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Resumen

Esta tesis es un estudio sobre la imagen de marca de la provincia de Salta.

El objetivo que se persigue es determinar cudl es la imagen de la provincia de
Salta que se formaron los turistas luego de haber estado expuestos a la
campanfa “Vivi tu destino”.

Para poder concretar ese objetivo, este trabajo académico hace uso de
herramientas cuantitativas y cualitativas, como cuestionarios a turistas,

entrevistas a profesionales y el analisis de contenido.
Palabras claves

Marketing turistico. Imagen de Marca “Salta”. Campafia “Vivi tu destino”. Semiotica

aplicada.

Abstract

This thesis is a study on the brand image of Salta province.

The pursued objective is to determine which is the image of Salta tourists made

up after being exposed to the campaign “Vivi tu destino” (“Live your destiny”).

To achieve this objective, this academic paper makes use of quantitative and
gualitative tools, such as questionnaires filled in by tourists, interviews with

professionals and content analysis.
Key words

Tourism marketing. Brand image of “Salta”. “Vivi tu destino” campaign. Applied

semiotics.
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Introduccion

El turismo es una actividad que genera grandes flujos econémicos para los espacios
geograficos que se postulan como destinos, en consecuencia, cada vez son mas los

lugares que compiten entre si por captar la mayor cantidad posible de turistas.

Esto dltimo se desarrolla haciendo uso del marketing aplicado al turismo, es por ello,
que los organismos gubernamentales de Salta desarrollan acciones para promocionar
la provincia y sobresalir entre los demas destinos turisticos de Argentina. Tal es el
caso de la campafia “Vivi tu destino”, llevada a cabo en los meses de octubre,

noviembre, y diciembre (2016) y enero, febrero y marzo (2017).

Asimismo, el marketing turistico tiene como una de sus principales funciones asignarle
una imagen positiva y diferenciadora a un lugar, esto se conoce como imagen

proyectada.

Al mismo tiempo, esta representacion es recibida por las personas expuestas a los
medios de comunicacion en los cuales se han insertado los avisos publicitarios del

lugar, esta se denomina imagen percibida.

Habiendo dicho esto, el presente trabajo de investigacion tiene como fin determinar
cual es la imagen que el publico objetivo de la campafa se formé de Salta luego de
haber estado expuesto a la misma. Vale aclarar que el publico objetivo esti
conformado por turistas nacionales, y para conocer esa representacion se realizaron
encuestas a los que visitaron la provincia de Salta entre los dias 24, 25, 26 27 y 28 de
febrero de 2017.

Para esta tesis se trabajé con una muestra no representativa de turistas, debido a la
falta de recursos para conseguir una muestra representativa; por ende, los resultados
obtenidos no son generalizables a todos los turistas que hayan visitado Salta en las

fechas mencionadas anteriormente.

Con este estudio se pueden beneficiar -en cierta medida- las entidades que
desarrollaron la campafa “Vivi tu destino”, ya que van a contar con informacion acerca
de la imagen percibida, proyectada y la coherencia entre ambas; y asi podran optar
por realizar correcciones que consideren necesarias para redireccionar sus esfuerzos

comunicacionales.
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Aspectos metodologicos

Tema

Imagen percibida de la provincia de Salta que se formaron los turistas a partir de la

campafia “Vivi tu destino”.
Pregunta

¢Cuadl es la imagen percibida de la provincia de Salta que se formaron los turistas a

partir de la campafia “Vivi tu destino™?
Objetivos

Objetivo general

» Determinar la imagen percibida de la provincia de Salta que se formaron los

turistas a partir de la campafa “Vivi tu destino”
Objetivos especificos
» Describir la camparia para conocer en profundidad el objeto de estudio.
» Determinar la imagen proyectada de la camparia “Vivi tu destino”.

» Comparar la imagen proyectada con la imagen percibida.
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Estados del Arte

1. Martinez Pastor, E., Ojeda N. y Angel M. (2013). “La construccion de la imagen de
marca “Andalucia” como destino turistico a través de las campafias publicitarias “Smile
you are in Andalucia” y “Andalucia te quiere” “.Cuadernos de Turismo, 32, 207-228.
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=39827029010

(Visado el 23 de abril de 2016)

Tema

La construccién de la imagen de marca “Andalucia” como destino turistico a través de
las campafias publicitarias “Smile you are in Andalucia” y “Andalucia te quiere”

Las camparfas de promocion turistica tienen como proposito incrementar el producto
interior bruto, lo que exige idear, crear y ejecutar mensajes que se ajusten a la ley
dentro del espacio publico. Estos mensajes estan destinados a crear y reforzar la
construccion de valores en torno a un lugar determinado y a su marca como sigho
distintivo del mismo. De manera particular, nos centramos en el analisis de la
construccion de valores en torno a un destino turistico y en comprender cémo la
publicidad contribuye a escenificar y dotar de sentido (valor afiadido) a un destino
turistico a través de su imagen de marca. El propdsito concreto, pues, de esta
investigacion es identificar las diferencias semanticas de la marca «Andalucia» cuando
ésta se proyecta, a través de la publicidad, hacia consumidores-turistas distintos:
espafioles y extranjeros. Esta investigacion también identifica los principales signos
(imégenes, textos y topois) utilizados para comprender la semantica general que
configura la imagen de marca «Andalucia» proyectada en las campafias publicitarias
gue constituyen nuestra muestra.

Objetivo

Comprobar si los mensajes publicitarios que promueven la imagen de marca
«Andalucia» son distintos dependiendo del destinatario de los mensajes: turistas
extranjeros o turistas nacionales.

Hipétesis

Los mensajes publicitarios promovidos por la Administracion Publica de Andalucia
para la promocion turistica de su territorio son muy semejantes, aunque sus
segmentos de consumidores son distintos.

Método

Para el analisis de los mensajes publicitarios se ha realizado un estudio cualitativo de
tres campafias publicitarias de promocién turistica.

Mediante la técnica del andlisis de contenido, desde una perspectiva semibtica y

publicitaria, se estudia el lenguaje publicitario de los anuncios para identificar los
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signos y la semantica utilizados para construir la imagen de marca de Andalucia. Para
ello se ha elaborado una ficha de analisis constituida por dos &reas: una, la
codificacion técnica del anuncio y, dos el analisis de la codificacion textual-audiovisual.
La codificacion técnica registra y analiza: el titulo de la pieza, la descripcion del
anuncio, el eslogan, la simbologia corporativa grafica y la interpretacion de los
destinatarios del mensaje. Por su parte, la codificacion audiovisual se estructura en 4
items principales: muasica, voz en off, roles de los personajes y registro de los
principales codigos utilizados (texto, musica, sonido, imagen).

Conclusiones

El andlisis de contenido de las campafias indica que las diferencias semanticas
existentes entre los anuncios analizados estan en relacién directa con el publico o
consumidor al que se dirige el anuncio. Esto muestra que cada anuncio alberga una
promesa asociada al destino turistico «Andalucia» y estd dirige a un tipo de
consumidor determinado. También existen anuncios que albergan los mismos
significados o promesas asociadas al destino turistico «Andalucia» a pesar de
pertenecer a camparias publicitarias de temporalidades distintas.

Aportes a la investigacion
Este trabajo aporta a la investigacion informacién sobre la publicidad y su relacion con

la imagen de un destino.

2. Marujo N. (2012), Imagen y promocion de los destinos turisticos en internet. El caso
de los municipios de Isla Madeira. Estudios y perspectivas en turismo, 21 (4).
http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1851-17322012000400002
&lng=ené&tlng=en#?

(Visado el 23 de abril de 2016)

Tema: Imagen y promocion de los destinos turisticos en internet.

El caso de los municipios de la Isla Madeira

Las entidades locales deben promover su region creando una imagen positiva del
area, de la cual son responsables, presentandola como una buena zona para practicar
turismo. Se resalta que la promocion es un motivador de importancia para influenciar
el proceso de decision y el comportamiento de los consumidores.

Un destino turistico, en general sélo puede ser transportado hacia el consumidor a
través de imagenes transmitidas por los medios de comunicacion.

El turista quiere conocer y consumir lugares diferentes a los de su vida cotidiana, y por
esto los mensajes informativos y persuasivos difundidos por medios de comunicacién

deben despertar el interés y curiosidad por el viaje.
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Ademas, resulta necesario que las autoridades promotoras de turismo seleccionen las
singularidades del lugar turistico para poder influir fuertemente en el proceso de
decision del consumidor. Las atracciones de un destino, es decir recursos naturales y
artificiales, son las que proveen motivacion inicial para la visita.

Los esloéganes deben permitir identificar la identidad del lugar y convertirlo en
memorable en la mente del turista.

El destino turistico posee una imagen construida por los medios de comunicacién y por
las representaciones de quienes pretenden viajar.

Aportes a la investigacion

Este estudio realiza aportes al marco tedrico ya que destaca el hecho que a un destino
turistico se le debe asignar una imagen positiva, la cual debe despertar en el
consumidor interés y motivacion por el lugar, al mismo tiempo esta imagen debe

destacar cualidades Unicas del destino.

3. Soto Calderén, Marco (2011). Propuesta de un Modelo de Evaluacion para
Camparfias de Publicidad y de Promocion para el Mercado Turistico en Costa Rica.
(Tesis de Maestria). Universidad de Alicante. Costa Rica.

https://rua.ua.es

(Visado el 23 de Julio de 2016)

Tema: Propuesta de un Modelo de Evaluacion para Campafias de Publicidad y de

Promocién para el Mercado Turistico en Costa Rica.

La investigacion tiene como finalidad la creacion de un modelo de evaluacion de
campafas publicitarias para medir la eficacia de estas herramientas de marketing en
los visitantes de Costa Rica. Este modelo de evaluacion esta basado en la
identificacion de los productos turisticos del pais mencionado y en la elaboracién de
fichas metodoldgicas con los indicadores con base en cada categoria de los productos
turisticos.

Metodologia

La metodologia en este trabajo se basa en la recoleccién de documentos, analisis y
revision de informacién. Ademas, mediante un enfoque cuantitativo y cualitativo, se
pretende conocer el posicionamiento de Costa Rica a nivel mundial, representar las
particularidades de dicho pais y plantear un modelo de evaluacion de campafas
publicitarias con el objetivo de conseguir una comunicacion eficaz con el visitante

expuesto a la campania.
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La informacion necesaria fue recolectada a través de instrumentos y técnicas
cuantitativas y cualitativas, como la observacion directa y la consulta de fuentes de
informaciones primarias y secundarias.

Conclusiones

Una campafia publicitaria no es indispensable para que una persona decida ir a
conocer un lugar, esta campafia puede seguir ocasionando efectos a largo plazo.
Ninguno de los distintos enfoques ara evaluar campafias publicitarias es cien por cien
eficaz debido a que centran su evaluacion en la conciencia del destino que tiene el
visitante, las visitas y el gasto de los visitantes. El enfoque utilizado para medir la
eficacia de una campafia se elegira en base a los objetivos predeterminados de las
acciones publicitarias.

Una de las formas de conducir las campafias de promocién y comunicacion de Costa
Rica es crearlas en funcion de sus productos turisticos.

Aportes a la investigacion

Del presente estudio se tomaran para el marco tedrico los conceptos y observaciones

expuestos sobre turismo, promocion turistica e imagen destino.

4. Garcia Villamil Ponce, M. (2015). Estudio de recepcién de audiencias de la
campafia “All You Need Is Ecuador” realizada por el Ministerio de Turismo de Ecuador.
(Tesis de grado). Facultad de Comunicacion Linguistica y Literatura, Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador. Ecuador.
http://repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/10349

(Visado el 23 de Julio del 2016)

Tema

Esta investigacion se centra en un estudio comparativo sobre la recepcién de mensaje
de la campafia “All You Need Is Ecuador” por turistas extranjeros y nacionales.
Metodologia

El presente trabajo emple6é métodos cualitativos. Aplico andlisis de contenido,
entrevistas con expertos para profundizar conocimientos sobre el tema, observacion,
recoleccion e interpretacion de datos a partir de la realizacién de grupos focales.
Conclusiones

Se pudo concluir que la mayoria de los turistas que participaron de los grupos focales
tuvieron una impresion positiva de la campafa, la misma logré crear una imagen del
pais basada en la diversidad, un sentimiento de orgullo e identidad en los turistas

nacionales.
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Aunque, por otro lado, hubo ciertos factores que desfavorecieron la eficacia del
mensaje, como ser la utilizacion de la conocida cancion de The Betles, All You Need Is
Love; sobre esto los participantes expresaron que seria mejor utilizar una masica tipica
de Ecuador con el fin de que sea representativa del pais. Ademas muchos de los
participantes manifestaron que la campafia no se cumple con la realidad, puesto que,
segun las experiencias de los visitantes nacionales y extranjeros, Ecuador no posee
los recursos necesarios para brindar un buen servicio turistico, en consecuencia se
perjudica la imagen pais.

Aportes a la investigacion

Esta investigacion aporta al marco tedrico consideraciones sobre el signo en el
mensaje publicitario, recepcion de audiencias, imagen pais e informacién para el

marco metodoldgico

5. Balay, B. (2010). Analisis de la imagen percibida en la Isla de Tenerife acerca de
Galicia como destino turistico.

www.slideshare.com

Visado: 8 de marzo de 2017

Tema: Andlisis de la imagen percibida en la Isla de Tenerife acerca de Galicia como

destino turistico

En Espafa el turismo es una de las actividades econ6micas mas importantes. Dentro
de ese pais, en la localidad de Galicia el turismo se ha acrecentado desde el afio
2008.

En este contexto juega un papel fundamental la imagen que tienen las personas sobre
un determinado lugar, y conocer ese concepto que circula en el imaginario social es
primordial para mantener o modificar las acciones de promocién turistica.

Objetivo

Analizar la imagen que Galicia como destino turistico presenta para los residentes en
Canarias, en especial a los habitantes de la isla de Tenerife.

Hipétesis

H1: La razon principal por la que los tinerfefios desearian viajar o visitar a Galicia es la
gastronomia

H2: El Unico recurso que conocen los tinerfefios es la Catedral de Santiago

H3: Los tinerfefios conocen lo que es el Xacobeo

H4: Santiago de Compostela es el primer destino que los tinerfefios desearian conocer

en la comunidad
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H5: La escasa publicidad motiva a que los tinerfefios no hayan visitado o no deseen
visitar Galicia

H6: Internet es el medio de informacién mas utilizado para conocer el destino y
confeccionar su viaje a Galicia

H7: los tinerfefios no poseen suficiente informacion acerca de Galicia

H8: La principal imagen con la que se asocia a Galicia es el paisaje

H9: la marca e imagen que perciben los tinerfefios de Galicia como destino turistico de
cara al exterior es positiva

H10: los tinerfefios opinan que Galicia es un lugar divertido

Método

La investigacion es cuantitativa, su finalidad es obtener informacion representativa del
conjunto de la muestra mediante un cuestionario estructurado. El mismo se aplicara a
personas que visitaron la regién y a personas que no la han visitado aun.

Conclusiones

H1: La gastronomia es la razon principal por la que los tinerfefios desearian visitar o
viajar a Galicia.

H2: Se pudo confirmar que el Unico recurso turistico de Galicia que conocen los
tinerfefos es la Catedral de Santiago.

H3: Los tinerfefios no tienen conocimiento de lo que es el Xacobeo

H4: Santiago de Compostela se configura como el primer destino que los tinerfefios
desearian conocer en Galicia.

H5: La publicidad de Galicia es baja y esto es una razon por la cual los tinerfefios no
han visitado este destino.

H6: Internet no es el medio de informacion més utilizado para conocer el destino y
confeccionar su viaje a Galicia, debido a que los medios mas utilizados son camparfas
en medios masivos y folletos turisticos.

H7: los tinerfefios no poseen suficiente informacidn acerca de Galicia

H8: se corrobord la hipotesis de que la principal imagen con la que se asocia a Galicia
es el paisaje

H9: se pudo confirmar que la marca e imagen que perciben los tinerfefios de Galicia
como destino turistico de cara al exterior es positiva

H10: se observdé que la mayoria de los tinerfefios ven a Galicia como un lugar

divertido.
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Aportes a la investigacion
De la presente tesis de grado se tomaran para el marco tedrico conceptos de destino
turisticos, imagen, tipos de imagen, imagen de destino turisticos, tipos de imagen de

destinos turisticos, proceso de la formacion de imagen, imagen proyectada y percibida.

