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Modelo de comunicacion estratégica para agencias que crean planes turisticos con

enfoque al cambio social, dirigido a jovenes universitarios en Colombia

1 Introduccion

La presente investigacion propone un modelo de comunicacion estratégica para el cambio
social, que de elementos novedosos a las agencias de viajes estudiadas, Nueva Lengua Tours y
Siempre Colombia, que permita tener una comunicacion mas efectiva y de mayor impacto hacia
jévenes universitarios en Colombia, enmarcada en la propuesta que hace Gumucio (2011) sobre
el cambio social, que es entendida como un proceso de dialogo permanente con las comunidades,
“basado en la tolerancia, el respeto, la equidad, la justicia social y la participacion activa de
todos” (Gumucio, 2008; p. 54) y la propuesta integradora de Massoni (2007) que facilita la
transformacion a partir de la participacion que se produce en el momento de establecer contacto
con los grupos de interés.

Dentro del proceso de investigacion se reconoce una problematica existente con las agencias
de viajes estudiadas el desconocimiento de una estrategia de comunicacion que incluya el
reconocimiento de los factores asociados al cambio social, para ello se plantea la siguiente
pregunta de investigacion: ;Como elaborar un modelo de comunicacién estratégica para apoyar
la creacion de planes turisticos que buscan el cambio social, en las agencias estudiadas para ser
ofertados a jovenes universitarios en Colombia?

De esta pregunta se plantean tres objetivos de investigacion, el primero es identificar los
elementos de comunicacion estratégica que tienen las agencias estudiadas para ofertar los planes

de turismo para el cambio social. El segundo es conocer si las agencias estudiadas cumplen con



las condiciones indispensables de la comunicacion para el cambio social. El tercer objetivo es
analizar cuéles son los factores de interés para los jovenes universitarios colombianos al
presentarles propuestas de turismo para el cambio social.

Para atender a estos objetivos se parte de una exploracion para construir el estado del arte
sobre la problemaética escogida, alli se evidencian algunas empresas que realizan este tipo de
turismo, y se analiza cual es la idea que se tiene de turismo para el cambio social la entidad
ProColombia a través de sus politicas y programas, encontrando que posee una categoria
denominada turismo social pero no genera el cambio que se espera hacia la comunidad,
justificando la necesidad de esta propuesta.

Luego en el marco teorico se exponen tipologias del usuario de turismo, concepto del turismo
social lo que permite contextualizar el voluntariado social desde este campo de accién. Para un
mayor entendimiento se enuncian conceptos como el de comunicacion estratégica, la
comunicacion para el cambio social, el estudio de las emociones, el neuromarketing y el
neuroturismo, ampliando el conocimiento y los criterios a tener en cuenta en el momento del
disefio metodoldgico.

En el siguiente capitulo de la tesis se expone la metodologia de la investigacion, con un
método mixto, se plantea la muestra que estuvo compuesta por las dos agencias de viajes
estudiadas y 96 jovenes universitarios fueron seleccionados de Universidad de La Sabana al
aplicar el método por conveniencia geogréfica, de los cuales 82 cumplieron con los criterios de
seleccidn para participar en el laboratorio de Neuromarketing, al cual asistieron 35 jévenes para

el experimento. En este apartado se exponen las técnicas utilizadas para la investigacion las



cuales fueron: entrevistas semiestructuradas, cuestionario, el test PANAS, una técnica de
Neuromarketing y una técnica documental que arrogaron los resultados de la investigacion.

En los resultados se analizan las dos entrevistas realizadas a los dos gerentes de las agencias
de viajes, de alli se identificaron cuéles son los indicadores que manejan desde la propuesta de
Gumucio (2011) de comunicacion para el cambio social y si cumplen con estos criterios. Por otro
lado para atender al tercer y cuarto objetivo se realizd una encuesta a los jovenes que
participarian en la investigacion que cumplieran con los filtros, de edad, estrato socioecondmico,
y otras caracteristicas, como el haber participado de algln voluntariado social, esto se analiz6 y
se invitd a participar en una prueba de laboratorio de Neuromarketing para identificar que
Ilamaba la atencion de los jovenes en las piezas estudiadas de estas agencias de viajes para
promocionar planes de turismo para el cambio social.

