicados en la cordillera oriental
que permiten divisar la inmensidad de la llanura; estos sitios son visitados por los turistas internacionales,
en especial al atardecer, para contemplar la puesta del sol. También existe el Bioparque Los Ocarros, donde
se hallan especies de animales endémicos que han sido rescatados del cautiverio y no pueden reintegrarse a
la vida silvestre.

Sumado a esto, se da a conocer que en la ciudad o en sus alrededores hay zonas privadas donde es posible
realizar cabalgatas, parapente, canopy, rapel y balsaje por rio, junto con el ofrecimiento de pernoctar en
camping.

La tabla 2 lista algunas paginas promocionales que, segtin las propuestas que invitan a hacer, tiende a
inscribirse en al menos una de las categorias resenadas.

TABLA 2.
Sitios Web de promocién turistica de Villavicencio — Colombia

Categoria Sitio Web
heep://www.turismovillavicencio.gov.co/site/
hteps://www.tripadvisor.co

Turismo de naturaleza http://campoecologicogramalote.com/promo/
heeps://www.villavicencio.gov.co/
htep://www.panoramio.com

heep:/ /www.turismovillavicencio.gov.co/site/
heep:/ /www.viajaporcolombia.com/

Turismo cultural htep://www.colombia.travel /es/a-donde-
ir/orinoquia /villavicencio

htep://www.turismometa.gov.co/

htep:/ /www.viajesoxigeno.com
htep://www.colombiadeportesextremos.com
htep://www.aventureros.co

Ocio heep://www.vivecolombia.travel/es/
htep://dosisverde.com/
hetp://www.parapentevillavicencio.com/es

Fuente: elaboracién propia
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La promocién de Villavicencio como destino turistico experiencial: una aproximacién
semiotica

En el punto anterior se presentd un abordaje inicial a la oferta comunicacional de acuerdo con los contenidos:
naturaleza, cultura local y ocio son los pilares que componen la promesa turistica experiencial villavicense.
Este destino se configura como una opcién atractiva donde se entrecruzan una naturaleza y una cultura
potentes.

Del lado de la naturaleza se ofrece el disfrute de dos ambientes diferentes: la planicie y la montana, con
sus especies y paisajes caracteristicos. En ambos hébitats, los turistas tienen la posibilidad de desempenar una
participacion tanto activa como pasiva, acorde con lo planteado en la tabla 1. La primera se halla estimulada
fundamentalmente por los sitios web de operadores privados, quienes de esa forma amasan sus ganancias.

La expectativa consiste en vivir una sucesiéon de momentos adrenalinicos de libertad y aventura, en el aire,
el agua o la tierra; en contacto con animales més familiares (bovinos, equinos) o extrafios, en compaiia de
amigos o de la pareja. El entorno, més alla de sus divergencias, nunca aparece como un mero decorado, se
erige como un actante objeto (Greimas, 1976) que merece ser recorrido y descifrado, es decir dominado.

Del lado de la cultura se distinguen también dos grandes tipos de propuestas. Por una parte, fomentado
en gran medida por las pginas web publicas, se recomienda la visita a ciertos lugares de la ciudad. Parques,
monumentos, fuentes y edificaciones que producen escaso encanto debido esencialmente a la utilizacién de
estrategias retéricas fallidas: las fotos solitarias y distantes, asi como los escritos cortos y apocados, fracasan
en presentar a esos puntos como atracciones inusuales, imperdibles. En ello tampoco ayuda el hecho de que
Villavicencio debid reconstruirse casi a pleno en razén a un incendio que lo consumié en 1890, una desgracia
que le impide mostrar una infraestructura que revele “sin fingimiento” cémo fue antes de la tltima centuria.

La restante propuesta vinculada con lo cultural posee, en cambio, una vasta riqueza. Sin omitir la existencia
de otros grupos, como ya fue indicado, este destino se vuelca a apropiarse empero casi con exclusividad de
la idiosincrasia mestiza llanera. En tal sentido, los sitios web ponen énfasis en promocionar una serie de
manifestaciones deportivas, musicales y gastrondmicas que por su rareza, arrojo y jubilo pueden despertar la
curiosidad del visitante fordneo.