6. Aerts, A. (2014). La imagen turistica de Espafia en el exterior. Un andlisis de la
campafa de marketing de Necesito Espafia.

www.slideshare.com

Visado: 13 de marzo de 2017

Tema: Un andlisis de la campafa de marketing de Necesito Espafia.

Aerts (2014) afirma que el turismo ha crecido a nivel internacional y da como resultado
una rivalizacién entre los distintos lugares con la finalidad de atraer visitantes a ese
espacio geografico. En efecto esa lucha por captar personas se concreta mediante la
imagen propia de cada lugar. Esta imagen es generada mediante el marketing turistico
y permite al lugar posicionarse en la mente de las personas y distinguirse de los otros
destinos.

Mediante este estudio se pretende investigar solamente la imagen que se atribuye a
Espaia mediante la campania “Necesito Espafia” / “I need Spain”, es decir, se
analizara sélo la imagen desde el punto de vista del emisor de la campafia y no las
interpretaciones que tienen los receptores de la misma.

Metodologia

El corpus de la investigacion esté integrado por 40 piezas graficas de la campafa. El
andlisis se limita a los elementos visuales y textuales de las gréficas.

La metodologia por un lado serd cuantitativa para medir cuéles son los productos
turisticos mas propagados en la campafia “Necesito Espafa”, y por otro lado se
aplicara un método cualitativo -mediante el uso del analisis semidtico- para conocer el
significado de la imagen del destino turistico-.

Conclusiones

Como resultado de la investigacion se arribd a que la campafia representa a Espafia
mas mediante sus paisajes artificiales que por sus paisajes naturales y mostrando en
la mayoria de las piezas tres atributos: paisaje artificial, recreacion y cultura. Asi,
Espafa busca transmitir al turista potencial una imagen estable y que muestre sus

diferentes facetas como destino.
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Aportes a la investigacion
Esta tesina aporta al marco tedrico los conceptos de marketing turistico, semidtica,

atributos de un destino que se muestran en una campafia, destino turistico e imagen.

Supuestos de investigacion

1) La imagen de Salta que tienen los turistas luego de haber estado expuestos a la
campafia “Vivi tu destino” seria que es una provincia que ofrece una amplia gama

de actividades (como trekking o participar del carnaval) para disfrutar la estadia.

2) Los turistas, a partir de la campafia “Vivi tu destino”, considerarian a Salta como
un lugar en el que se pueden realizar actividades vinculadas al descanso-relax, a

diferencia de las rutinas de las grandes ciudades.

10
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Operacionalizacion de Variables

Variable Concepto Dimensiones Indicadores ftems
Campania “Un plan extenso para una serie de | 1. Anuncios 1. Spots, televisivos, * Observacion documental
publicitaria anuncios que son diferentes y estan publicitarios gréficas, banners de « Entrevistas a

relacionados al mismo tiempo, romocion diaital ,
insertos en  diferentes  medios | 2. Medios de P grtal. profesionales
selecchnados_ y por un periodo comunicacion 2. Tv, cine, via publica,
especifico” (Citado en Gelis 2014) diarios. revistas. redes
3. Periodo especifico ' !
sociales, paginas web.
3. Dias, semanas, meses

afios.

. . . Hombres, mujeres, * Encuestas

Turista “Pasajero que permanece una noche 1. Pasajero nifios _
por lo menos en un medio de | 2. Tiempo alojado en ' * Entrevistas
alojamiento colectivo o privado del un lugar . Dias, semanas, meses
pais (o lugar) visitado” (Secretaria de 9 (tiempo igual o menor
Estado de Comercio. Turismo y de la | 3. Lugar visitado polg
Pequefia y Mediana Empresa de a 12 meses)

Espafia citada en OMT 2008). _ o
. Municipio, provincia,
pais.

Imagen “Es la representacion mental, el | 1. Aspectos * Simbolos * Analisis semiotico
conjunto de impresiones o incluso los 5 Ideas + Signos e Encuestas
valores que la gente relaciona o | ™ _
asocia a un determinado sujeto | 3. Conceptos * Entrevistas

(entidad, organizacion,
(Arandes, 2008)

empresa)”
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Marco metodoldgico
Paradigma cientifico

El paradigma que guia esta investigacion es el constructivista.

Carretero (2004) expresa que el paradigma constructivista considera al humano como
una construccion resultante del medio en el que se desenvuelve y de disposiciones
internas, por lo que la realidad es una cosntruccion del ser humano, agrega que bajo
esta perspectiva el conocimiento es una cosntruccion social puesto que las personas,

al intercambiar informacién, modifican sus estructuras mentales.
Esta concepcién:

“trata de entender o aprehender intelectualmente, las acciones humanas y de
modo singular, subjetivo, con pretension cientifica y en profundidad y los
acontecimientos histéricos captando los motivos y propdsitos” (Sierra Bravo

citado en Edel Mendioca y otros, 2000).

Por otro lado, el constructivismo se centra en la recreacion de los puntos de vista

involucrados en el fenémeno estudiado, con la finalidad de conseguir “una

interpretacion consensuada suficientemente documentada” (Valles, 1997)
Aunado a lo anterior:

“el constructivismo (...) se centra en la generacién colectiva de sentido

mediante el lenguaje y la interaccién social en general” (Valles, 1997).

El paradigma constructivista, segun Araya, Alfaro y Andonegui (2007), supone que el
elemento fundamental para generar conocimiento es la experiencia y que el sujeto al
no poder conocer la realidad en si misma la construye mediante mecanismos. Piaget
(citado en Araya, Alfaro y Andonegui, 2007) argumenta que el conocimiento es
originado por la interaccién entre el sujeto y la realidad en la que se desenvuelve y que
la persona al desarrollarse en esa realidad construye a la misma y simultdneamente
construye su mente, al construir su mente le asigna un significado a la realidad en la
que se desempefia, en consecuencia configura un mundo de objetos y personas,
ademas afade que el conocimiento que crea el sujeto esta relacionado con
conocimientos anteriores y reafirma que el conocimiento es una construccion que la

persona realiza a partir de los elementos con lo que cuenta.
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Asimismo:

“toda la comprension de la realidad est4 inmersa en el contexto, se forja
interpersonalmente y es, necesariamente, limitada. Esta condicion existencial
relativiza el conocimiento y conduce a la proliferacion de realidades diversas y
a veces contradictoras en contextos personales, familiares y sociales”

(Niemeyer y Mahoney citados en Araya, Alfaro y Andonegui, 2007).

Segun Hernandez Rojas (1997) -acerca del enfoque constructivista- entre el sujeto y
objeto existe una interaccion reciproca, es decir, que uno actia sobre el otro, esta es

la manera por la cual se genera el conocimiento.

Bajo esta perspectiva se pretende comprender y construir la imagen percibida de la
provincia de Salta que se formaron los turistas a partir de la campafia “Vivi tu destino”.
Vale aclarar que esa imagen se vera condicionada por representaciones
predeterminadas por la sociedad, y por el espacio-tiempo en el cual tuvo lugar el
desarrollo de la campafa. Ademas el investigador al actuar sobre los anuncios
configurara su mente sobre los elementos, y sus respectivos significados, que

componen las piezas comerciales
Tipo de estudio

El presente estudio es de tipo descriptivo-correlacional.

Los estudios descriptivos, como su nombre lo indica, apuntan a especificar las
caracteristicas del fenbmeno a estudiar, segun Yuni y Urbano (2006). Pretenden

”ou ”oou ”ow AN

conocer el “quién”, “dénde”, “cuando”, “como” y "por qué” de aquello que se investiga y
describir o evaluar los distintos aspectos del objeto de estudio (Hernandez citado en

Salinas Meruane y Cardenas Castro, 2008).

Salinas Meruane y Castro Cardenas (2008) consideran que esta clase de
investigaciones dan como resultado un diagnostico, asi bajo este enfoque se podra
describir cual es la imagen percibida de la provincia de Salta que se formaron los

turistas a partir de la campafia “Vivi tu destino”.

Como detallan Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014) los
estudios correlacioneles pretenden conocer la correspondencia que hay entre dos o
més variables en un contexto determinado, Yuni y Urbano (2006) agregan que esto se
hace con la intencién de obtener un conocimiento mas completo de la realidad. Este
tipo de investigacion permitiria al investigador conocer el comportamiento de las
variables en su conjunto, sin embargo la explciacion de la relacién entre las variables

es parcial porque existe una probabilidad de que haya otros factores vinculados y que
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no hayan sido contempaldos para la investigacion (Salinas Meruane y Cardenas

Castro, Métodos de Investigacion Social, 2008).

En este caso, al tratarse de una investigacion descriptiva, se apunta a conocer el
modo en que perciben los turistas a la provincia de Salta a partir de su exposicién a los
avisos de la campafa. Vale aclarar que para esto, también es necesario conocer
previamente cémo es representada Salta mediante los anuncios de la campafia

mencionada.
Metodologia

Respecto a la metodologia de este estudio, sera de tipo cualitativa y cuantitativa.

Valles (1997) sostiene que la perspectiva cualitativa sigue una légica que parte de una
experiencia, la cual se trata de comprender en su contexto y con distintos puntos de
vista, agrega que se buscan relatos en lugar de enfoques, y que la obtencién de datos

apunta al descubrimiento y el andlisis de datos a la interpretacion.

“La investigacion cualitativa estudia las cosas en su ambiente natural, tratando
de entender o interpretar los fenémenos en términos del significado que le dan
las personas involucradas (...) basada en métodos de observacion directa. El
principal interés radica en la descripcion de los hechos observados, para
interpretarlos y comprenderlos dentro del contexto global en que se producen,
con el fin de explicar los fenémenos” (Thornton citado en Garcia Villamil Ponce,
2015).

King, Keohane y Verba (2000) sefalan que este enfoque permite estudiar un
fendmeno de manera global y exhaustiva, ademéas permite obtener informacion en

profundidad.

Mediante el paradigma cualitativo, admiten Yuni y Urbano (2006), se construyen los
hechos, el conocimiento es obtenido a través de una observacién de caréacter

comprensivo e integrador y se apunta a interpretar la realidad.
La metodologia cualitativa :

“No se trata, por consiguiente, del estudio de cualidades separadas o
separables;se trata del estudio de un todo integrado que forma o constituye una
unidad de analisis y que hace que algo sea lo que es: Una persona, una
entidad étnica, social, empresarial, un producto determinado, etc.; aunque
también se podria estudiar una cualidad especifica,siempre que se tengan en
cuenta los nexos y relaciones que tiene con el todo, los cuales contribuyen a

darle su significacién propia. De esta manera, la investigacién cualitativa trata
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de identificar la naturaleza profunda de las realidades, su estructura dinamica,
aquella que da razon plena de su comportamiento y manifestaciones.”
(Martinez, 2006).

Sumado a esto, Taylor y Bogdan (citados en Alvarez- Gayou 2003) defienden que en
la metodologia cualitativa el fenédmeno estudiado no es reducido a variables, sino que
es estudiado de una manera holistico global, esto significa, que es estudiado en la

situacion que lo rodea.

Respecto al enfoque cuantitativo, éste recurre a la recoleccién de datos para poder
medir variables en un contexto previamente delimitado, luego analiza los datos
obtenidos para después corroborar supuestos a partir de la estadistica; desde esta
perspectiva si los datos comprueban las hipétesis entonces aportan evidencia en su
favor y apoyan las teorias en las que se basa el estudio; y en caso de que refuten los
supuestos, éstos son descartados para buscar nuevas explicaciones (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2014). Estos autores afiaden que esta

prespectiva apunta a describir, explicar y detallar a los fendmenos estudiados.

El presente estudio tiene como fendbmeno de investigacion la imagen de Salta que
tienen los turistas a partir de la campafia “Vivi tu destino”, para esto también se debe
conocer cual es la imagen que se le atribuye a la provincia de Salta mediante los
anuncios que componen la campafia mencionada. Para conocer qué concepto de la
provincia tienen los turistas a partir de la campafia se debera utilizar una metodologia
cuantitativa, puesto que esta variable es de cardcter mensurable. No asi con la
segunda imagen, puesto que al no ser medible se debe recurrir a una metodologia de
caracter cualitativo para poder entender en un modo amplio el objeto que se estudia,
ademds esta metodologia le permitird a linvestigador descubrir y analizar qué

comunica la campafia mencionada anteriormente.

Métodos y técnicas

En este trabajo académico se emplearan métodos y técnicas de carécter cualitativo y
cuantitativo, debido a que permiten conocer un fenédmeno de estudio de una manera

més profunda y exhaustiva. Asimismo:

“Los métodos cualitativos parten del supuesto basico de que el mundo social es
un mundo construido con significados y simbolos, lo que implica la busqueda
de esta construccion y sus significados, por ello las busquedas cualitativas

buscan entrar dentro del proceso de construccién social, reconstruyendo los
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conceptos y acciones de la situacion estudiada (...)" (Salinas Meruane y

Cérdenas Castro, Métodos de Investigacion Social, 2008)

Se utilizardn los metodos cualitativos de tipo hermenéuticos, estos son;como explica
Martinez (2006), aquellos por los cuales el investigador observa un fenémeno u objeto

y trata de asignarle un significado.
Uno de estos es la observacion documental.

“Esta se puede definir como aquel tipo de observacién que versa sobre todas
las realizaciones que dan cuenta de los acontecimientos sociales y las ideas
humanas o son productos de la vida social, y por tanto, en cuanto registran o
reflejan ésta, pueden ser utilizados para estudiarla indirectamente” (Sierra
Bravo, 1995).

Este autor sostiene que, bajo esta concepcion, los escritos, peliculas, fotografias,
reproducciones de sonidos y objetos de toda clase se consideran documentos, y por

ende pueden tratarse mediante la observacién documental.

La observacion documental sera realizada sobre la muestra de 4 (cuatro) anuncios
graficos de la campafia “Vivi Tu Destino”, sobre los cuales se aplicara un analisis
semiético retrospectivo, para conocer el sentido y valor simbdlico de los objetos que
figuran en los mensajes, de este modo se podra construir la imagen que se pretende

asignar a la provincia de Salta desde organismos gubernamentales.

Ademas, se tendran en cuenta las consideraciones de Martinez Pastor y Ojeda (2013),
guienes sefialan que hay que considerar los publicos o turistas a los que se dirige la
campaifia, los signos utilizados y los significados asociados a la provincia mediante los

signos.

Otra técnica a emplear serd la entrevista a profesionales en el tema, se intentara
aplicarla a quienes han participado en la creacion y difusion de la campafia, con la
intencion de conocer, como sostienen Salinas Meruane y Cardenas Castro (2008), la
perspectiva del actor, el modo en que ellos interpretan el mundo y obtener informacién

contextualizada y holistica. Ademas mediante esta técnica:

“(...) se logra una comunicacion y la construccion conjunta de significados
respecto a una tema” (Janesick citado en Hernandez Sampieri, Ferndndez
Collado y Baptista Lucio, 2004).
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El tipo de entrevista a realizar sera de tipo semiestructurada, puesto que, como
sefialan Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, (2004), ésta es de
caracter mas abierto, flexible y da posibilidad de repreguntar sobre alguna respuesta
gue brinda el sujeto entrevistado para ahondar més en el tema o sobre algin concepto

gue no haya quedado claro. A continuacion se adjunta un modelo de la entrevista:

1. ¢Como describirias a Salta?

2. ¢Qué tipo de turismo pretenden fomentar con esta campafa?
3. ¢Cudl es el publico objetivo de la campafia?

4. ¢Cual es el concepto de la campafa?

5. ¢Por qué mostraron diversos paisajes en los anuncios graficos?

6. ¢Por qué en la mayoria de los anuncios aparecen personas haciendo

actividades “al aire libre™?
7. ¢Qué posicionamiento le quieren dar a Salta en la mente de los turistas?

8. ¢Qué imagen de destino turistico le quisieron asignar a la provincia de

Salta?
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En cuanto a los métodos y técnicas cuantitativas, Hernandez Sampieri, Ferndndez
Collado y Baptista Lucio (2014) argumentan que se basan en obtener datos a través
de medios estandarizados, recurriendo a la observacion, medicién y documentacion,
en estos los participantes son fuentes externas de datos. De este modo, para conocer
la imagen que perciben los turistas, se recurrird a las encuestas por cuestionario. A

través de esta técnica cuantitativa las personas brindan informacién al investigador.