En el anélisis de estos resultados se valida la hipotesis, las agencias de viajes estudiadas
desconocen una estrategia de comunicacion que incluya el reconocimiento de los factores
asociados al cambio social por lo que sus acciones en este campo han sido de caracter mas
intuitivo y tactico, emitiendo informacion de los planes de turismo para el cambio social a través
de la pagina web y sus redes sociales sin realizar una estrategia con conocimiento en la
comunicacion para el cambio social.

A partir de lo anterior, se inicia la construccion de la propuesta del modelo, que cuenta con la
union de dos teorias que aportan elementos esenciales para cumplir con este propdsito partiendo
con los tres movimientos y siete pasos de la comunicacién estratégica de Massoni (2007) y los
cinco elementos indispensables de la comunicacion para el cambio social de Gumucio (2011). Su

estructura esta compuesta por siete pasos, el primero es el el reconocimiento del contexto y de



los actores involucrados; el segundo, es la creacion de un equipo multidisciplinario que fomente
la comunicacion asertiva con los diferentes actores; el terceo, es generar un espacio de creacion
del contenido del mensaje entre el equipo multidisciplinario y el pablico objetivo; el cuarto es la
eleccion de los canales de comunicacion efectivos, que permitan la creacion de los planes; el
quinto es comunicar afectiva y efectivamente; el sexto es convergencia y redes, finalizando con
el paso de evaluacion. Cabe destacar la aplicacién de una prueba piloto que se llevo a cabo con
la agencia Siempre Colombia, lo que valido la efectividad y pertinencia del modelo,
reconociendo que los pasos propuestos si aportan para la creacion de dichos planes.

Las conclusiones se construyen a partir de los objetivos especificos de la investigacion, y del
objetivo general, dando a conocer desde los resultados que fue lo que méas llamo la atencion en
relacion con lo encontrado en la investigacion.

Para terminar, se cierra la tesis con las recomendaciones finales que hacen referencia a la
importancia de seguir estudiando al turismo para el cambio social implementando el modelo

propuesto y el nuevo concepto que se cred a partir de esta investigacion.



2 Justificacion

Colombia es reconocida segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) como un
destino diferente, uno de los mas atractivos para visitar en América Latina y, con el mayor
potencial de crecimiento (Procolombia, 2016) convirtiéndose en una oportunidad para todos los
actores implicados de encauzar y orientar el desarrollo del turismo en el pais.

Un actor clave de este dinamismo es Procolombia, entidad adscrita al Ministerio de
Comercio Industria 'y Turismo encargada de promover al pais como destino turistico en el
exterior; en sus diversos estudios y encuestas nacionales han descubierto que sus acciones se
centran en los siguientes nichos: cultura, naturaleza, aventura, sol y playa, cruceros, nautico,
congresos, convenciones, eventos, viajes de incentivos, golf y bodas. Como lo observamos en la

figura 1.
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Figura 1. Focalizacion de las Acciones de Promocion en Productos y Nichos
Fuente: (Procolombia, 2016; p. 6)

Estos datos son relevantes para esta investigacion ya que se evidencia que el turismo para el

cambio social no es de prioritaria promocion para esta entidad ni a nivel internacional ni a nivel



nacional, se podria decir que el turismo para el cambio social no es objeto de los esfuerzos de
Procolombia respecto de su promocién, ignorandose en gran medida los beneficios que un
turismo para el cambio social puede impactar positivamente tanto a los viajeros como a las
comunidades que reciben a los turistas, ventajas que se describiran a lo largo de esta
investigacion.

Segun la dltima encuesta de mayo de 2019 realizada por ANATO reporta que los productos
turisticos mas vendidos por las agencias de viajes en Colombia son establecidos conforme a 13
categorias que coinciden con la clasificacion de los tipos turisticos tradicionales apoyados por el
gobierno nacional a través de Procolombia como se puede observar en la Figura 2.