Junto con los planes que permiten deleitarse con la naturaleza, las expresiones de la cultura llanera
constituyen per se las propuestas mds seductoras, a la vez que identificatorias, para poder incrementar el
flujo turistico internacional. Sin embargo, las paginas web estudiadas, que se orientan a cumplir ese objetivo,
necesitan mejorar su calidad; principalmente aquellas que proceden de dependencias de la administracion
publica, no solo porque sus comunicaciones exhiben mayores problemas, sino también porque debieran ser
los méximos responsables de seguir un plan estratégico integral que procure difundir a los diversos colectivos
y mercados (nacional e internacional), los valores de la marca Villavicencio.

Las flaquezas de estos hipertextos se ubican en los niveles retérico y enunciativo; los organismos oficiales,
ante todo, descuidan la dimensién persuasiva inherente a esta clase de discursos. No basta con informar —de
manera generosa—, hay que esforzarse por convencer y conmover al usuario potencial. El enunciador tiene
que destilar sabiduria, seguridad, confianza, apasionamiento. Para ello, Internet abriga un abanico extendido
de recursos con el cual valerse en la produccién de textos hibridos en pos de que el destinatario se convierta
a fin de cuentas en un usuario efectivo.

Un caso confirmatorio: los videos publicitarios del Festival Llanero 2016

Como nunca, la mediatizacién cumple un papel fundamental en la configuracién de la mirada turistica (Urry,
1990). El primer contacto que tiene un visitante con una vista especifica ya rara vez se efecttia de manera
virginal, sin el condicionamiento de marcadores (MacCannell, 2003). Por ello, es importante indagar de qué
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modo se representa especificamente la cultura llanera colombiana con el fin de atraer la llegada de turistas
a Villavicencio; y en especial, cudles son los mecanismos significantes que se manifiestan en los discursos de
promocion.

Los videos que incentivan a concurrir a los eventos culturales de la zona constituyen un fragmento de
interés para complementar el anélisis ya brindado a partir de las ciberpdginas. En particular, se tomé en
esta ocasién el Festival Llanero de Villavicencio, puesto que es el tnico que pertenece a la ciudad y, por
ende, su gestién corresponde a las autoridades municipales (el Torneo Internacional del Joropo y la Feria
Expomalocas son administrados, en cambio, por la Gobernacion del Departamento del Meta).

Desde 2012 se lleva a cabo este evento que procura “ofrece(r) a los habitantes y visitantes de la capital del
Meta, la posibilidad de disfrutar un inicio de diciembre alegre, variado (...) donde la cultura y costumbres
llaneras son exhibidas con orgullo” (Festival Llanero, 2016).

Sin embargo, ese universo queda descrito de modo acotado en las distintas piezas audiovisuales, ya que se
aluden a una serie de practicas que tienden a inscribirse en alguna de estas tres grandes dreas seménticas:

e  Ganaderia, por medio del coleo, la cabalgata, la equitacién y la feria equina. Faenas que coadyuvan a
construir al llanero como un jinete excepcional, con habilidades que lo asimilan con las figuras miticas
del cowboy norteamericano y el gaucho de las pampas rioplatenses.

e  Gastronomia, con “sabores exquisitos”, ilustrada mediante imégenes de la carne asada en varas y de
la hayaca.

e  Miusica, canto y baile pertenecientes al joropo, cuyo cardcter festivo se patentiza por la articulacién
de las sonrisas, giros y zapateo de los bailadores, junto con las maracas y las arpas en accién. También
hacen presencia estelar algunos de los artistas que después formaron parte del evento, como Wilton
Gémez, Jhon Onofre, el Cholo Valderrama, entre otros, quienes invitan al ptblico a asistir, al sostener
con sus reconocidas voces las diversas imagenes que buscan enaltecer la tradicién.