“La investigacion por encuesta proviene del contexto de la investigacion
cuantitativa. Aunque puede recopilar informacién cualitativa, o que caracteriza
a la investigacion por encuestas es su intencion de describir, analizar y
establecer las relaciones entre variables, poblacones o grupos particulares. En
otras palabras, la investigacidbn por encuesta se propicia cuando se quiere
obtener un conocimiento de colectivos o0 clases de sujetos, instituciones o

fendmenos (...)

La finalidad del cuestionario es obtener informacién de manera sistematica y
ordenada, respecto de lo que las personas son, opinan, sienten, esperan,
piensan, aprueban o desaprueban respecto del tema objeto de investigacion”
(Yuniy Urbano, 2016).

Los cuestionarios tendrén preguntas cerradas, semiabiertas y abiertas, estas Ultimas
se haran para permitir que el turista pueda expresar libremente su opinién (Yuni y
Urbano, 2016). Vale aclarar que el mismo contar4 con preguntas no pertinentes al
objeto de investigacion, las mismas se incluyen con la finalidad de crear un ambiente
de mayor armonia y confianza con el entrevistado, ademas como sugiere Gambarra
(citado en Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2014) se procede
de las preguntas mas generales a las mas especificas, por lo que se incluirdn en un
principio preguntas no concernientes al objeto de estudio para luego plantear aquellas

que si lo son.

A continuacion se adjunta el modelo de cuestionario:
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Nombre y Apellido:
Edad:

Género:

1

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

¢ Por qué decidio visitar la Provincia de Salta?

[[] vacaciones [] peportes

[] Negocios/trabajo [] otros, ¢cudles?

|:| Tengo familiares/amigos aqui

¢,Con quién realiz6 el viaje?

[] solo [] Amigos
[] Pareja [[] Familia

¢ Recuerda haber visto un aviso publicitario de la Provincia de Salta con la frase “Vivi tu destino”? Si
su respuesta es “No”, solamente hasta aqui debe responder.

[]si [INo

En caso de que lo haya visto, ¢en qué medios de comunicacion lo vio?

|:| Carteles en via publica |:| Televisién
|:| Revista |:| Internet
|:| Diario |:| No sabe no contesta

¢ Considera que el aviso que vio lo motivé a visitar alguno de los lugares que se muestran en el
anuncio?

|:| Si |:| No |:| No sabe no contesta

En el caso de que la respuesta anterior haya sido “Si”, ¢ cudl fue el lugar?

[[] Dique Cabra Corral [[] otros, ¢cudles?

[] cafayate o alrededores

|:| La Puna

¢, Qué sensaciones, emociones 0 pensamientos le transmitio el aviso publicitario?

¢ Realizé en redes sociales un seguimiento de las cuentas que se muestran en el anuncio?

|:| Si |:| No |:| No sabe no contesta

¢, Qué imagen o concepto tiene de la Provincia de Salta a partir de la campafia publicitaria que vio?
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Como se menciond previamente, el paradigma de esta tesis al ser constructivista, los
puntos de vista involucrados en el objeto de estudio son recreados y el conocimiento
se genera por una cosntruccién social al intercambiar informacion, informacién que
para el presente estudio serd recabada por las técnicas planteadas, observacion
documental con un andlisis semidtico retrospectivo, entrevista a profesionales y un

cuestionario a turistas.

Al mismo tiempo, al ser una investigacion de tipo descriptivo-correlacional, mediante
los métodos mencionados anteriormente se podra detallar cudl es la imagen percibida

que se han formado los turistas a partir de su exposicidn previa a la campafia.

Poblacion, muestra y unidad de andlisis

Se entiende por poblacion:

“el conjunto de elementos que presentan una caracteristica o condicion
en comun que es objeto de estudio” (Pineda, Alvarado y Canales citados
en Yuni y Urbano, 2006).

En este estudio hay dos poblaciones. Por un lado la totalidad de anuncios de la
campafa “Vivi tu destino”, y por otro lado los turistas de nacionalidad argentina, que
no son oriundos de la provincia de Salta, y que han viajado hasta este destino entre
los dias 24, 25, 26 27 y 28 de febrero de 2017.

Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio (2004) explican que la
muestra es un subconjunto de la poblacién, en otras palabras, una parte del total de
los elementos a estudiar. La utilizacibn de muestras permite economizar tiempo y

esfuerzo puesto que no se deben analizar todos los casos.

En este estudio el tipo de muestreo que se utiliza es el no probabilistico debido a que
el tesista no cuenta con los recursos necesarios para acceder a la totalidad de la
poblacién como a una muestra probabilistica, esto es tanto para la poblacion de los
anuncios como para la de los turistas argentinos que visiten la provincia de Salta. Este
tipo de muestra tiene como desventaja el hecho que las conclusiones obtenidas no se

pueden generalizar a todos los casos, segpun Yuni y Urbano (2006).

En este estudio habrda dos muestras. Por un lado, la de los anuncios graficos de la
campafia que estard conformada por 4 (cuatro) piezas, y por otro la de turistas
nacionales que hayan visitado la provincia entre los dias 24 y 28 de febrero de 2017;

se opta tomar esta ultima muestra porque ellos son el publico objetivo de la campana
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“Vivi tu destino”, por lo que sus respuestas permitirdn conocer cuél es la imagen que

se formaron a partir de la campafia mencionada.

Asimismo, Yuni y Urbano (2006) explican que una unidad de andlisis es aquel ente del
cual se extrae informacidén necesaria. Para esta tesis, al igual que en las muestras,

habra 2 (dos) tipos de unidades analisis:

a. Cada auncio grafico de la campana
b. Cada turista nacional que haya visitado la provincia entre los dias 24 y 28 de
febrero de 2017

Fuente de datos

Los datos a utilizar seran de fuente primaria, es decir, que seran recolectados por el

propio investigador con la finalidad de responder a la pregunta clave del estudio.

En lo que respecta a los datos que se pueden obtener de los anuncios, los mismos
seran recabados mediante la observacién documental de las 4 (cuatro) piezas graficas
de la campafia a través del analisis semiotico y entrevistas a profesionales; mientras
que en lo que refiere a los datos a obtener de los turistas, los mismos seran tomados

mediante encuestas a los mismos.
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Marco teoérico

Debido a que la presente investigacion se centra en conocer la relacion entre la
imagen que le atribuye la campafia “Vivi tu destino” a la provincia de Salta y la imagen
de Salta que tiene el turista a partir de la campafia, se hace necesario partir de dos

conceptos generales, turismo y marketing turistico.
Turismo

Por turismo se entiende el traslado hacia un lugar y el hospedaje, por al menos una
noche, en ese lugar, y al mismo tiempo esto debe estar impulsado por algin motivo

como ocio, placer o negocio, entre otros (Milio Balanzd y Cabo Nadal, 2005).
Sumado a esto:

“El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo
de tiempo consecutivo inferior a un afo con fines de ocio, por nhegocios y otros”

(Organizacion Mundial del Turismo, 2008)

Dentro del turismo, explican Milio Balanza y Cabo Nadal (2005), existen dos grandes
ejes. El primero son aquellas zonas de donde provienen los turistas y que
generalmente son lugares con un buen desarrollo socioeconémico, el segundo eje
refiere a las zonas que, generalmente, no tienen un gran desarrollo socioecnémico y
ofrecen a los turistas paisajes, playas, culturas, etc. Las autoras afiaden que con el
transcurso del tiempo el turismo se ha transformado, pasando de ser una actividad de
descanso y distraccion a emerger nuevos estilos de turismo como el negocio, cultura,

aventura, etc.
Para Milio Balanzd y Cabo Nadal (2005) el sistema turistico tiene tres componentes:

1. Demanda: son los consumidores o turistas que quieren satisfacer sus

necesidades.
Se entiende por turista:

“Pasajero que permanece una noche por lo menos en un medio de

alojamiento colectivo o privado del pais (o lugar) visitado” (Secretaria de

22



Emiliano Santiago Aybar Lic. en Publicidad

Estado de Comercio. Turismo y de la Pequefia y Mediana Empresa de
Espaia citada en OMT 2008).

“La demanda la forman todos aquellos turistas que de manera individual o
colectiva se desplazan fuera de su domicilio habitual, motivados por los
productos o servicios turisticos creados con el objeto de satisfacer sus
necesidades de ocio, recreo, descanso, esparcimiento, cultura, etc, en sus

periodos vacacionales” (Milio Balanza y Cabo Nadal, 2005).

Para este trabajo académico se considerara turistas a las personas de
nacionalidad argentina, que no son oriundas de la provincia de Salta, y que
han viajado hasta este destino entre los dias 24, 25, 26 27 y 28 de febrero de
2017.

Las autoras agregan que existen tres factores que concentran la demanda en
tres periodos: A) Las vacaciones laborales (tienen lugar en los meses de
verano), B) Las vacaciones escolares (implica que los padres se adeclen a
las fechas de sus hijos) y C) Los meses de verano (en estos la oferta esta en

auge).

2. Oferta: productos, servicios y empresas involucradas en brindar la experiencia

turistica que satisface las necesidades del turista.

“La oferta la constituyen todos aquellos productos y servicios que son
necesarios o interesantes para satisfacer las necesidades del turista. Pero
ademds de estos, en el turismo por sus caracteristicas, existen una serie
de elementos naturales que también forman parte de la oferta. Asi
podemos encontrarnos con que una playa, un lago, unas montafas, un rio,
unas cuevas o un clima determinado, pueden ser un reclamo de primer

orden para el turista” (Milio Balanza y Cabo Nadal, 2005).

Un destino turistico también se considera como elemento de la oferta turistica.
Este concepto serd ampliado en un apartado posterior a fin de su mejor

comprension.

3. Operadores del Mercado: empresas que facilitan la relacion oferta-demanda,

como ser empresas de viajes.
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El turismo, al igual que otras actividades, requiere de un motivo, razén o causa
para que sea realizado. Para Mil6 Balanzd y Cabo Nadal (2005) existen las

siguientes clases de turismo:

* De negocios o viajes profesionales: es aquel realizado por motivos de trabajo.

» De cultura: es el que se lleva a cabo con la intencion de conocer expresiones
artisticas, culturales, arqueolégicas, monumentales y manifestaciones

humanas tipicas de un lugar.
* De incentivos:

“Mediante este tipo de viajes se pretende que el vendedor de un
determinado producto y las agencias de viajes minoristas en general, lo
conozca y se familiaricen con él. En este caso lo que se persigue es que el
profesional conozca el lugar o zona geografica hacia a donde va a enviar
sus clientes en un futuro, o bien promocionar dicha zona para conseguir

mayor clientela” (Milio Balanzd y Cabo Nadal, 2005).

» De convenciones y congresos: es el turismo que implica el desplazamiento a

aqguellos lugares donde se llevan a cabo simposios.

* De idiomas: en general, esta clase de turismo es practicado por estudiantes,
guienes durante sus vacaciones se dirigen a lugares especificos para mejorar

el dominio de lenguas extranjeras.

e De salud: este hace alusién a los balnearios o lugares de aguas termales,

generalmente es practicado por personas de la tercera edad.

« De ocio: es aquel que consiste en el goce del clima de una zona, con fines de

descanso y esparcimiento.

» Deportivo: refiere al transporte hacia un determinado lugar para practicar un

deporte.

 Ecoturismo: es también llamado “De Naturaleza”, su finalidad es estar en

contacto con la naturaleza, para su observacion y conservacion.

* Rural: también llamado “Turismo Verde” o “Agroturismo”, “es el que tiene
lugar en localidades rurales, explotando las posibilidades de disfrute de una
vida sana, peculiar y con actividades relacionadas con lo rural, utilizando para
ello casas de labranza, campings, casas de campo y similares” (citado en
Milio Balanz& y Cabo Nadal 2005).
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Vale aclarar que estas clasificaciones de turismo pueden combinarse entre si, por
ejemplo: una persona puede visitar la provincia de Salta con fines de ocio y decidir
practicar actividades en la naturaleza, asi se practica un turismo de ocio y un

ecoturismo.
Destino turistico

Como se explicé anteriormente el destino turistico forma parte de la oferta turistica. A

este concepto se lo podria definir del siguiente modo:

“Los destinos turisticos son combinaciones de productos turisticos que
ofrecen una experiencia integrada a los turistas” (Bigné citado en Anna,
2014).

Soto Calderén (2011) aclara que un destino turistico puede estar conformado por
distintos atractivos turisticos, y que al propio destino se lo promociona en diferentes

mercados como si fuese un producto global.
Por otro lado, Balay (2010) realiza la siguiente clasificacion de destinos turisticos:

e Destino Unico: aquel que ofrece varias actividades y los turistas
podrian no desear visitar otro lugar.

« Destino como sede central y visita de alrededores: cuando el turista
viaje a un determinado destino que serd la sede central de sus
operaciones y desde el cual realizara visitas de corta duraciéon a otros
lugares.

e Circuito: Cuando el turista viaja a un destino y se desplazan de un
lugar a otro sin volver al destino inicial.

* Viaje en ruta: viaje con diferentes paradas sin ser todas en el mismo

destino concreto.

A las definiciones de destino turistico mencionadas en parrafos anteriores se le
podrian sumar las siguientes, puesto que estdn mas vinculadas al tema de

investigacion:

“Un destino turistico es un lugar construido de manera sociocultural, el
resultado de unas practicas discursivas que siguen desarrollandose
continuamente. (...) un “lugar” se convierte en “destino” a través de
narrativas e imagenes transmitidas por el material promocional” (Saarinen
citado en Anna, 2014)
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“(...) la conceptualizacion de un destino turistico ha cambiado desde ese
concepto geografico-tangible, donde el marketing y sus técnicas de
promocién y posicionamiento han jugado un papel primordial en la
construccion de ese destino percibido e imaginario que se le construye y

vende al turista” (Soto Calderon, 2011)

Estas ultimas citas estan mas vinculadas al presente trabajo académico puesto que se
investigara por una parte qué imagen se construye sobre la provincia de Salta
mediante una campafia publicitaria difundida bajo la gestiéon de Mariano Ovejero
(Ministro de Cultura y Turismo) y Juan Manuel Urtubey (Gobernador de la provincia de
Salta) para luego relacionarla con la imagen que tienen los turistas de la provincia a
partir de la exposicion a la campanfa “Vivi tu destino”, para asi determinar si existe 0 no

una congruencia entre ambas.

La OMT (2008) destaca que el turismo ha tomado relevancia en los dltimos afos
puesto que se ha convertido en una actividad econémica que proporciona grandes
ingresos a aquellos lugares que tienen altos flujos de visitantes, ademas resalta que
dltimamente se estadn produciendo importantes modificaciones en las condiciones y
caracteristicas de los turistas, quienes debido a nuevos valores y estilos de vida se
han vuelto mas exigentes y sofisticados. Esto -aplicado a este estudio- se ve reforzado
por el Gobierno de la provincia de Salta (2017), ya que en una noticia de su sitio web
mostré que la temporada turistica de verano tuvo un impacto econémico de $924

millones.

En consecuencia, el turismo o un destino turistico -la provincia de Salta en este trabajo
académico- necesitara del marketing para conseguir que, entre tanta competencia,
rivalidad y similitud de lugares, pueda destacarse y diferenciarse con el fin de atraer la
mayor cantidad de personas, y al mismo tiempo para promocionarse a escala regional,
nacional o internacional. Esto Ultimo se realiza mediante diferentes estrategias
publicitarias, una de ellas es la campafa publicitaria, concepto que sera tratado en el

apartado siguiente.
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Marketing turistico

Se entiende que el marketing turistico:

“Es una adaptacion sistematica y cooordinada de la politica de la empresa
turistica privada y del Estado, en un punto local, regional, nacional e
internacional para satisfacer de manera éptima las necesidades de ciertos
grupos determinados de consumidores, todo para obtener una ganancia

apropiada” (Krippendorf citado en Soto Calderén, 2011)

Soto Calderon (2011) argumenta que el marketing permite al turismo lograr que el

consumidor o turista sea motivado a ir hasta un destino turistico determinado.