PRODUCTOS TURISTICOS segun la importancia en ventas para las Agencias de Viajes durante la
Temporada de Semana Santa 2019

13.7%

10.3% a.7% L
d 8.2% 7.6% 7.4%
6.6% 6.3%
I I l . ] - } )
N . ) ] & & °
Q\"“ & > & & v ePb? & 4

] > o
i i &
& el & 5°

3 5 & & & & Q&‘Q

& o 5 o3

& o

o £ I

& 00‘? &

>
& &
S &

P
{\96\0
¥

& ¥

Gréfica: Producto turistico de mayor demanda — Base 144 Agencias

Las agencias encuestadas contestaban marcando un puntaje de 1 a 5 de acuerdo a la importancia de cada segmento dentro de sus empresas, respecto a esto se realizd la sumatoria de los puntos ¥
ubicAndolos porcentualmente.

Figura 2. Productos Turisticos segun importancia en ventas para las Agencias de Viajes
Fuente:(ANATO, 2019).

Cabe resaltar que en Colombia existe una norma técnica sectorial NTS-TS-003 creada por el
gobierno colombiano a través del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2018) que trata

de abordar el aspecto social, economico y cultural del turismo a través de una imposicion a las
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agencias de viajes que consiste en que éstas deben incorporar las actividades que dicha norma
plantea en los 3 aspectos, como requisito para renovar su Registro Nacional de Turismo RNT y
puedan seguir operando.

Respecto de dicha norma llama la atencién que las agencias de viajes deberian tener un interés
particular por actividades y planes turisticos que promuevan la interaccion social con los
miembros de las comunidades locales a través de las agencias de viajes operadoras en la regién
visitada, sin embargo a nivel nacional son pocas las agencias ubicadas en el rastreo de la presente
investigacion que efectivamente trabajen un vinculo genuino con las comunidades locales, nos
referimos a un vinculo diferente de hacer algunas compras de artesanias o productos locales a
miembros de la comunidad. Es por esta razon que se buscaron agencias que demuestren una
verdadera inmersion y contacto con la comunidad local, superando un momento netamente
comercial con los habitantes, sino que propendan por aportar genuinamente desde lo social algo
que enriquezca no solo a los habitantes sino la experiencia profunda del visitante a través del
turismo. Bajo este criterio de la investigacion se hallan dos agencias muestra interesantes: Nueva
Lengua Tours y Siempre Colombia, objeto de estudio de la presente investigacion.

El presente proyecto de investigacion se constituye como una oportunidad para el turismo en
Colombia, porque aun existiendo esta norma técnica NTS-TS-003 que exige tener en cuenta
aspectos sociales no se evidencia el compromiso de realizar una gestion genuina para fortalecer
el cambio social a partir del turismo en las regiones, por ello en la presente investigacion se
partié de un concepto que aporta en dos niveles: 1. un intercambio cultural visitante — visitado en

donde se aporten conocimientos nuevos y Utiles para ambos actores, y 2. experiencias nuevas
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entre la comunidad local y los turistas compartiendo espacios de inmersion a través de
actividades de diversa indole, siendo éstos dos niveles el pilar del turismo para el cambio social.

Por otro lado, también es importante tener en cuenta que esta propuesta de turismo para el
cambio social, busca convertirse en una oportunidad para generar ingresos econémicos para las
regiones, ya que como es logico, los turistas deben alojarse en hoteleria local, alimentarse con
comida local, transportarse con medios de la region, realizar tours para conocer la zona, entre
otros, actividades que requieren de transacciones economicas normales, que dejan también una
ganancia econdmica para las comunidades y las personas que viven en estas regiones.