Muy poco de lo que se manifiesta en los breves videos se desmarca de esa malla que compendia la identidad
folklérica llanera; apenas una referencia visual rapida al ciclismo de montafia, un deporte apreciado a nivel
nacional pero inverosimil en este marco fuertemente convencional. Su insercién es llamativa porque al mismo
tiempo se omite cualquier referencia a las artes plasticas llaneras —contempladas igualmente en el festival a
través de una muestra de artesanias—, asi como de imagenes de la movida nocturna.

Luego, habria que mencionar, también como discordantes, los motivos que remiten tanto ala ciudad como
a la naturaleza, donde imperan la vegetacion y los animales; escenarios que, pese a su cercania, no parecen
afines a la figura del avezado jinete, como sucede con la sabana. De hecho, las imagenes del conjunto, muchos
montados a caballo sobre el asfalto urbano, despierta connotaciones de irrupcién, mientras los humedales
se exhiben como un telén de fondo ajeno. Asoma aqui un problema comunicacional de orden semantico,
ya que la mezcla de momentos que se asocian claramente con el festival con otros que describen la geografia
de Villavicencio podria generar confusion entre los turistas potenciales que carecen de informacién sobre el
oriente colombiano.

Respecto a la dimensién retdrica, se apela a estrategias cldsicas, frecuentes en esta clase de discursos. El
collage metonimico de situaciones ligadas con el evento/lugar ensambladas por una banda musical, el ligero
juego del blanco y negro con el color, la pantalla partida; la reiteracion excesiva de las principales actividades a
través de la imagen, la cancién y la escritura, y lalocucién en off contribuyen a reforzar la figuracién altamente
estereotipada del llanero.

Por su contenido, estos videos pueden persuadir mas bien a un destinatario de origen colombiano, en
especial de la zona, quien ya conoce y disfruta de esa cultura alegre y aferrada a la tierra; un visitante con
valores tradicionales, de movimientos diurnos, que se restringe a asumir el rol de espectador de todo lo que
ofrece el evento con una participacién pasiva y absorcion de lo que es presentado en el festival.
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En cambio, la propuesta resulta poco amigable para el turista extranjero. Hay un grado de presuposicién
y de falta de claridad que lo aleja. Ademds, aunque se lo mencione al pasar en alguna de las canciones, se
halla ausente iconicamente, pues de acuerdo con el verosimil social, los visitantes retratados se identifican por
sus facciones con la poblacién local. Quizés atrape a aquel que les seduzca las costumbres pintorescas, con
predileccién por las peliculas “del lejano oeste”.

Por su parte, la Alcaldia de Villavicencio se erige como un enunciador-marca tradicional, amistoso,
orgulloso de la cultura de la regidn, aunque con escasa pericia en la faceta comunicacional. Estos videos, sin el
acompanamiento de paratextos que informen acerca de las diversas atracciones y comodidades de la ciudad/
region, asi como de su historia, tienden a suscitar distancia en aquellos que ignoran ese marco interpretativo
esencial.

En conclusion, no se estableceria a priori una relacion directa entre este corpus y las motivaciones del viaje.
Aratjo (2015) destaca que el componente audiovisual brinda la oportunidad de descubrir y trasladarse a
otros escenarios; no obstante, debido en primer término ala configuracion retérica de estos videos, se sabotea
aqui dicha via.

Percepcion del destino a partir de la informacién contenida en las paginas web

El individuo antes de convertirse en turista es internauta, de alli la importancia de conocer sus percepciones
sobre la ciudad antes de iniciar su experiencia con el destino. De este modo se evidencia que para el 61% de
ellos, lavaloracién general de percepcion alcanza el nivel de buena; y el 36% indica que la misma es muy buena,
tal como se expone en la tabla 3. Los datos indican que, a pesar de los problemas de indole comunicacional
expuestos anteriormente, la ciudad tiene una adecuada capacidad de atraccién por la informacion presentada
al turista internacional, alcanzando un 97% de percepcién favorable.