El marketing turistico es un marketing de servicios, esto quiere decir que se centra en
atender y satisfcer las neceseidades de los clientes, segun explican Kotler, Garcia de
Madariaga Miranda, Bowen y Makens (2011). Para estos autores una caracteristica de
los servicios es la intangibilidad, es decir, que los servicios no se pueden experimentar
previamente a su compra. En el caso del del turismo, los productos que se ofrecen son
experiencias intangibles. Este punto concuerda con lo dicho por el Presidente de la

Céamara de Turismo de Salta:

“(...) lo que todos —los turistas- buscan es vivir nuevas experiencias (...) lo que
el turista quiere es involucrarse con la gente y con lo que la gente hace (...).
Hoy quiere estar en el lugar, recorrerlo tomar contacto con la gente, sacarse
una selfie, y compartirla con el resto del mundo, el destino turistico que mejor
se adapte a comunicar esa experiencia, seguramente va a tener las mayores
probabilidades de éxito en los proximos cinco afios” (Mario Pefia (hijo) citado

en Dossier Empresario, 2015)

Kotler, Garcia de Madariaga Miranda, Bowen y Makens (2011) argumentan que un rol
importante juegan las autoridades gubernamentales de un lugar mediante el dictado
de normas que favorezcan al sector turistico y mediante la promocion del destino, y
gque estas autoridades tienen como objetivo hacer que el destino turistico sea amabale
para los turistas. Un hecho importante para estos autores es que el marketing de
servicios debe brindar herramientas que hagan tangible el servicio para los potenciales
consumidores, en el caso de este trabajo académico la campafa “Vivi tu destino” hace
-de cierto modo- tangible a la provincia de Salta puesto que los turistas pueden tener

una idea de lo que experimentaran en ese lugar.
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Un concepto clave en este apartado es el de posicionamiento, Soto Calderén (2011)
explica que el posicionamiento es la manera en que los consumidores definen o
perciben al producto, en este caso la imagen que tienen los turistas de la provincia de
Salta en funciénde la campafia “Vivi tu destino”.. Agrega que, los turistas al momento
de decidir qué lugar visitar ordenan esos posibles destinos en funcion de las diversas

formas en que los perciben (o posicionan).

“(...) el posicionameinto es el resultado de la comunicacion en cuanto a la

percepcién de un producto o marca” (Lanquar citado en Soto Calderon, 2011)

Dicho esto se puede ratificar que el posicionamiento coincide con el concepto de
imagen percibida de un destino turistico, este ultimo concepto sera explayado en

apartados posteriores.

Ries y Trout (citados en Soto Calderdn, 2011) defienden que el posicionamiento no se
basa en crear algo nuevo y diferente, sino que se basa en modificar o que ya esta en

la mente de las personas.

Para Kotler, Garcia de Madariaga Miranda, Bowen y Makens (2011) existen dos tipos
de posicionamientos, uno predetermiando por los profesionales de marketing y otro
determinado por los consumidores. Para realizar ese posicionamiento es necesario
distinguirse de los competidores, y una de las formas de hacerlo es a través de la

diferenciacion por imagen:

“Incluso cuando las ofertas de los competidores parecen iguales, los
compradores percibirdn una diferencia basada en la imagen de la marca o de la
empresa. Asi, las empresas necesitan esforzarse para establecer imagenes
que las diferencien de sus competidores. Una empresa o destino turistico debe
comunicar un mensaje distintivo o singular que comunique el posicionamiento y
las ventajas del producto. A los visitantes de destinos tropicales les resulta
practicamente imposible distinguir una publicidad de otra. La mayoria muestran
playas, agua clara y otros factores del entorno que no lo diferencian.
Desarrollar una imagen fuerte y distinta supone un duro trabajo de
creatividad(...)” (Kotler, Garcia de Madariaga Miranda, Bowen, y Makens,
2011)

La cita anterior refuerza lo expresado por Soto Calderdn (2011), quien expone que esa
diferenciacion debe apuntar a conseguir una posicién de privilegio respecto a los

competidores, en consecuencia debe generar un aumento de las visitas al lugar y esto
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debe permitir que se genere un derrame econémico hacia otros sectores del destino y

no soélo a los prestadores de servicios turisticos.

A esto se afiade lo explicado por Anna (2010), el marketing de destinos no sélo apunta
a promocionar un lugar delimitado como un pais, provincia o localidad, sino que
también puede promocionar distintos lugares o productos turisticos dentro del mismo
destino, como ser la campafia “Vivi tu destino” difunde imagenes de distintas partes de

la provincia de Salta.

La promocion de un destino se realiza principalmente mediante una campafa

publicitaria, esto es:

“Un plan extenso para una serie de anuncios que son diferentes y estan
relacionados al mismo tiempo, insertos en diferentes medios seleccionados y

por un periodo especifico” (Citado en Gelis 2014)

Marchena (citado en Soto Calderon, 2011) argumenta que en la promocion de un
destino turistico es necesario que exitsa continuidad y coherencia en los mensajes

emitidios.

En sintesis, un destino turistico debe recurrir al marketing turistico para poder generar
una imagen o posicionamiento dsitinto al resto de los lugares y para permitir que las
personas lo perciban de un modo positivo y asi se sientan motivados a desplazarse
hacia el lugar. En la presente investigacion, las &reas de promocion de la provincia de
Salta recurren al marketing turistico para distinguirla de otras provincias como

Cérdoba, Tucman, Jujuy o Corrientes y motivar a los turistas a visitrla.
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Imagen

Para entender este concepto se hace necesario dar las tres definiciones siguientes:

“Es la representacion mental, el conjunto de impresiones o incluso los valores
que la gente relaciona o asocia a un determinado sujeto (entidad, organizacion,

empresa)” (Arandes, 2008).

“La imagen no es la realidad, sino la representacion figurada de ésta. Es fruto
del trabajo de un determinado autor, a menudo bajo las directrices y de

acuerdo con los intereses de una institucion. “ (Balay, 2010)

“(...) una <<representacién del emisor>>. El emisor se expresa, habla de si
mismo, la imagen se institucionaliza y desprende un aparato comunicacional”

(Josep-Francesc, 1992).

Esta ultima afirmacién coincide con la de Chaves (1994), quién argumenta que hoy en
dia en la comunicacion de masas el emisor se antepone al producto-servicio y se
representa a si mismo en los mensajes que difunde para ser un canal de su propia
imagen, el sujeto emisor no deja al azar la imagen de él mismo, sino que la
institucionaliza, ejerce y manipula consciente e intencionalmente; asi al hablar de
“imagen pais” o “imagen ciudad” se habla de lugares como si fueran sujetos con una
personalidad, en el caso de nuestra provincia tiene como slogan “Tan linda que
enamora”, generando esa prosopopeya de que Salta tiene la capacidad de generar un
afecto en los turistas, como si fuese un ser humano. El autor agrega que mediante la
comunicacion social el emisor instala imaginarios sociales en la sociedad y que la
imagen produce un efecto ilusorio de la realidad, es decir, lo que se percibe es tomado
como real, tiene la cualidad de verosimilitud y por ello genera incertidumbre y

conviccién en el receptor.

Anna (2014) y Soto Calderon (2011) exponen que la imagen tiene una funcion
“centralizadora”, debido a que una imagen es una percepcion global de la realidad,
esto quiere decir que la imagen que se tiene de algo -sea persona, producto, marca,
empresa, institucion, lugar, etc.- estara formada por varios factores como ser
creencias, ideas sentimientos, expectativas, conocimientos y pensamientos; por ende,
la imagen que una persona tenga de ese algo no puede formarse simplemente por uno
de los factores mencionados. La autora agrega que esa imagen so6lo se modificaria si
la mayoria de la opinién publica cambia de actitud ya sea de una persona, lugar,
empresa u otro objeto, por lo que la misma no se veria perjudicada si un nimero

reducido de gente tiene una imagen diferente.
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En funcion de lo argumentado por Kotler, Garcia de Madariaga Miranda, Bowen y
Makens (2011), se puede afirmar que la imagen de un servcio -en este caso del
turismo-lo hace tangible al mismo y tiende a crear en los clientes un refuerzo positivio

del servicio.

Existe una tipologia de imagenes,entre ellas la proyectada y la percibida. Esto también
es valido para los destinos turisticos, por ende, un lugar tendra por un lado una imagen
proyectada y, por otro lado, una imagen percibida. Esta clasificacion sera detallada en

los apartados siguientes.

Imagen proyectada de un destino turistico

La imagen proyectada es:

“(...) todas las ideas que tenga Espafia -un destino turistico en general, la
provincia de Salta en este caso- sobre su personalidad y los posibles deseos y
expectativas de su clientela potencial en cuanto a cierto destino turistico. (...)"

(Balmer y Van Riel, citados en Anna 2010)

La imagen proyectada de un destino turistico es creada intencionalmente por
profesionales del marketing (Anna, 2010). Esta afirmacién se puede complementar con

la siguiente:

“(...) la imagen que se proyecta es un elemento de suma importancia para
lograr una correcta promocion y comercializacion del mismo. Sin embargo, para
gue la promocion sea exitosa debe existir una fuerte compenetracion entre
estos dos tipos de imagen -en referencia a la relacion entre imagen proyectada
y percibida-" (Balay, 2010)

Para crear esta imagen se seleccionan significantes que permitan comunicar del modo
més eficaz aquello que se quiere decir, estos significantes se eligen a partir de
imaginarios sociales preexistentes para controlar la lectura que el receptor haga del
signo (Chaves, 1994). Este autor explica también que disefiar una imagen implica
crear mensajes que induzcan a realizar una lectura determinada sobre la institucién -o

destino en este caso- que emite tal mensaje.

Noemi (2012) sefiala que las entidades locales de un lugar deben asignarle una
imagen positiva al espacio geografico y presentarla como una zona idonea para

practicar turismo.

La imagen proyectada es la que atrae a las personas a un lugar, explican Andreu,

Bigné y Cooper citados en Balay (2010).
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La imagen proyectada de un destino turistico es creada mediante un proceso llamado

“branding”, el cual:

“(...) se entiende como el proceso de construccion de una imagen favorable
con el objetivo de identificar y diferenciar el destino en sus mercados” (Cai
citado en Balay, 2010)

A través del branding se produce la creacion de asociaciones favorables a un producto
0 servicio -destino turistico en este caso- en la mente de los consumidores

potenciales- (Keller citado en Balay, 2010).

La imagen hoy en dia es uno de los recursos mas importantes con los que cuenta un
destino turistico, puesto que este influye en la decision del turista al momento de
decidir viajar a un lugar, pagar un mayor precio por el viaje e incluso al crear o reforzar
la lealtad hacia un lugar, ratifica Balay (2010). Asimismo, esa imagen facilita el proceso
de eleccion de los turistas porque es informacion reducida que reciben y con esto
evitan el proceso de buscar y comparar distintos lugares como posibles destinos
(Anholt y Morgan citados en Anna, 2010), paralelamente esta imagen ejerce una

influencia en el comportamiento de los turistas, segun Millet (2010).

Para Balay (2010), la imagen de un destino indica que el mismo existe y, en
simultaneo, transmite la concepcion que el lugar tiene de si mismo, con esto consigue
prestigio, popularidad, indica el nivel de calidad que tiene como destino turistico y

transmite confianza.

Se deben considerar tres herramientas para atribuir una imagen favorable a un destino

turistico, para Balay (2010), éstas son:

1. Eslogan: permite formar un concepto sobre un lugar y al simultdneamente

origina atraccion por el mismo. Debe ser creible y concordar con la realidad.

2. Simbolos visuales: alude a los elementos visuales, estos deben estar en

consonancia con el eslogan para proyectar credibilidad.

3. Eventos y hechos: alude a aquellos acontecimientos que no son esfuerzos
de marketing y que contribuyen a configurar la imagen de un lugar, si éstos son

positivos favoreceran la imagen destino, caso contrario la perjudicaran.
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Asimismo la imagen de un destino turistico, segun Echtner y Ritchie (citados en Anna

2010), se construye a partir de cuatro atributos del lugar promocionado:
1. Paisaje Natural: alude a los paisajes formados sin intervencion humana

2. Ocio: refiere a las actividades que puede realizar el turista en el lugar, en su

tiempo libre, tanto en la naturaleza como en espacios urbanos.

3. Cultura: expresiones del lugar que el turista puede experimentar una vez alli.

(gastronomia, costumbres, tradiciones, expresiones artisticas, idioma)
4. Paisaje Artificial: son paisajes creados por el hombre.

Aunado a lo anterior para crear la imagen de un destino turistico es de suma
importancia conocer de antemano a los consumidores y las expectativas que tienen y
esperan de un lugar, en consecuencia, conocer este factor posibilitara generar una
diferenciacion (del lugar en este caso) respecto de los competidores y lo que ellos

ofrecen, afirma Arandes (2008).

Middleton y Pitchad (citados en Balay 2010) explican que esta imagen se entrega a los
potenciales visitantes a través de distintas vias de comunicacion, la principal de ellas
es la publicidad, la cual tiene que hacer que las personas se sientan convencidas,
seducidas y enamoradas por una localidad., trasmitiendo mensajes positivos y
convincentes para resaltar un factor distintivo o ventajoso del lugar respecto a sus
competidores (Balay, 2010). Ademas, Pastor y Miguel Angel Nicolas (2013) explican
que la publicidad le agrega valor y sentido a un lugar, crea y refuerza valores de un
lugar determinado. La imagen proyectada de un lugar despierta en los individuos
creencias, sentimientos, pensamientos, emociones e incluso prejuicios acerca de un

lugar, sostiene Soto Calderon (2011).

Las autoridades de una localidad atribuyen una imagen a un lugar por dos motivos,
primero para fomentar la imagen del destino, y segundo para promover la compra y

venta de productos y servicios en el destino, (Pastor y Miguel Angel Nicolas, 2013).
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Imagen percibida de un destino turistico

La imagen percibida de un destino turistico puede definirse como:

“La percepcidon global del propio destino, es decir, la representacion en la
mente del turista de lo que conoce y siente sobre el mismo, todo lo que el
destino evoca en el individuo, ya sea cualquier idea, creencia, sentimiento o
actitud que asocia con el lugar en cuestion.” (Sanchez y Sanz citados en
Balay, 2010)

Balay (2010) afirma que esta representacion que tiene un turista de un destino es un
factor crucial al momento de determinar el éxito o fracaso de la actividad turistica en
un lugar, ademas esa imagen tiene una carga emotiva y emocional lo cual sera

determinante al seleccionar un producto o servicio, sostiene Arandes (2008).
Balay (2010) detalla dos tipos de imagenes previas al viaje:

1. Organica: es la que se forma la persona a partir de fuentes que no
promocionan de manera intencional al lugar, por ejemplo: los comentarios de

amigos o familiares, noticias.

2. Inducida: es la que se forma el sujeto a partir de entidades gubernamentales
o turisticas con la finalidad de promocionar al lugar, por ejemplo, la campafia -
gue se pretende analizar en este trabajo de estudio-“Vivi tu destino”

impulsada por el Ministerio de Cultura y Turismo de Salta.

Segun la autora estas imagenes son las que producen la motivacién de viajar a un
lugar, ademas agrega que la imagen percibida de un destino turistico se puede

encontrar en cinco estados:

1. Demasiado atractiva: esta lleva a recibir excesivas cantidades de turistas y a

fijar precios altos.
2. Positiva: es la imagen que todo lugar aspira a conseguir.

3. Débil: producida por una estrategia de marketing que transmita un mensaje

claro.
4. Contradictoria: la imagen se contradice con la realidad.

5. Negativa: es el peor de los casos y es dificil de revertir porque modificar una

imagen de un lugar requiere de mucho tiempo y esfuerzo de marketing.

Asimismo, Balay (2010) y Josep-Francesc (1992) sostienen que la imagen recibida por

los turistas no es Unica y uniforme debido a los factores psicologicos-personalidad,
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valores, étc. - de cada persona, por ende, cada turista formaréd una imagen distinta del

lugar, en consecuencia, habré tantas imagenes como visitantes.

A lo explicado anteriormente, Noemi (2012) sefiala que la imagen percibida que tenga
el turista sobre un determinado lugar incide en tres momentos del viaje: en el proceso
de eleccién del destino, el conocimiento y comportamiento del turista durante la visita

del destino y la evaluacién después de la visita al destino.

A partir de esto, en este trabajo académico se intenta conocer qué representacion -o
imagen- se han formado de la provincia de Salta los visitantes de otras parte de
Argentina luego de haber visto la campafa “Vivi tu destino”, para asi determinar si

tiene relacion alguna con la imagen creada por las autoridades locales.