Antes de continuar, y para mayor claridad para el lector, luego de realizar un rastreo del
acerca del turismo para el cambio social, se opto por considerar la siguiente construccion
conceptual: un viaje de desplazamiento geografico con fines de turismo tradicionales como
puede ser cultura, entretenimiento, o descanso, al cual se le incorpora una actividad de
cooperacion social con determinado grupo, fundaciéon o comunidad local, con el objetivo de
aportar a la construccion de un cambio social identificado previamente, en dos aspectos: el
primero busca un intercambio de conocimientos con los integrantes de la comunidad a partir de
las necesidades detectadas, y en segundo lugar se propician actividades en donde se comparta
tiempo y experiencias con personas de la misma para apoyar la consecucion de las metas
propuestas previamente por la comunidad.

Dada la explicacion anterior entonces surge el interés de trabajar en el fortalecimiento de la
comunicacion estratégica en las agencias que ofertan planes de turismo para el cambio social,
pues al realizar todo el estudio de la comunicacion para el cambio social se encuentra que una de

las propuestas es lograr reforzar la manera como se dan estos procesos buscando comunicarlos
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de manera mas efectiva desde la construccion del mensaje, pero iniciando desde el didlogo y la
participacion colectiva de los miembros de la comunidad para identificar sus intereses reales
(Gumucio, 2008).

Dicho lo anterior, se debe comprender que precisamente la comunicacién para el cambio
social se basa en una comunicacion de la identidad, afianzar los valores; darle la oportunidad a
las comunidades ocultas de tener voz, teniendo como fin dar a conocer su cultura y necesidades
definiendo entre las personas que la conforman quiénes son, de qué disponen, cuales son sus
requerimiento y como conseguir satisfacerlas para mejorar sus propias vidas, siendo el dialogo la
herramienta por excelencia para el logro de esta identificacion colectiva del problema, la toma de
decisiones y la aplicacion en la comunidad basada en soluciones a los problemas de desarrollo
(Gumucio, 2008).

Por lo tanto, comunicar también de manera estratégica desde esta perspectiva sera fructifero
para las agencias estudiadas, porque le permitird aportar conocimientos y experiencias nuevas
para entender la comunidad local y lograr que el turista comprenda, respete la cultura, tradicion y
aporte al cambio social que requiere la comunidad. Entonces, la propuesta de comunicacion
estratégica que surge de esta investigacion tiene en cuenta una realidad que enfrenta el turismo
hoy en dia, y es la transformacion tecnoldgica que ha surgido en los Gltimos afios para comunicar
sus planes o productos, por lo que se examinara la comunicacién de este tipo de planes teniendo
en cuenta los anuncios publicitarios que se presentan en sus canales digitales, con apoyo en una
técnica del neuromarketing que aporta un mayor nivel de certeza con respecto a conocer cuales
son los intereses reales y las asociaciones emocionales que experimentan las personas del

segmento investigado -jovenes universitarios- al ser sometidos al estimulo de realizar un viaje de
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este tipo. Sus resultados, permiten la identificacion de elementos claves para comunicar desde la
estrategia buscando un mayor nivel de efectividad y éxito para dichas comunicaciones y que
haya un mayor interés por parte del segmento en el turismo para el cambio social.

Para lograr esto es importante resaltar que el turismo para el cambio social requiere de
personas interesadas en vivir este tipo de experiencias y que permitan sostener la propuesta hacia
futuro, por lo que existe un foco en las nuevas generaciones, particularmente en la juventud
universitaria colombiana, que ha demostrado interés por propuestas turisticas diferentes, como lo
demuestra el aumento de recorridos no tradicionales o vivencias diferentes a través de
aplicaciones y plataformas digitales como Couchsurfing -plataforma de alojamiento compartido
a bajo costo-, Air BnB -plataforma de alojamiento en casas o0 apartamentos-, Lonely Planet -
aplicacion de guias de viajes en el mundo dirigida a mochileros y viajeros de bajo presupuesto-,
HomeAway -plataforma de que conecta a viajeros con propietarios para proporcionar una
variedad de alojamientos-, entre otras, las cuales tienen millones de suscriptores en su mayoria
personas jovenes. Son precisamente los jovenes entre los 18 y 25 afios quienes se constituyen
como poblacién de la presente investigacion al consolidarse esencial para la sostenibilidad de
este tipo de turismo.