TABLA 3.
Percepcidn a priori del destino

Percepeion de la ciudad

Fuente de informacién Mala % Buena % Muy % Total
buena

Pigina web de Villavicencio 0 0% 5 15% 5 15% 10
Web de viajes 1 3% 1 3% 0 0% 2
Pigina web de Villavicencio y 0 0% 4 12% 6 18% 10
otras fuentes

Web de viajes y otras fuentes 0 0% 10 30% 1 3% 11
Total 1 3% 20 61% 12 36% 33

Fuente: elaboracién propia

Debido a que la informacién contenida en las paginas web promocionales estd dirigida a un segmento muy
genérico, se procedié a comprobar la hipdtesis 1, que analiza la relacién entre la edad y su nivel de percepcion,
tal como se detalla en la tabla 4.
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TABLA 4.

Relacién entre edad del turista y la percepcion de la ciudad comunicada péginas web
Coeficiente de correlacién Tau-c de Kendall 0,303
Valor Sig. (bilateral) 0,060
Muestra 33

Fuente: claboracién propia

Los resultados demuestran que el indicador de correlacién es bajo y no significativo en la relacién de las
variables medidas. Por tanto, se rechaza la primera hipétesis planteada, siendo la percepcién de Villavicencio
una variable independiente de la edad del turista internacional que la visita. Ello se contrapone a los hallazgos
de Sudrez (2012), quien a partir de su revisién determina que la edad como caracteristica sociodemogréfica
de los individuos, entre otras, “es una variable interna que ostenta un protagonismo especial en la percepcion
de los destinos turisticos” (p. 15).

La evaluacién de la oferta turistica promocionada

En términos generales, previo a la llegada a Villavicencio, la percepcion del destino obtuvo una calificacién
positiva del 97% de los turistas internacionales. No obstante, cuando llegaron a la ciudad realizaron
un proceso de evaluacion de la oferta turistica anunciada mediante las paginas web. La tabla 5 permite
observar que se mantienen estables y cercanos al 60% los porcentajes de aquellos turistas que tenfan una
percepcidn positiva de Villavicencio, pero aquellos turistas que posefan la percepcién més alta encontraron
una disonancia entre el contenido de las paginas web y las caracteristicas reales de la oferta. El analisis
estadistico permite determinar que el porcentaje de la oferta turistica calificada como negativa alcanzé el
15%, y la evaluada como muy buena solo alcanzé el 21%. Estas cifras motivan a la reflexién en torno a que
la promoci6n en las pdginas web con miras a posicionar a Villavicencio como un destino internacional no
es la mas adecuada.

TABLA 5.
Calificacién de la oferta turistica anunciada

Calificacion

Fuente de informacion Mala o4 Buena 0 Muy oy Toral
Buena

Pdgina web de Villavicencio 1 3% 5 15% 4 12% 10
Web de Viajes 1 3% 2 6% 0 0% 3
Pdgina web de Villavicencio y

otras fuentes 2 6% 5 15% 3 9% 10
Web de Viajes y otras fuentes 1 3% 9 27% 0 0% 10
Tortal 5 15% 21 64% 7 21% 33

Fuente: elaboracién propia

La tabla anterior deja en evidencia que, del total de pdginas web consultadas por los turistas, ninguna
estd exenta de una mala calificacién. Por tanto, se trata de un indicador que debe analizarse con mayor
profundidad, puesto que cerca del 10% de estas malas calificaciones tiene como fuente la pégina web de
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Villavicencio, la cual es el sitio oficial del ente publico encargado de la promocién turistica de la ciudad. Esto
significa que su efectividad como instrumento de promocidn es baja.

Satisfaccion del turista

Tras la permanencia en el destino, el consumidor turistico tendra diferentes niveles de satisfaccién con
respecto a la inversién realizada y a las expectativas generadas segiin su experiencia vivida. Estas expectativas
se asocian con las imagenes a las que ha estado expuesto el individuo en el proceso previo a su desplazamiento.
Asi, al evaluar la satisfaccién del turista internacional se evidencia que los resultados son coherentes con el
nivel de calificacién de la oferta real presentada en la tabla 5. Junto a estos datos, la tabla 6 refleja que el 18%
de los encuestados calificé su experiencia en el nivel de insatisfecho. Dicho porcentaje es cercano al 15% que
calificé como mala la oferta encontrada.