Calantone et al y Ahmed (citados en Balay 2010) resaltan que, si estas dos imagenes
no son compatibles, serd necesario que los promotores y autoridades del lugar

modifiquen la imagen del destino.

Por este motivo es que el presente estudio tiene como fin conocer cual es la imagen
percibida resultante de la campafia; para asi brindar informacion util a los organismos
involucrados en la promocion turistica de Salta para que puedan plantear lineamientos

estratégicos publicitarios que consideren necesarios.
Analisis semiotico
Se tomaran consideraciones de la semidtica de Barthes a fin de precisar cual es la

imagen que las areas de promocion del lugar le pretenden asignar a la provincia de
Salta.

El mensaje fotografico

Barthes (1964) considera que, en la publicidad, la significacion es intencional y esta
configurada por atributos del producto o servicio que determinan previamente los
significados del mensaje publicitario, estos significados deben ser transmitidos del

modo mas claro posible.

Para Barthes (2002) todo anuncio publicitario esta integrado por tres mensajes, que
son distintos, pero estan relacionados al mismo tiempo. Estos tres mensajes son

leidos al mismo tiempo y cada uno depende del siguiente.

El primer mensaje es llamado “Literal” -o denotado-, es la imagen o frase en si misma,
las unidades que la componen. En un anuncio icénico, las palabras detallan lo que se

puede apreciar y no lo que sugiere.
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El segundo mensaje es llamado “Asociado” -0 connotado- estd compuesto por las
asociaciones o significados que sugieren los elementos del primer mensaje, es la
“imposicion de un segundo sentido al mensaje propiamente dicho” (Barthes, 2009).
Ademas, la interpretacion de este mensaje se ve influenciada por la historia,
conocimiento y cultura en la que esta inmersa el receptor del anuncio (Barthes citado
en Garcia Villamil Ponce, 2015). Esto ultimo concuerda con lo dicho por Peirce (citado
en Zecchetto, 2008), quien sostiene que el ser humano interpreta a los signos a partir
de lo aprendido en grupos sociales, experiencias previas y cultura en la cual se

encuentra inmerso.

“(...) las intenciones del hombre sobre la fotografia (encuadres, distancia, luz,
flou, corrimiento, etcétera) pertenecen, efectivamente al plano de la
connotaciéon, es como si existiera en principio (por utdpico que sea), una
fotografia en bruto (frontal y nitida), en la que el hombre hubiera introducido,
por medio de técnicas diversas, signos extraidos del cédigo cultural (...)"
(Barthes,1964)

Dicho esto, Barthes (1964) llama connotadores a los significantes del primer mensaje y

retorica al conjunto de connotadores.
El tercer mensaje es llamado “Declarado” -o referencial-:

“es la marca, el producto mismo, cuya mencion es el fin mismo de la publicidad
y cuya presencia obligada hace del anuncio publicitario una comunicacion

siempre franca, que expone su sentido uUltimo” (Barthes, 2002).

Al tener en cuenta estas distinciones de Barthes, se podran en la presente
investigacion distinguir y analizar los mensajes presentes en los anuncios de la

campafia “Vivi tu destino”.

Peirce (citado en Zechetto, 2008) afirma que la fotografia es un icono, es decir, un
signo que se relaciona con el objeto que representa por su semejanza. La fotografia es
la analogia perfecta de la realidad, instaura un “haber estado ahi”, un “asi sucedieron
las cosas” (Barthes, 1964). Al ser una analogia perfecta de la realidad es vista como
“objetiva”, por ello el mensaje denotado desborda y se dificulta la descripcion del

mensaje connotado (Barthes, 2009).

Para el autor, la connotacion en la fotografia se hace mediante seis procedimientos:
trucaje, pose, objetos, fotogenia, esteticismo y sintaxis. Para el presente trabajo

académico solo se tendran en cuenta la pose y los objetos.
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* Pose: la manera en la que posan las personas fotografiadas da pie a la lectura
de los significados de connotacion, “(...) la fotografia no es significante sino en
la medida en que existe una reserva de actitudes estereotipadas que
constituyen elementos de significacion ya establecidos (mirada dirigida al cielo,

manos juntas)” (Barthes 2009).

» Objetos: los objetos que se observan en una fotografia permiten la asociaciéon

de ideas.

Barthes (2002) agrega en la mayoria de los anuncios publicitarios esta presente la
metonimia, esto es la sustitucién del sentido por proximidad, es decir, se genera la
asociacion de dos objetos porque hay un objeto junto a otro 0 porque uno es parte del
otro, y asi uno de los objetos termina significando o valiendo por el otro. Ej: en la frase
“Estoy leyendo a Cortédzar”, “Cortadzar” sustituye a “libro cuyo autor es Cortazar”. En la
publicidad el producto o servicio que se promociona se vale de la metonimia, y se
genera asi un efecto de “contagio”, es decir, un contagio de deseo del producto o
servicio, ya que al colocarlo al lado de una mujer, hombre, paisaje u otro objeto, el

receptor anhela el objeto promocionado.

Teniendo en cuenta las poses de los actores publicitarios y los objetos que figuran en
las graficas, se podra conocer el mensaje connotado y en consecuencia el efecto de

metonimia que se produce.
Regla de tercios

Otro concepto clave para el andlisis de los anuncios de la campafia “Vivi tu destino” es

la regla de tercios.

“En la fotografia, la regla de los tercios es una forma de composicién para

ordenar objetos dentro de la imagen.

Esta regla consiste en dividir la imagen con dos lineas imaginarias y paralelas
equidistantes de forma horizontal, y dos mas de forma vertical con las mismas
caracteristicas. Con ello conseguimos dividir la imagen en nueve fragmentos

iguales.

La idea es encontrar los cuatro puntos de interseccién de estas lineas, y
usarlos para distribuir los objetos de la escena y también usar estos puntos

para ensalzar los elementos que nos interesen.
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Puntos de interseccion:

Los cuatro puntos de interseccion sirven para colocar en ellos el centro de
atencion de la composicion y asi conseguir una estructura con una estética

atrayente y equilibrada.

Por regla general el punto de atencidon (o sujeto principal) se coloca en
cualquiera de los cuatro puntos, y si hubiese un segundo punto de atencion,

este se colocaria en el punto opuesto diagonalmente” (fotografiaperfecta, s.f.)

En la presente investigacién, la regla de tercios permitird conocer en qué parte de
cada anuncio se ha fijado el punto de interés, por ende, qué elemento del mismo se ha

pretendido destacar.

La imagen y el texto

Las imégenes por si mismas son polisémicas, segun Barthes (1964), es decir que en
su esencia pueden generar muchos significados en las personas, por esto se hace
necesario el texto en la imagen, para evitar esa multiplicidad de interpretaciones. En
consecuencia, el texto en una imagen cumple una funcion de anclaje, fija un

significado, guia y controla la interpretacion de la imagen.

Barthes (2009) explica que mientras mas cerca aparezca el texto de la imagen, menos
parece connotarla, asi el mensaje verbal parece ser parte de la objetividad de la
fotografia. La connotacién del lenguaje parece ‘inocente’ debido al realismo de la

fotografia.

En el caso de las publicidades turisticas: primero permite identificar el lugar del cual se
estd hablando para que no se confunda con otro destino, y en segundo lugar permite
saber qué ofrece ese espacio a los turistas y que no ofrecen los competidores,
finalmente es una herramienta mas que va a contribuir a conocer qué imagen se le

asigna al lugar.

Con estas consideraciones tedricas podremos saber qué relacion guarda el texto con

la imagen, en el presente caso.
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Campaiia “ Vivi tu destino

La campafia “Vivi tu destino” es una campafia de promocion turistica emprendida por
el Ministerio de Turismo de la provincia de Salta para los meses de octubre,

noviembre, y diciembre (2016) y enero, febrero y marzo (2017).
A continuacion se explican los lineamientos de la campafa:

“La campafia inici6 en octubre del 2016 y finaliza en marzo de 2017. Es una
continuidad del concepto utilizado en 2016 “Tu destino es enamorarte. Tu destino es la

mas linda” Siempre bajo el paraguas de nuestro slogan “Salta, Tan linda que enamora”
En esta ocasidn las -piezas- graficas mostraron:

« Los Valles Calchaquies, con una foto de Cafayate.

e Valle de Lerma, con una foto del Dique Cabra Corral.

* Puna, con una foto de Tolar Grande.

e Carnavales.

« En todas las campafias se muestran distintos atractivos y productos que ofrece
la provincia.

* En verano siempre se incluye alguna foto que denote frescura como la del

Dique Cabra Corral..

Esta dirigida a un publico joven: amigos, parejas que son los que mas visitan el destino

para esta temporada.
Objetivos de comunicacion

« Fortalecer la marca Salta Argentina.

« Seguir cargando de valor el concepto de “Salta, tan linda que enamora”.

« Posicionar a la provincia como el destino ideal para el Turismo de Verano.
Objetivos especificos

« Incrementar el turismo en temporada de verano 2016/2017.

» Comunicar Salta como un destino para todos los publicos.

» Reforzar los valores de hospitalidad, diversion y belleza.

39



Emiliano Santiago Aybar Lic. en Publicidad

Estrategia de Comunicacion
« Comunicar el concepto de camparfa mediante un titular fuerte y directo, mostrando
adema@s, distintos paisajes de la provincia y las sensaciones que estos provocan.
» Comunicar Salta como un destino elegido para descubrir, para sentir, para vivirlo.
Su belleza natural y la calidad de su gente logran que los turistas disfruten del
destino elegido.

< Comunicar Salta como destino ideal para todo tipo de visitantes: familias, amigos,

parejas de distintas edades.

« Utilizar un disefio moderno y con personalidad. Las piezas tendran una linea

estética que responda al concepto y mensaje definido.
Téctica de Comunicacion

 Se utiliza una linea estética con imagenes de alto impacto y descriptivas de

un paisaje unico, representando la sensacién que provoca al descubrirlo.

* Y un titular con mucho peso dentro de la pieza que funciona al mismo tiempo
como call to action, como invitaciébn a vivir la experiencia Salta: “VIVI TU
DESTINO".

Tono de Comunicacion

* Claro, directo y conciso, con un disefio moderno e impactante.

* Predomina el contraste de color y los tonos vivos.
Mensaje

» Es una invitacion a vivir una experiencia distinta.

 Salta cuenta con todo lo que uno busca en las vacaciones, la belleza natural,
la buena

* energia, la gastronomia, los vinos de altura y la calidez de la gente.

» Salta es tu destino.
Piezas

La campafia contiene cuatro piezas graficas, un spot de tv y banner de promocion

digital. A continuacion se muestran los anuncion gréaficos de la misma.
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Medios

» La pauta se realiza en los medios prioritarios para la provincia. Se realizé una
fuerte campafa en via publica en CABA durante los meses de noviembre y
diciembre (incluye gigantografias en principales avenidas y Panamericana,

aeropuertos, shopping entre otras locaciones).
 Pautaen TV en los principales canales.
» Programas de interés general, noticieros y deportivos.

» Pautas graficas en medios turisticos y de interés general y digital.” (Ministerio
de Cultura y Turismo de Salta, 2016)
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Trabajo de campo

Imagen proyectada

Para conocer la imagen que se le pretende asignar a la provincia de Salta es
necesario primero conocer como qué clase de destino se pretende posicionarla y qué

tipo de turismos busca promover.

Teniendo en cuenta la clasificacion de Balay (2010), la campafia analizada presenta a
Salta como un destino Unico, es decir, ofrece en este territorio distintas actividades y
asi los turistas podrian no desear ir a otro lugar. Esto se observa en cada uno de los
anuncios analizados, los cuales muestran a personas haciendo diferentes actividades
al aire libre y ademas poseen el logotipo de la marca “Salta”, dejando en claro de qué

lugar se trata.

Siguiendo con la misma categorizacion, los anuncios también muestran a Salta como
un destino con sede central y visita de alrededores, ya que la exhibe como un lugar en
el cual los turistas pueden realizar viajes a sus departamentos y realizar otras
actividades alli. Es por ello que cada pieza grafica cuenta con una fotografia tomada
en distintas localizaciones de la provincia y con una aclaracion de cuél es (Dique

Cabra Corral, Tolar Grande y Cafayate).

Considerando la tipologia de turismo que sostienen Mil6é Balanzd y Cabo Nadal (2005),
se puede afirmar que la campafia “Vivi tu destino” fomenta distintas variantes de
turismo, principalmente el de ocio porque es una campafia lanzada previa a y durante
las vacaciones laborales -periodo clave donde las personas buscan viajar con fines de
descanso y esparcimiento-. Asimismo, se puede observar que promueve un
ecoturismo, debido a que en 3 de las 4 gréficas se muestra un contacto con la
naturaleza. Por otro lado, impulsa un turismo de cultura si se tiene en cuenta la grafica
de la mujer bailando entre comparsas del carnaval y la mujer sosteniendo la copa de
vino, puesto que los vinos de Cafayate es algo caracteristico de Salta. Y finalmente
apunta a un turismo deportivo, esto se ve en el aviso de la mujer haciendo trekking en

Tolar Grande.

Teniendo en cuenta los cuatro anuncios graficos analizados en esta investigacion, se
puede observar que la imagen de Salta como destino turistico se construye en funcién

de cuatro atributos (Echtner y Ritchie citados en Anna, 2010):

1. Paisaje Natural: en tres de los cuatro anuncios se aprecian los paisajes que

ofrece Salta a los turistas, el Dique Cabra Corral, Tolar Grande y Cafayate.
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2. Ocio: en los cuatro avisos se muestran actividades que se pueden realizar en
Salta, contemplar el Dique Cabra Corral, degustacion de vino en un vifiedo,

senderismo, disfrutar del carnaval.

3. Cultura: se alude a las tradiciones y gastronomia tipica del lugar, en este caso

bailar entre las comparsas y beber una copa de vino propio de Cafayate.

4. Paisaje artificial: este es el caso del vifiedo en Cafayate y del Dique Cabra

Corral.

Dicho esto, se recurre a la regla de tercios y a un andlisis semiético para conocer la

imagen gque se proyecta sobre la provincia de Salta en esta campafia de verano.
Regla de los tercios

Al aplicar esta regla se pueden saber donde estan ubicados los puntos o centros de

atencion en los avisos publicitarios analizados en este trabajo académico.
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Como se puede ver en los avisos- a excepcion del de Tolar Grande- el centro de
atencion esta ubicado en el punto superior izquierdo, consiguiendo asi centrar la
mirada en el actor publicitario, y en consecuencia, se da importancia a la sensacion o

experiencia que se vive en la provincia de Salta.
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Andlisis semidtico
Para el andlisis semiético correspondiente, se procede con las consideraciones de

Barthes.

1. Anuncio Dique Cabra Corral

a. Mensaje Literal; pareja de entre 20-40 afios aprox. sonriendo y
abrazada, ambos usan prendas para vestir color rojo, Dique Cabra

Corral, estaticidad, agua.

b. Mensaje Asociado: Salta es una provincia tranquila apta para pasar una

estadia en pareja.

c. Mensaje Declarado: Copy “Vivi tu destino” logotipo “Salta”. Eslogan
“Tan Linda que enamora”. Provincia de Salta (Ministerio de Cultura y

Turismo).
2. Anuncio Cafayate

a. Mensaje Literal; mujer de entre 20-40 afios aprox. sosteniendo una
copa con vino, usa una prenda de vestir color blanco, estaticidad,

vifiedo.

b. Mensaje Asociado: Salta es una provincia tranquila que ofrece una

experiencia de buen nivel y calidad.

c. Mensaje Declarado: Copy “Vivi tu destino” logotipo “Salta”. Eslogan
“Tan Linda que enamora”. Provincia de Salta (Ministerio de Cultura y

Turismo).
3. Anuncio Tolar Grande

a. Mensaje Literal: mujer de entre 20-40 afios aprox. con vestimenta para
practicar trekking, mochila de montafa, gafas espejadas, parada en una
cima. A lo lejos se ve una camioneta 4x4 que avanza a gran velocidad.