Por ultimo, se busca aportar al conocimiento debido a la escasa construccion tedrica sobre el
turismo para el cambio social, dado que al realizar la busqueda de informacion no se encontrd
evidencia teorica o estudios similares, por lo que se puede considerar este concepto como un
concepto emergente que aportara para investigaciones futuras. Por lo que se quiere a partir del
modelo comunicativo dar a conocer este tipo de turismo al segmento investigado para promover

una iniciativa de turismo distinta que aporte al cambio social en Colombia.
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3 Planteamiento del problema

La presente investigacion parte de la siguiente problematica encontrada en las agencias de
viajes estudiadas Siempre Colombia y Nueva lengua Tours que trabajan los planes de turismo
para el cambio social: carecen de un modelo de comunicacion estratégica en la creacion de sus
planes de turismo para el cambio social.

Al carecer de un modelo de comunicacion estratégica para la creacion de dichos planes es una
realidad que los gestores y comunicadores que trabajan en las agencias se ocupen principalmente
en labores tacticas del dia a dia con un énfasis principalmente transaccional centrado en la
divulgacion de contenidos informativos en una sola via con el afan de lograr las ventas
solicitadas mes a mes por gerencia. Por supuesto y como se puede inferir, si no se tiene la base
tedrica del modelo tampoco se conocen los elementos indispensables de comunicacion para
lograr el cambio social, afectando directamente a las comunidades que reciben a los turistas por
el desconocimiento de la misma, pasando por alto la importancia que tiene un proceso de dialogo
permanente con esta, basado en el respeto por las costumbres y tradiciones de la cultura local, la
participacion activa de todos los actores involucrados que en este caso serian los agentes de
viajes, los turistas y las comunidades, y los modos de comunicacion que tienen cada uno de ellos.

El desconocimiento de dichos modelos de comunicacién que generan una comunicaciones
mas estratégicas, limitan el impacto positivo que pueden generar dichos planes en la comunidad
visitada, particularmente en los jovenes universitarios colombianos.

Otro de los problemas que se derivan de la falta de una comunicacion estratégica es que los
miembros de la comunidad no expresan efectivamente sus intereses y necesidades reales a la

agencia limitando el impacto positivo que puede generar, al no existir espacios de didlogo
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adecuados desde la creacion o concepcion de los planes y los turistas no podran comprender su
experiencia de viaje a nivel de la cultura y las necesidades que tiene la comunidad, limitando el
viaje un aspecto recreativo, perdiendo el fin que es aportar para el cambio social en Colombia, y
de esta manera involucrar y generar mayor impacto en las nuevas generaciones, particularmente

a los jovenes universitarios colombianos.
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4 Pregunta de investigacion

¢ Como elaborar un modelo de comunicacion estratégica para apoyar la creacion de planes turisticos

gue buscan el cambio social, para ser ofertados a jovenes universitarios en Colombia?
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5 Hipotesis

Las empresas de turismo estudiadas desconocen las condiciones indispensables para elaborar
planes de comunicacién para el cambio social.

Las empresas de turismo estudiadas carecen de un modelo de comunicacion dirigida a los
jovenes universitarios colombianos.

Los jovenes universitarios de Colombia asocian emociones predominantemente positivas al

ser sometidos al estimulo de planes de turismo para el cambio social.
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6 Objetivos

6.1 Objetivo general

Disefiar un modelo de comunicacion estratégica que apoye la creacion de planes turisticos
para el cambio social en las agencias de viajes estudiadas, para ser ofertados a jévenes

universitarios en Colombia.

6.2 Objetivos especificos

1. Identificar los elementos de comunicacion estratégica que tienen las agencias estudiadas
para ofertar los planes de turismo para el cambio social.

2. Conocer si las agencias estudiadas cumplen con las condiciones indispensables de la
comunicacion para el cambio social.

3. Analizar cudles son los factores de interés para los jovenes universitarios colombianos al

presentarles propuestas de turismo para el cambio social.
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7 Estado del Arte

Aunque son pocas las iniciativas encontradas en el rastreo investigativo que ejecuten el
turismo para el cambio social como se concibe en la presente investigacion, en vista de que es un
concepto adn en construccion, existen casos y avances significativos que se aproximan al
concepto abordado y que vale la pena mencionar.