TABLA 6.
Satisfaccién con la experiencia turistica

Valoracion

Fuente de Insatisfecho %  Satisfecho % Muy 9  Toral
informacién satisfecho

Pigina web de 1 % 5 15% 4 12% 10
Villavicencio

Web de viajes 0 0% 2 6% 0 0% 2
Pigina web de 1 3% 5 15% 4 12% 10
Villavicencio y

otras fuentes

Web de viajesy 4 12% 7 21% 0 0% 11
otras fuentes

Total 6 18% 19  58% 8 24% 33

Fuente: elaboracién propia

Los turistas que manifestaron quedar satisfechos con su experiencia representan el 58%, dato coherente
con el 64% de la calificacién de la infraestructura considerada como buena, y finalmente el 24% de los
encuestados se encuentran en el nivel de satisfaccién mas alto. Esto significa que a uno de cada cuatro turistas
que tuvieron como fuente de informacién las paginas web, su estadia en Villavicencio les permite retornar
a su pais de origen muy satisfechos. Un buen resultado para continuar con las evaluaciones de satisfaccién y
realizacién de los ajustes necesarios para mantener y aumentar en el tiempo este indicador.

Finalmente, respecto a la hipétesis 2, los resultados que se presentan en la tabla 7 demuestran que no
existe significatividad alguna en el indice de correlacién entre la edad y el nivel de satisfaccién alcanzado en
el destino. Tal resultado coincide con el trabajo de Ari et al. (2014), quienes en su investigacion sobre Kuala
Lumpur no hallan evidencia que certifique los efectos positivos en la relacién percepcién-satisfaccion del
turista menor de 40 anos.
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TABLA 7.
Relacién edad - satisfaccion con la experiencia turistica
Coeficiente de correlacién Tau-c de Kendall 0,242
Sig. (bilateral) 0,124
Muestra 33

Fuente: elaboracion propia

Frente a los datos anteriores se puede afirmar que los turistas internacionales que visitan Villavicencio, y
tuvieron como fuente de informacion las distintas pdginas web publicas y privadas, alcanzan los niveles de
satisfaccion anteriormente descritos sin incidir la edad que tengan. Por ello, la estrategia promocional de
comunicacién puede plantearse en términos amplios, sin enfatizar en algiin grupo etario en el cual el mensaje
se centre en la atraccién para que realicen las actividades tipificadas por Pine y Gilmore (1998).

CONCLUSION

La vinculacién que se efecttia en el presente articulo entre un anélisis semidtico y uno cuantitativo genera
conexiones que permiten aclarar los modos en que el visitante extranjero razona y actua. Sin embargo,
al mismo tiempo el cotejo evidencia desajustes que desencadenan nuevos interrogantes e investigaciones
futuras.

A la luz de los resultados obtenidos, se concluye que las pdginas web analizadas dan a conocer una serie
de propuestas comunicacionales en torno a la naturaleza y a la cultura llanera que posicionan a Villavicencio
como un destino interesante para visitar, en especial para los segmentos pertenecientes a otras regiones de
Colombia, que buscan la aventura y el exotismo. Caso contrario sucede con la promocion del destino a
nivel internacional: en este caso, se detectan los inconvenientes mas notorios en los sitios web oficiales, los
cuales intentan persuadir al turista extranjero sin demasiada eficacia, una inferencia en la que coinciden la
indagacién semiética y el trabajo de campo.

En cambio, en lo que disienten ambas aproximaciones de manera clara es en la efectividad que poseen
en general estas piginas web en atraer al visitante extranjero. Los guarismos demuestran que imperan
las calificaciones positivas entre los encuestados, en contraste con el andlisis semidtico que destaca las
significativas deficiencias comunicacionales de esos textos. Tal divergencia amerita una alerta para el sector
turistico villavicense: corre rdpidamente gran peligro de perder su buena posicidn si surge un competidor
territorial cercano que ofrezca similares atractivos mediante una estrategia comunicacional seductora y
consistente que atraiga al consumidor turistico internacional.
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