Estaticidad. Cerros.

b. Mensaje Asociado: en la provincia de Salta se puede practicar deportes

extremos en la naturaleza o al aire libre.

c. Mensaje Declarado: Copy “Vivi tu destino” logotipo “Salta”. Eslogan
“Tan Linda que enamora”. Provincia de Salta (Ministerio de Cultura y

Turismo).
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4. Anuncio Carnaval

a. Mensaje Literal: mujer de entre 20-40 afios aprox. sonriendo, usa una
campera de color llamativo, bailando en medio de una comparsa,

comparsas, carnaval. Dinamismo.

b. Mensaje Asociado: en la provincia de Salta, los turistas se sienten
atraidos por festejos regionales y pueden tener momentos agradables

en ellos.

c. Mensaje Declarado: Copy “Vivi tu destino” logotipo “Salta”. Eslogan
“Tan Linda que enamora”. Provincia de Salta (Ministerio de Cultura y

Turismo).

Considerando el mensaje literal en los avisos, se puede notar que se muestran
mujeres solas -a excepcion del de Dique Cabra Corral-, esto podria ser a que se la
quiere exponer como un lugar seguro a pesar de los casos de femicidios conocidos a
nivel nacional e internacional (Maria Cash -joven vista por ultima vez en la provincia de

Salta- Cassandre Bouvier y Houria Moumn, entre otros).

Los cuatro avisos analizados emplean la fotografia como signo, esto quiere decir, que

se esté en presencia de un icono.

El icono es el signo mas cercano a la realidad, por ende, al emplearse la fotografia, en
los anuncios analizados, se pueden comunicar las ideas de modo mas claro, directo,
sintético y rapido. A esto se afiade que la fotografia genera un efecto de “asi
sucedieron las cosas”, por ende, se refuerza en los turistas que su estadia en Salta va

a ser como la que se muestra en los anuncios.

En cada aviso se pueden notar 3 fotografias. En la esquina superior izquierda un
primer plano a un elemento relevante vinculado a la situacién que se muestra, una
persona realizando una actividad y una fotografia que muestra el contexto en el que se
encuentran las personas, ademas esta refleja el punto de vista del turista en ese lugar;
es decir, muestra en primera persona dénde esta el turista, el modo en el que ella/él ve

ese paisaje.

Los cuatro avisos en conjunto muestran acciones de diversa indole. El del Dique
Cabra Corral y el vifiedo, exponen actividades tranquilas al aire libre, mientras que la

de Tolar Grande y Carnaval exponen actividades dinamicas, también al aire libre.
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En la camparia “Vivi tu destino” se lo muestra al dique Cabra Corral como un espacio
con apariencia tranquila, a diferencia de campafias anteriores en las cuales se lo solia

mostrar como un lugar con actividades extremas, como el bungee-jumping.

Fuente: Canal de Youtube de Turismo Salta. (Visado: 15 de enero de 2018)

En los avisos, la imagen superior condiciona a la inferior, es decir, la fotografia de
arriba es el foco de atencién, mientras que la de abajo muestra la situacion global en la

gue se encuentran las personas del aviso.

En las personas que figuran en las piezas gréaficas, por sus poses, se pueden ver
rostros expresion de goce, alegria y tranquilidad. Ademas, no miran a la camara, por lo
gue se da a entender que ese momento fue capturado espontdneamente al estar en
ese lugar en ese preciso momento (si bien, como explica Barthes, la fotografia en la
publicidad es intencional). Con esto, los avisos pretenden presentar la sensacion y

experiencia que se vive en el lugar que figura.
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En consecuencia, a partir de los objetos del mensaje literal, la provincia de Salta se ve
asociada a las sensaciones de tranquilidad, amor, calidad y buen nivel, aventura,

diversién, experiencia agradable y naturaleza.

El texto en los avisos cumple la funcion de anclaje, es decir, que direcciona y controla

la interpretacion del anuncio evitando que la misma sea polisémica.

En la presente investigacion, el texto incluido en los anuncios permite saber que se
estd haciendo Unicamente alusién a la provincia de Salta y no a otro destino, y qué

experiencias ofrece a diferencia de otras provincias.

El texto principal que figura en los anuncios de la campafia es “Vivi tu destino”,
seguido por la marca “Salta” y el eslogan “Tan linda que enamora”, la aclaracion de los
lugares en los cuales se tomaron las fotografias, la pagina web del ministerio de

turismo y el logotipo del Gobierno de la provincia.

En primer lugar, el copy “Vivi tu destino” es una frase de sélo tres palabras, por lo que
es breve, simple y directa facilitando la transmision del mensaje. Esta frase tiene una
tipografia de palo seco y condensada (es decir angosta), disefiada con un trazo
descontracturado, casi improlijo, para humanizar y acompafar la estética pretendida,
con esto consigue llamar la atencién del pablico. Ademas, es distinta la de la marca

Salta, se produce un contraste y distincion entre las fuentes.

Este texto funciona como nexo con las imagenes, y asi transmite la idea de “Vivi el
destino como se muestra en las fotografias” y “Acé llego, aca vivo, aca disfruto” debido
a que muestra una serie de experiencias que se pueden vivenciar en la provincia de
Salta y, ademas, no muestra a Salta como un destino turistico de circuito, sino como
un destino Unico y (en simultdneo) como un destino con sede central para visitar sus

alrededores.

Aunado a lo anterior, el logotipo de la marca Salta esta colocado al lado del copy,

generando asi la asociacién inmediata de “destino” con provincia de Salta.

En todos los avisos se observa que el copy, el logotipo y el eslogan estan sobre las
imagenes, teniendo en cuenta lo que dice Barthes (2009), se podria afirmar que el
texto por proximidad a la fotografia parece que no la connota y asi también se refuerza
en los turistas que su estadia en Salta va a ser como la que se muestra en los

anuncios.

55



Emiliano Santiago Aybar Lic. en Publicidad

Entrevista a profesionales

Se hizo uso de la entrevista a profesionales para conocer mas a fondo la campafia
“Vivi tu destino” y comprender de un modo mas exhaustivo qué imagen se quiere
proyectar de Salta. Es por esto que se decidi6 entrevistar a Laura Alcorta, Lic. en
Turismo y Subsecretaria de Promocién Turistica de la provincia de Salta (ver anexo 1).
El Ministerio de Cultura y Turismo de Salta participa en la elaboracion del brief y en la

aprobacion de las piezas gréficas, digitales, spots, etc.

La Lic. Alcorta argumenta que Salta es una provincia con 60 municipios, y por ello se
fotografiaron para las piezas publicitarias distintos lugares, para no mostrar en lo
mismo que en campafias anteriores, aunque hay zonas que siempre atraen a los
turistas, como ser Cafayate, eso lo asocia directamente a Salta y produce un
posicionamiento mas rapido. Al presentar diferentes lugares se logra llamar la atencion
del publico objetivo, esto se logra con fotografias al aire libre porque son mas
atractivas que las tomadas en lugares cerrados y porque Salta logra vender mas con

el impacto visual de sus paisajes.

Aclara que la campafa que se analiza en esta investigacibn es una campafia de
verano y por esto se mostraron en las distintas piezas publicitarias algunas actividades
que se pueden hacer en esa estacion del afio, con esto también se buscd mostrar las
diferentes maneras en que se puede disfrutar un mismo producto turistico, es por eso
que en un aviso se los mostré al Dique Cabra Corral de un modo mas tranquilo
comparado a campafias anteriores, para comunicar que otra manera de disfrutarlo es

contemplando su vista y no sélo con deportes de turismo aventura.

Desde el Ministerio de Cultura y Turismo de Salta se busca promover un turismo mas
de experiencia, para que el turista que decida venir a conocer la provincia la pueda
disfrutar. Con esta campafia se apunta a generar que la gente quiera venir a vivir una
experiencia en Salta, por eso puso como anclaje “Vivi tu destino”. Ademas, esta
campaia forma parte de un proceso para romper el mito de que Salta en verano
posee altas temperaturas, en funcion de esto se optd por mostrar cosas frescas y esto
se ve reflejado tanto en las actividades que se ven como en los escenarios y

vestimenta de los actores publicitarios.

La Lic. Alcorta resalta que las campafas de promocion turistica de Salta siempre
trabajan bajo el eslogan “Salta. Tan linda que enamora” porque es una frase que tuvo
un efecto positivo a nivel local e internacional, y en base a este enunciado se invita a

los turistas a vivir una “experiencia Salta”, con titulares que resulten atractivos y

56



Emiliano Santiago Aybar Lic. en Publicidad

persuasivos para el publico objetivo, es por ello también que se utilizan fotografias,

para generar un impacto visual.

Respecto al hecho de que aparezcan mujeres solas en tres de los cuatro avisos, la Lic.
Alcorta sefiala que a nivel mundial en verano el publico objetivo que viaja no es
familiar, sino que tienden a viajar personas solas, mujeres solas 0 amigos en grupo,
principalmente son jovenes; y al mostrar personas no acompafiadas en los avisos lo

que se quiere comunicar es que Salta es segura.
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Imagen percibida

Para el presente caso, la imagen percibida que se analiza es inducida, es decir, la que
se forma una persona a partir de organismos gubernamentales o turisticos (Balay,
2010).

Con la intencién de averiguar cual es la imagen de Salta que formaron los turistas a
partir de esta campafia, se realizé una encuesta a una muestra no probabilistica de los
viajeros que arribaron a la provincia del 24 al 28 de febrero de 2017. Se consigui6

encuestar a 163 personas que visitaron Salta en esos dias (ver anexo 2).

1. ¢Por qué decidid visitar la provincia?

20,2% 1%

Vacaciones

Negocios/Trabajo

Deportes

m Otros

95%

Del 95% de los turistas que vinieron a Salta, el 9% lo hizo porque tenian

familiares y/o amigos aqui y un 1% para practicar deportes.
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2. ¢Con quién realizo el viaje?

32%

25%

7%

E Solo
36% ® Pareja

B Amigos

Familia

Del 36% de los turistas que realizaron el viaje con pareja, un 5% lo hizo

también con amigos y un 2% con familia.

3. ¢Recuerda haber visto un aviso publicitario de la provincia de Salta con la frase

“Vivi tu destino”?

P N

58%

42% uSi

mNo
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4. En caso de que lo haya visto, ¢en qué medio de comunicacion lo vio?

& |
& Via Publica

® Revista
Diario
m Television

= Internet

- k4% NS/NC

5. ¢Considera que el aviso lo motivé a visitar alguno de los lugares que se

muestran en el anuncio?

‘5%
3% N

m No

60% Ns/Nc
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6. En caso de que la respuesta anterior haya sido “Si”, ¢,cudl fue el lugar?

19%

m Cabra Corral
m Cafayate y
alrededores

= Puna

Otros

7. ¢Qué sensaciones, emociones 0 pensamientos le transmitio el aviso

publicitario?

3%

|5%

19%

10%

® Tranquilidad, bienestar,
relax

® Ganas de visitar
Linda Provincia
Ninguno

m Ganas de Volver
Viaje de Aventura

Alegria

# Buen labor publicitario
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8. ¢Realiz6 en redes sociales un seguimiento de las cuentas que se muestran

en el anuncio?

.

mSi

mNo

N

9. ¢Qué imagen o concepto tiene de la provincia de Salta a partir de la

campafia publicitaria que vio?

E |Linda
1% 3%
3% ® Aventura

# Preocupa por
turismo

13% Gente amable

B Muy buena
provincia

0 49% B Buenos recursos
10% naturales
E Paz , tranquila,
relax
Nada
3%

Buen labor
publicitario

204 Ganas de visitar

2%
= [deal p/ vacacionar
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Resultados

En funcion del analisis semidtico y de la entrevista a la Lic. Laura Alcorta, se puede
inferir que la imagen que se le quiere asignar a la provincia de Salta es que es un
destino que ofrece a los turistas una experiencia agradable, y ello puede estar ligado a

vivir una estadia tranquila, de aventura, diversion y de calidad y buen nivel.

Asi mismo, la exhibe como un lugar que no es caluroso en época de verano, por lo
que se pueden realizar actividades al aire libre, en la naturaleza, desde practicar

deportes, conocer expresiones culturales tipicas o contemplar sus paisajes.

También se quiere comunicar que es un territorio seguro, apto para que viaje gente

joven a solas, o con grupos de amigos.

Respecto a la imagen de Salta que perciben los turistas -luego de haber estado
expuestos a la campafa- en base a la encuesta aplicada, se puede afirmar que casi el

50% de los turistas encuestados la consideran como un lindo lugar.

Un 13% no formo ninguna imagen de la provincia a pesar de que estuvieron expuestos

a los anuncios analizados en el presente estudio.

Otro 10% ve a la provincia como un territorio de paz, tranquilo y apto para relajarse, y

un mismo porcentaje de turistas cree que es un muy buen lugar.

En menor medida, y con porcentajes de entre 1y 4%, los turistas piensan que Salta es
un destino turistico de aventura, ideal para vacacionar y que genera ganas de visitarlo,
con gente amable, que posee buenos recursos naturales, que es una provincia que se

preocupa por el turismo y que desarrolla una muy buena labor publicitario.

Teniendo conocimiento de estas dos representaciones de la provincia de Salta, si bien
ambas le asignan una imagen positiva, se puede ver que no hay una congruencia
absoluta, puesto que desde el Ministerio de Turismo y Cultura de la provincia de Salta
se la quiere mostrar a Salta como un territorio en el que se pueden experimentar
vacaciones placenteras; mientras que los turistas la perciben principalmente como un

destino atractivo.
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Conclusiones

Vale aclarar que las conclusiones a las cuales arrib6 el investigador en el presente
estudio son sobre una muestra no probabilistica, esto quiere decir que no se pueden
extender sobre la totalidad de turistas que visitaron la provincia de Salta en el
momento en que fue lanzada la campafia “Vivi tu destino” y por ende son solo validas

para la cantidad de turistas encuestados para esta investigacion.

Objetivos

Sobre los objetivos especificos planteados, el primero de ellos es:
» Describir la campafia para conocer en profundidad el objeto de estudio.

Esta meta si se concreté debido a que la Lic. Laura Alcorta pudo proveer para la
presente investigacion un documento detallado de la campafia analizada, ademas esto
se complemento y reforzd con la entrevista a ella misma, permitiendo conocer con

mayor precision la campafa “Vivi tu destino”
El segundo fue:

» Determinar la imagen proyectada de la campafia “Vivi tu destino”.

Se logré tener conocimiento sobre el modo en el que se quiere representar a la
provincia de Salta desde el Ministerio de Cultura y Turismo a través del andlisis
semiotico de las piezas graficas y de la entrevista a la Lic. Laura Alcorta, consiguiendo
asi una perspectiva de los actores involucrados en el desarrollo de la campafa

publicitaria, por ende, este objetivo si se alcanzd.
El tercero y ultimo fue:
* Comparar la imagen proyectada con la imagen percibida.

Habiendo alcanzado los dos objetivos previos a este, se consiguié realizar una
analogia entre ambas representaciones de la provincia de Salta. Como se mencioné
anteriormente ambas imégenes sobre Salta son positivas, pero no existe una
concordancia absoluta, porque el Ministerio de Turismo y Cultura de la provincia de
Salta la muestra como un destino en el que se pueden experimentar vacaciones
placenteras; mientras que los turistas la perciben principalmente como un lugar

atractivo.
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A causa de que los objetivos especificos fueron alcanzados, se pudo cumplir el

objetivo general de la presente investigacion, este es:

» Determinar la imagen percibida de la provincia de Salta que se formaron los

turistas a partir de la campafa “Vivi tu destino”

Para conseguir este objetivo se aplic6 una encuesta a una muestra no probabilistica
de turistas, permitiendo conocer los diferentes pensamientos sobre Salta que
conformaron los viajeros luego de haber estado expuestos a la campafa, asi se pudo
observar que se cumple la afirmacion de Balay (2010) y Josep-Francesc (1992) acerca
de de la imagen percibida no es so6lo una sino que es diversa y que hay tantas

imagenes percibidas como turistas.
Supuestos

1) La imagen de Salta que tienen los turistas luego de haber estado expuestos a
la campafia “Vivi tu destino” seria que es una provincia que ofrece una amplia
gama de actividades (como trekking o participar del carnaval) para disfrutar la

estadia.

Este supuesto se cumple de un modo parcial porque -si bien sélo la imagen
proyectada es la que expone a Salta como una provincia que ofrece experiencias para
que los turistas puedan disfrutar de su estadia- se puede ver que entre 1 y 4%, los
turistas de la muestra ven a Salta como un destino de aventura, ideal para vacacionar
y que genera ganas de visitarlo, con gente amable y que posee buenos recursos

naturales.

1) Los turistas, a partir de la campafia “Vivi tu destino”, considerarian a Salta
como un lugar en el que se pueden realizar actividades vinculadas al

descanso-relax, a diferencia de las rutinas de las grandes ciudades.

Respecto a este supuesto, tampoco se pudo constatar debido a que la mayoria de los
turistas encuestados, luego de haber estado expuestos a la campafia, ven a Salta
como un lindo lugar, en una segunda medida -un 13%- no se formoé ninguna imagen
sobre Salta, y s6lo un 10% ve a la provincia como un territorio de paz, tranquilo y apto
para relajarse, y un mismo porcentaje de turistas cree que es un muy buen lugar.
Finalmente, entre 1 y un 4% los turistas piensan que Salta es un destino turistico de
aventura, ideal para vacacionar y que genera ganas de visitarlo, con gente amable,
gque posee buenos recursos naturales, que es una provincia que se preocupa por el

turismo y que desarrolla una muy buena labor publicitario.
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Alcances y limitaciones

Este trabajo académico tuvo como limitacidn que sélo se pudo entrevistar a una
profesional involucrada en el desarrollo de la campafia, debido a que se pudo
contactar al Ministro de Cultura y Turismo de Salta, Mariano Ovejero, y fue él quien

designo a la Lic. Laura Alcorta para llevar a cabo la entrevista.

La muestra tomada para esta investigacion fue no probabilistica, ya que el tesista no
conto con los recursos necesarios para abarcar una muestra probabilistica, en

consecuencia, esto impide que los datos obtenidos se puedan generalizar.

Otra limitacion fue la cantidad de turistas encuestados, si se hubiera conseguido una

muestra superior a 163 viajeros, los datos serian méas confiables.

También, se trato de determinar la poblacién total de turistas que visitaron la provincia
del 24 al 28 de febrero de 2017, para asi obetener datos mas certeros, pero tampoco
se supo con excatitud la misma a pesar de haber solicitado esta informacion a la Lic.

Laura Alcorta.
La mujer en los avisos

Como menciona Balay (2010), las personas pueden tener una idea sobre un lugar a
partir de una imagen orgénica. La provincia de Salta se hizo conocida a nivel nacional
por haber sido el dltimo lugar en que se vio con vida a Maria Cash y a nivel
internacional por los femicidios de Cassandre Bouvier y Houria Moumn; estos fueron
los mas renombrados, si bien existen otros casos de femicidios y/o abuso sexual. Esto
se difundié en sitios web y redes sociales, como ser Twitter; en la cual algunos

usuarios reformularon eslogan de marca Salta a “Salta. Tan linda que te viola”.
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Fuente: http://www.clarin.com(Visado: 15 de enero de 2018)
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Fuente: www.twitter.com (Visado: 15 de enero de 2018)
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Asi, la imagen que se pueden formar potenciales turistas sobre la provincia seria
peyorativa. En efecto y segun lo afirmado por la Lic. Laura Alcorta, en la campafia “Vivi
tu destino” se presenta a Salta como un lugar seguro para incentivar a que mujeres se
animen a viajar sin compafiia, seria por esto que se ven en 3 (tres) anuncios a
personas del sexo femenino practicando actividades a solas, y asi tratar de modificar

la imagen que tiene la provincia sobre los femicidios y casos de abuso sexual.
Lineamientos de la campafia “ Vivi tu destino ”

Desde el Ministerio de Cultura y Turismo se propusieron tres objetivos de

comunicacion a concretar con esta campafa, los mismos eran:
* Fortalecer la marca Salta Argentina.
» Seguir cargando de valor el concepto de “Salta, tan linda que enamora”.
* Posicionar a la provincia como el destino ideal para el Turismo de Verano.

Teniendo en cuenta que un 87% de las personas encuestadas que vieron los anuncios
formaron una imagen positiva sobre la provincia de Salta, se puede decir que para la
muestra tomada si se cumplen los tres objetivos, ya que al haberse formado esta
representacion en la mente de los turistas se fortalece la marca “Salta”, se refuerza el
eslogan “Tan linda que enamora” y se lo ve como un destino idéneo para las

vacaciones de verano.
En cuanto a los objetivos especificos:
« Incrementar el turismo en temporada de verano 2016/2017

Este objetivo no se cumplié, ya que el Ministro de Cultura y Turismo Mariano Ovejero
(citado en Gobierno de la provincia de Salta, 2017) afirm6 que durante la temporada

de verano Salta mantuvieron los niveles de arribos turisticos de 2016.
» Comunicar Salta como un destino para todos los publicos.

De la muestra que se tomod para esta tesis se puede observar que este objetivo se
alcanzé, ya que los viajeros que vieron los anunucios tienen un promedio de edad de
36 afos, habiendo un minimo de 17 y un maximo de 73 afios de edad, de estos un
50% fueron personas de sexo femenino y la otra mitad de sexo masculino. Pese a que
en los anuncios no se ve que los actores reflejen a todos los publicos, puesto que en el
andlisis semidtico se pudo observar que los actores reflejan a personas de un mismo

rango de edad.

* Reforzar los valores de hospitalidad, diversion y belleza.
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Los valores de diversion y belleza si se ven reforzados en los anuncios, los mismos
se comunicaron mediante el uso de la fotografia al mostrar personas haciendo
actividades placenteras y mostrando los distintos paisajes y territorios de Salta, sin
embargo, no se vio reflejado el valor de la hospitalidad, ya que en los anuncios no se
observa a habitantes de Salta recibiendo a los turistas o siendo amables con ellos, o

atendiéndolos.
La campafia analizada tenia los siguientes items como estrategia de comunicacion:

« Comunicar el concepto de campafia mediante un titular fuerte y directo, mostrando

ademas, distintos paisajes de la provincia y las sensaciones que estos provocan.

e Comunicar Salta como un destino elegido para descubrir, para sentir, para vivirlo.
Su belleza natural y la calidad de su gente logran que los turistas disfruten del

destino elegido.

Sobre estos items vale decir, como se explicé en apartados anteriores, el copy “Vivi tu
destino” comunica clara y brevemente el mensaje por ser una frase corta, que capta la
atencion por tener una tipografia de palo seco y condensada. Ademas, al mostrarse
las experiencias que se pueden disfrutar en Salta, los escenarios locales y naturales,
la expresion de los actores publicitarios produce en los turistas la idea de que ellos

pueden vivenciar su estadia en Salta del modo que se muestra.

« Comunicar Salta como destino ideal para todo tipo de visitantes: familias, amigos,

parejas de distintas edades.

Visto que en tres de los cuatro anuncios se observan personas solas, se puede
entender que principalmente se la quiere mostrar a la provincia como un destino al que
se pueden realizar viajes sin compafia. Por otro lado, las personas que figuran en las
piezas gréaficas parecen ser de la misma franja etaria, de entre 20 y 40 afios aprox.,
por ende, tampoco se la exhibe como un destino para personas de diferentes rangos
etarios, si bien en los datos obtenidos se ve que si se cumple lo planteado en este

item.

« Utilizar un disefio moderno y con personalidad. Las piezas tendran una linea

estética que responda al concepto y mensaje definido.

Teniendo en cuenta lo que se plante6 para crear el mensaje -los items del mensaje de
campafia se mostraran mas adelante- se observa que la estética de las piezas si
corresponde con el concepto definido previamente, porque el texto “Vivi tu destino”
incita a disfrutar una experiencia en Salta, esto se refuerza con los paisajes que se

muestran y los actores publicitarios que reflejan la sensacion de estar alli.
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Respecto a las tacticas de comunicacion, en la campafia se propuso:

* Se utiliza una linea estética con imagenes de alto impacto y descriptivas de

un paisaje Unico, representando la sensacion que provoca al descubrirlo.

* Y un titular con mucho peso dentro de la pieza que funciona al mismo tiempo
como call to action, como invitacién a vivir la experiencia Salta: “VIVi TU
DESTINO”.

Estos items si se cumplen en las piezas analizadas, las cuales hacen uso de los
elementos del mensaje literal, es decir, fotografias de los diversos paisajes y
situaciones en Salta, los sentimientos que se producen por estar ahi y el texto que al
estar centrado y con una tipografia ancha, se genera un impacto para invitar a los

viajeros a la provincia.

Desde el Ministerio de cultura y Turismo de Salta, se planteé como tono de

comunicacion de la campafia lo siguiente:

* Claro, directo y conciso, con un disefio moderno e impactante.

» Predomina el contraste de color y los tonos vivos.

La claridad de la comunicacion se logro debido a que no hay saturacion de elementos
en las gréficas. Principalmente son tres, los actores publicitarios, el copy con la marca
Salta y la fotografia del lugar en el que se encuentran, produciendo asi que el mensaje
sea de facil entendimiento. En los mismos sobresalen colores vivos caracteristicos de

los lugares utilizados como locaciones para los avisos.
Ademas, se propuso que el mensaje:

» Sea una invitacién a vivir una experiencia distinta.

» Mostrar que Salta cuenta con todo lo que uno busca en las vacaciones, la
belleza natural, la buena energia, la gastronomia, los vinos de altura y la
calidez de la gente.

» Comunicar que “Salta es tu destino”.

De acuerdo a lo analizado en las piezas, se puede concluir que, si comunica que Salta
es un destino idoneo para los viajeros, muestra que es un territorio con paisajes
imponentes y productos gastronémicos de calidad como en el caso del vino, pero no
se observa una referencia a la calidez de la gente y a “la buena energia” del lugar,

ademas este es un concepto abstracto.
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Campanfa del afio 2018

Al momento en que esta tesis es presentada (mayo del 2018) la campafia “Vivi tu
destino” no sigue vigente, en ese periodo existe una nueva campafa turistica, cuyos
lineamientos no son conocidos por el investigador debido a que no corresponde a su
objeto de estudio. La nueva serie de anuncios, emitidos por el Ministerio de Cultura y
Turismo, cuentan con una estética distinta a los analizados en este trabajo, con un

nuevo texto, otras fotografias y diferentes paisajes.

A continuacion, se muestran los avisos gréficos de la campafia mencionada en el

péarrafo anterior.
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Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo (Visado: mayo del 2018)
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Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo (Visado: mayo del 2018)
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Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo (Visado: mayo del 2018)
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Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo (Visado: mayo del 2018)

Fuente: Ministerio de Cultura y Turismo (Visado: mayo del 2018)
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Propuestas

Al igual que en las conclusiones, las propuestas que presenta el investigador son en
funcion de la muestra no representativa que se tomé para esta tesis, por lo que las
sugerencias no pueden proyectarse sobre toda la poblacion de turistas arribados
durante el periodo que dur6 la campafa. Dicho esto, los organismos involucrados en
el desarrollo de futuras campafas de Salta podrian valerse de la informacion
recolectada por el investigador si es que la consideran necesaria para realizar los
ajustes necesarios y obtener congruencia entre la imagen proyectada y percibida de la

provincia.

A continuacion, se procede a realizar una serie de sugerencias que podrian ser
contempladas por Laura Alcorta - Lic. en Turismo. Subsecretaria de Promocién
Turistica de la provincia de Salta- en caso de que las considere (tiles para las futuras

campafas.
Personas en los avisos

Desde el Ministerio de Cultura y Turismo se fijé, como uno de sus objetivos, para la
campanfa estudiada “Comunicar Salta como un destino para todos los publicos”; si bien
el mismo fue alcanzado, se oberva en los anuncios que principalmente los personajes
publicitarios pertenecen a un mismo rango etario, son en su mayoria mujeres y una

pareja heterosexual.

En funcion de lo expresado en el parrafo anterior, se aconsejaria para futuras acciones
de comunicacion , y a finde mejorar la imagen proyectada, incluir actores publiciarios
que representen un publico mas diverso, en otras palabras presentar una serie de
avisos que reflejen a una familia, a padres/madres solteros/as, parejas del mismo
sexo, adolescentes y ancianos. Con esto se lograria que una mayor parte de la
poblacién se sienta identificada con la campafa, y asi quizas se convertiria una mayor

cantidad de gente en potenciales turistas para la provincia de Salta.
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Hospitalidad

Es de vox populi, entre los turistas que arriban a Salta, que una de las caracteristicas
de sus habitantes es la hospitalidad, es decir, que valoran la amabilidad y atencion que
reciben por parte de los saltefios al visitar dicha provincia. Esto se vi6 reflejado en una

investiacion llevada a cabo por el Ministerio de Cultura y Turismo.

“Ellos -los uristas- destacan como lo “mejor de Salta” sus paisajes y naturaleza,
la hospitalidad y amabilidad de la gente, la arquitectura de la ciudad, su cultura

y museos.” (Gobierno de la provincia de Salta, 2010).

De hecho, desde los gobiernos provinciales y municipales se busca fomentar el trato
agradable por parte de los ciudadanos hacia los visitantes, como fue en el 2013 que el
Ministro de Educacion, Ciencia y Tecnologia de ese momento -Roberto Dib Asur- junto
a su par de Cultura y Turismo -Mariano Ovejero- y a directivos de McDonalds,
Complejo Teleférico San Bernardo y Camara Hotelera y Gastronémica idearon un
concurso para generar en alumnos de escuelas los valores de respeto y cordialidad
hacia los turistas que llegan a Salta (Télam, 2013) , o bien en el 2017 desde la
Secretaria de Turismo Municipal se lanz6 un curso gratuito para personas cuyo trabajo
implique un contacto directo con los turistas a fin de mejorar la atencion, entre otras
cuestiones (Municipalidad de la Ciudad de Salta, 2017).

Dicho esto, la campafia analizada tiene entre sus lineamientos reflejar el valor de la
hospitalidad, pero se puede observar que el mismo no se ve representado en los
anuncios gréficos, asi pues para lograrlo y reforzar la imagen que se le quiere asignar
a Salta desde el Ministerio de Cultura y Turismo se aconsejaria recrear en proximos
avisos situaciones en las que se aprecie de manera clara la amabilidad con la que
tratan los ciudadanos saltefios para con los turistas (como ser situaciones de
ciudadanos sonriendo a turistas u ofreciéndoles ayuda) y asi se probablemente se

reforzaria esta cualidad de los habitantes.
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Medios digitales

Los medios digitales, hoy en dia son importantes al momento de realizar una campafia

publicitaria.

“(...) Los medios digitales contindan ganado peso dentro de la torta publicitaria

y se espera que, para 2018, el segmento online desplace a la television del

primer lugar del podio (...)". (Clarin, 2018)

Dentro de los medios digitales se incluyen los sitios web, videoblogs, redes sociales,

plataformas de video, aplicaciones para teléfonos celulares, entre otros.

Para los sitios Puro Marketing (2011) y Ambito (2017), en Argentina la publicidad
digital crece mas que la tradicional, y se espera que la misma se siga expandiendo a
medida que crezca internet, asimismo son cada vez mas los anunciantes que invierten

un presupuesto mayor en anuncios digitales.

"La sociedad es movil y, en consecuencia, sin importar el tamafio o rubro, las
empresas deben tener presencia en los medios méviles. En caso contrario,
perderan sus mercados ante las marcas que los adopten con mayor velocidad"
(Juan Carlos Goldy citado en Ambito, 2017)

Teniendo en cuenta lo mencionado, el investigador hizo un relevamiento de los medios
digitales empleados en la camparfia. Observé que el Ministerio de Cultura y Turismo
posee cuentas en redes sociales -@VisitSalta en Instagram, @Visit.Salta en
Facebook, @SaltaTurismo en Twitter, Visit Salta en YouTube- ademas de su propia
pagina web. En ninguna de ellas observé avisos de la campafia “Vivi tu destino” o
fotografias con una estética similar a la de las piezas (sin embargo si se pudo
constatar en las cuentas de Instagram y Twitter publicaciones con el disefio de la
campafa del afio 2018)..Tampoco observé que las mismas cuentas estén verificadas;
una cuenta verificada significa que la pagina es auténtica, que tiene una gran
presencia social, que ha captado la atenciébn de un gran numero de personas, que
posee credibilidad y esto hace que la informacion que se publique sea més valiosa y
confiable, evita el robo de identidad y que el usuario obtenga mayor visibilidad dentro
de la red social, lo que le permite llegar a mayor cantidad de gente (Tecnologia Facil,
2016). En el caso de Youtube, el investigador encontré dos canales con la marca Salta
como foto de perfil, uno es “Turismo Salta” (se puede ver en el apartado de Analisis
semiotico) y el otro es “Visit Salta” (se puede apreciar en este apartado), lo cual no
dejaria en claro cual es el canal oficial del Minsiterio de Cultura y Turismo como Unico

difusor en ese sitio web.
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Fuente: Cuenta @Visit.Salta en Facebook. (Visado: 09 de mayo del 2018).

Fuente: Cuenta @VisitSalta en Instagram. (Visado: 09 de mayo del 2018)
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Fuente: Cuenta @VisitSalta en Twitter. (Visado:09 de mayo del 2018).

Fuente: Sitio web del Ministerio de Cultura 'y Turismo. (Visado: 09 mayo del 2018)
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Fuente: Canal de Youtube de Visit Salta (Visado: 09 mayo del 2018)

Por altimo, para el sitio web Cyberclick (2018) con los medios digitales se obtiene un
mayor alcance a un menor costo, se permite una segmentacion mas especifica en
funcibn de los intereses, comportamientos y caracteristicas de los usuarios, se
conocen estadisticas mas precisas y en tiempo real de las campafias. Al momento de
hacer este relevamiento, el investigador no tenia conocimiento sobre quién estaba a
cargo del uso de los sitios web del Ministerio de Cultura y Turismo, es por esto
principalmente que se recomendaria asighar una encargada/o para esta funcion en
préximas campafias turisticas de la provincia de Salta, verificar las cuentas para
conseguir los beneficios que esto acarrea y publicar contenido actualizado y alusivo a
la provincia de Salta, al turismo en ella o0 que sea relevante para los turistas, con esto

se obtendria que las campafias turisticas tengan mayor solidez y coherencia.
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Anexos
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Anexo 1: Entrevista a profesionales

Vale aclarar que las preguntas 9 y 10, surgieron mientras la entrevista era
desarrollada, por eso no se incluyeron en el modelo que se ve en el marco

metodoldgico.

Laura Alcorta — Lic. en Turismo. Subsecretaria de Promocion Turistica de la provincia
de Salta.

1. ¢Cbmo describirias a Salta?

Como un destino turistico posicionado que busca ser lider en la regién, que
trabaja para ser lider en la regién del noroeste, no sélo a nivel regional sino
también a nivel nacional, con muchisimos atractivos naturales y culturales que

hacen gque realmente sea elegida, con una gran eleccion dentro de Argentina.

Auténtica, amable, cordial. Eso es lo que vendemaos, sobre todo auténtica y

natural.

Busca ser un destino sustentable, tenemos un plan estratégico que avala el

trabajo.
Repregunta: ¢ Qué seria sustentable?

Que pueda recibir turistas y no colapsar, que no se sobre sature. Nosotros no
buscamos un turismo masivo, sino un turismo mas de experiencia, que venga
disfrute Salta, conozca, consuma productos y servicios. No un turismo a lo Mar
del Plata.

2. ¢Qué tipo de turismo pretenden fomentar con esta campafa?

Siempre se aspira a buscar experiencias, a generar aspiracionalmente que la
gente quiera venir a vivir una experiencia en Salta. Cada vez a conocer mas,
por eso se trabaja mucho en lo que es la generacién de nuevos productos, que

vengan no solo a pasear sino también a consumir productos turisticos.

Repregunta: Y en lo que seria ecoturismo, turismo por deporte... ¢a cual

apuntan con estas piezas?

La campafia, lo que se trata de hacer, en realidad, es equilibrar, porque la

oferta turistica de Salta es muy amplia tanto a nivel natural como cultural, muy
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amplia, entonces lo que se trata de hacer es equilibrar y mostrar un poco de
todo porque a la vez tenemos que mostrar los distintos municipios, no se puede
mostrar siempre lo mismo, entonces no es que siempre apuntamos a un tipo de
turismo aventura, sino que en esta campafa se utilizo el trekking porque en
otra se uso cabalgata, y en otra se utilizé rafting. también, al ser una campana
que era para verano se trataron de ver las actividades que uno puede hacer en
verano, por eso tenias el Carnaval, Dique Cabra Corral, actividades que uno

realiza en el verano en Salta.

Repregunta: Al dique Cabra corral no se lo mostré6 como afios anteriores que
era rafting, bungee jumping y otros deportes extremos, sino que ahora tuvo un

tratamiento mas tranquilo...

Claro, no se fue directamente a lo que es un deporte extremo, sino que se
mostré mas lo que es pasar el dia. Es muy amplio lo que queremos contar, el
dique por ahi aventura transmite a un publico mas joven, en esta pieza se
transmite que podés ir a apreciarlo y tomar el té, ahi hay posadas a las que
podes ir a tomar el té como la posada de Juan, el hotel del Dique... El dique,
digamos, podes ir de tomar el té y sentarte a mirar el agua hasta hacer deporte
turismo aventura y lo que se quiere mostrar es que siempre hay distintas
opciones, distintos productos. No que solamente esta asociado el dique al

turismo aventura.
3. ¢Cuél es el objetivo de la campafia?

El objetivo de esta campafia era, justamente, invitar a vivir una experiencia a
Salta, por eso es “Vivi tu destino”, con atractivos fundamentales orientados al
verano, como podes ver en las fotos los destinos son siempre destinos en lo
que podes ir en verano, la ropa de los modelos que participan, todo fresco,
siempre en verano tratamos de mostrar agua, verde...Seguimos trabajando
desde hace afios y ya se logré bastante, pero todavia falta, con romper el mito
de que Salta es muy caliente en verano. Hace afios la gente no venia en
verano, verano no era una de las temporadas altas porque estaba el mito de

que el norte era muy caliente.

Repregunta: Justamente, mencionabas lo de mostrar que Salta es fresco, lo
natural.... ¢ Seria por eso lo primeros planos que se muestran en la esquina

superior izquierda?
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Esos son detalles de disefio. Lo fresco se muestra mas con el agua, la ropa de
la gente, con el verde... Agua y verde. Sobre todo, lo que mostramos en

verano, por ahi en invierno usamos algo mas de Puna.

A la vez, somos una provincia que tiene 60 municipios, y todos los municipios
estan teniendo un desarrollo turistico, nosotros tenemos un Area de Desarrollo
de Municipios y un Plan de Fomento a los Emprendedores, que es el Fondo
Ciudadano de Desarrollo, ya tenemos mas de 600 beneficiarios a ese fondo,
para proyectos culturales y turisticos, lo que buscamos es que haya
emprendimientos chiquititos en distintos lugares de la provincia... como sabes
el turismo genera desarrollo, genera vinculacion con tu territorio, hace que los
jévenes se puedan quedar a vivir en su lugar, en vez de tener que irse a vivir a
las grandes ciudades, genera trabajo, genera plata, entonces la idea es ampliar
esa oferta y dar a conocer pequefias cositas... hay muchas camparfias que
salieron, no esa, con un sefior que es un emprendedor que gané un fondo
ciudadano que se llama Anatolio, Anatolio es un pastor de llamas que hace
todo un recorrido con llamas, obviamente no en la llama sino con las llamas,
cuando bajan los turistas del Tren a las Nubes, bueno ese tipo de pequefios
emprendedores y pequefias experiencias es lo que cada vez queremos mostrar
mAs, pero por supuesto hay cosas que son atractores siempre, como es la ruta
del vino, como es Cafayate, entonces por ahi se mete algo nuevo pero se
muestra lo que ya esta posicionado, que ya te genera un posicionamiento

directo digamos, ves una ruta del vino, ves Cafayate y ya lo asocias con Salta.
4. ¢Cual es el concepto de la campafia?

Se trabaja siempre bajo el paraguas del “Salta, tan linda que enamora”, el
eslogan que se viene desarrollando desde hace muchos afios, la verdad que
no se lo cambié porque fue totalmente exitoso tanto a nivel nacional como
internacional, se tradujo a un montén de idiomas y hasta el idioma pega y a
nivel local, el saltefio se apropid del eslogan. Y en base a ese eslogan se
disparan distintos titulares que invitan a vivir la experiencia, el objetivo es que

vivas la “experiencia Salta”.

“Tu destino es enamorarte, tu destino es la mas linda”; la continuacion de esta
campafia es “Vivi tu destino” siempre se va desprendiendo del “Salta, tan
linda que enamora” distintos titulares que te atraigan y te inviten, que te

persuadan a venir a Salta. Siempre se trabaja mucho con imégenes, con una
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frase simple sin mucha informacién, sino que tenga un gran impacto visual. La
marca ya esta posicionada, por lo que se busca un titular que atraiga y

muchas imagenes.
5. ¢Por qué mostraron diversos paisajes en los anuncios gréficos?

Porgue Salta es tierra de contrastes, una de las cosas que mas se destacan de
Salta es la diversidad de paisajes y los contrastes, los paisajes que van desde
el verde de la yunga hasta la palidez de la puna pasando por lo blanco de los
salares y lo rojo de los valles calchaquies. Eso es algo que siempre llama
mucho la atencién, que siempre tratamos de mostrar, los contrastes de Salta y
las distintas opciones. Y de acuerdo a la campafa que se va lanzando ya sea
verano o invierno se van diversificando las imagenes para que sea atractivo
para el turista de invierno como para el de verano.

Y a veces no se puede elegir todas las imagenes, siempre hay que elegir
algunas, también depende de la estética de la camparnia, la foto tiene que
combinar con la camparia, con el disefio; es decir tiene un gran trasfondo que
se va trabajando con la agencia de publicidad. Por ahi a mi me gusta una foto,
pero no se puede adaptar al “dibujo”, no coincide con la estimacion de la

campafia; es todo un trabajo de ida y vuelta.

6. ¢Por qué en la mayoria de los anuncios aparecen personas haciendo

actividades “al aire libre"?

Primero porque las fotos al aire libre son més atractivas. Salta lo que mas
vende son el impacto visual que generan sus paisajes. Hacemos fotos, por
ejemplo, adentro del museo, pero nunca tienen el mismo impacto que una foto
de un paisaje con montafias, con cactus o con agua entonces visualmente se
busca que sea atractivo, vos tenés que contar en 3, 4 0 5 piezas como maximo
algo que llame la atencién por lo que las fotografias de interiores es mas

complicado generar ese “gancho” que te llame.

Por otro lado, se usan muchas fotos de interior en folletos y libros, es decir el
hecho de que no se utilicen para las campanfias visuales y para las vias

publicas no quiere decir que nunca se usen.

Esta campanfa es la base de la via publica y también de las gréaficas en
revistas, diarios, de las graficas online, de los banners digitales, de todo lo que

es pauta publicitaria, para el material mas persuasivo. Para un material mas
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informativo si usamos todo tipo de fotos: interiores, el detalle de la artesania
del poncho, una persona comprando una artesania, la gastronomia. Pero no es
lo mismo poner una persona comiendo en un pequefio lugar que poner la Ruta
del Vino para una visual grande, por eso se usan imagenes de exteriores

porqgue el impacto es mucho mas fuerte.
7. ¢Qué posicionamiento le quieren dar a Salta en la mente de los turistas?

Primero queremos estar en el Top of Mind, que ya lo logramos, o sea que
cuando digas un lugar turistico de Argentina, luego en la region y
posteriormente en el mundo, pero primero en el pais que una de las marcas,
gue ya esta posicionada pero que siempre hay que trabajar para mantenerla en
esa posicidn. Hace unos afos se hizo un estudio del Ministerio de Turismo de
la Nacién, que no se volvié a hacer asi que no sé como estaria ahora pero creo
gque seguimos bastante bien, en el que se mostrd que la marca mas conocida,
0 sea la primera que contestaban fue Salta: la primera era Argentina, era la
época en la que se estaba haciendo la campafia “Argentina es tu mundo”, la
primer marca era Argentina y después entre las marcas de provincias, antes
que Buenos Aires, antes que todas estaba la marca Salta; conformar una
marca turistica, ese es el primer objetivo, que la gente cuando piense los 5
primeros destinos turisticos piense en Salta.

Y segundo que sea vista como un destino sustentable, como un ecoturismo
gue se esta trabajando en eso, todavia falta mucho, pero es el objetivo del plan
estratégico convertir a Salta en lider regional y hasta mundial de ecoturismo y
turismo sustentable. Pero ahora es mostrar contrastes, diversidad, culturay

gastronomia, los ejes con los que Salta cuenta.

8. ¢Qué imagen de destino turistico le quisieron asignar a la provincia de Salta?

Como un destino turistico lider, conectado, lider de la regién del Norte.
Repregunta: ¢Qué seria conectado?
Ser el centro de redistribucion de toda la region.
9. ¢En qué medios se hizo la campafa? ¢ Internet fue uno de los medios?
Si, siempre se trabaja con medios offline y online, cada vez mas online.
Repregunta: ¢ También en revistas y diarios?

Si, a lo mejor no especificamente en esa campafia pero generalmente la

campafa se hace grafica, con las piezas, se hace un spot, que este afio fue
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un refrito pero siempre se hace un spot publicitario que esta en television, en
cines, en medios gréaficos que generalmente son revistas de interés general,
como Para Ti, Gente y Caras, y revistas especializadas o sea las revistas
turisticas como de abordo, La Devi, Report, todas las revistas bien
especializadas para el trade turistico y guias turisticas como la Horest, la
Small, o sea va tanto como para el trade turistico como para el publico en
general en lo que es gréfica. En lo que es pauta televisiva generalmente en
canales de interés general, noticieros y programas deportivos; también
depende la época acorde a esa campania, por ejemplo, cuando fue la Copa
Ameérica pautamos en canales deportivos que eran los que iban a ser mas
vistos; generalmente programas como Animales Sueltos, en los programas de
mas ranking y en sefiales que llegan también a toda Latinoamérica, como
TyC Sports, TNT, Fox. Yo hace poco estuve en una pequefia isla de
Colombia y vi nuestro spot, se pauta en canales que no lleguen solo a nivel

nacional.

Offline también esa campafa se pauta en via publica, generalmente nuestros
mercados principales son Buenos Aires, Cordoba, Rosario y Tucuman
también, no hacemos en todo el pais por obvias razones econdmicas, pero en
Buenos Aires todos los afios de una forma u otra estamos en via publica y
sobre todo con la campafia verano este afio vamos a volver a estar. Eso es
todo lo offline via publica, television, cine y gréficas, diarios también a veces,
pero con las cosas mas especificas, por ejemplo: un diario se pauta con la
campafia, cuando estamos yendo a Rosario se pone un aviso y entonces se

apoya con la prensa también lo que estamos haciendo en otras acciones.

Y online en banners digitales, en distintas paginas también tanto turisticas

como generales y en redes sociales.

10. Notamos con mi director que en 3 de estos 4 anuncios se muestran a mujeres
solas. ¢ Eso tiene que ver algo con lo que sucedié con las francesas y Maria

Cash?

No, no, lo que muestra es que en verano..., la verdad es porque estéticamente
por ahi queda mas atractivo, esa es la verdad pero también en verano el perfil
del turista que viaja viajan mujeres solas, viajan grupos de amigos, es menos
familiar en cambio el turismo de invierno es mas familiar, es mucho mas
destino de la familia que viene de vacaciones con los hijos en cambio en

verano vienen muchos chicos solos, jovenes, grupos de amigos y cada vez
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mas gente sola, la tendencia mundial es que cada vez mas viajan solos,
mujeres solas; y lo de las mujeres si porque no desde que Salta es segura,

siempre se intenta mostrar que Salta es segura.

Quizéas en la campafia anterior habia mas hombres que mujeres, capaz en la
anterior son dos jovenes y una mujer. También puede ser porque nosotros
tenemos un gran banco de imagenes pero que ya las tenemos hace 1 o 2 afios,
ya es viejo, hay que trabajar en un nuevo y trabajar en un banco de imagenes
es un laburo increible porque hay que recorrer los 60 municipios, no podemos
hacer solo de la ciudad entonces estamos trabajando con un financiamiento del
BIT para hacer un nuevo banco pero también ya como que lo de las camparias
ya usamos ciertas fotos y hay que ir descartando o sea tiene mucho que ver
con la estética y el disefio. Por ahi ese no es el objetivo fundamental, pero tiene
gue ver, si tenés una pareja que ya la usaste la campafia anterior no la puedes

volver a usar.
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Anexo 2: Encuestas a turistas