Entre el afio 2008 y el afio 2010 se realiz6 una investigacion etnografica en la ciudad de
Chiang Mai - Tailandia, orientada a tres organizaciones no gubernamentales sin fines de lucro
que utilizan el llamado “turismo voluntario” como estrategia de desarrollo econémico y
social, una de estas organizaciones (ONG) de hecho se llamaba Volunteer Tourists Abroad; este
estudio consistia en realizar un desplazamiento geografico a la ciudad mencionada a vivir una
experiencia de intercambio cultural con una comunidad. Los resultados de la investigacion
arrojaron que “de los 40 turistas voluntarios entrevistados, 35 dieron respuestas similares con
respecto a la autenticidad del voluntario frente a la falta de autenticidad del turista y la
independencia del viajero” (Mostafanezhad, 2014, p. 382).

Los entrevistados manifestaron que el concepto de turista para ellos es sinénimo de
superficialidad, mientras que la palabra “voluntario” significaba: autenticidad, significado y
viaje. Debido a lo anterior, de hecho, la ONG mencionada tuvo que retirar de su nombre la
palabra “Tourists” y de esta manera obtuvo muchos mas voluntarios para sus viajes, de manera
que este “Turismo Voluntario” tuvo que ser replanteado para ser “voluntariado” solamente,
arrojando un interesante dato conceptual sobre la importancia de la palabra utilizada para
promocionar la actividad, dado que probablemente el concepto de turismo no sea bien aceptado

entre los jovenes para motivar a un viaje que precisamente incluya actividades de voluntariado.
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No obstante, es precisamente en Bogota — Colombia en donde se encuentra uno de los
ejemplos mas significativos de la presente investigacion para este tipo de turismo, y se encuentra
ubicado en el barrio Ciudad Bolivar, a través de una empresa llamada “Turismo con Proposito”,
creada por un ciudadano colombo-japonés llamado Yokoi Kenji Orito Diaz, quien a partir de su
experiencia de vida entre Japon y Colombia (padre japonés, madre colombiana), y de su labor
profesional como trabajador social, fund6 hace seis afios un proyecto enfocado hacia los jovenes
japoneses para combatir la depresion y el suicidio, de alli nacio el “turismo con propoésito” ,
entendiendo el turismo como salir del marco cultural propio, con una mentalidad abierta 'y un
corazon firme, para conocer personas, culturas y vivencias diferentes; mientras tanto, con
propdsito quiere decir que es la capacidad de descubrir aquello que le apasiona y que alimenta el
motor de la voluntad, con el fin de dejar un legado a las siguientes generaciones (Kenji, 2017).

De tal modo, nacié una ruta de turismo social con un propaésito bifocal: los japoneses
aprenden de la alegria y el calor humano en comunidades de Ciudad Bolivar - Bogota, y los
colombianos asimilan la disciplina y el compromiso de los japoneses; en este sentido, el viaje
turistico adquiere unas dimensiones nuevas y diferentes. A través de esta empresa han pasado
mas de 30 japoneses, algunos han viajado en grupos y otros han vivido la experiencia de manera
individual, los extranjeros narran cOmo este proyecto siempre deja una historia y una huella en
los corazones de las personas que hacen parte de esta vivencia (Kenji, 2017).

Asimismo, de este proyecto nacieron otras propuestas de trabajo con jovenes para combatir la
violencia, la pobreza y las adicciones mediante la educacién en idiomas, la ensefianza de
principios y valores que se consideran de transformacion social. Por ende, surgieron estos

campos de accion: campamentos de liderazgo para jovenes, campafias de sensibilizacion social,
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capacitacion para la mujer, aprendizaje de idiomas para nifios, y cenas con servicio para personas
de la tercera edad. Segun su creador, esta iniciativa se trata sobre un proyecto que busca que el
turismo con proposito sea un legado que impacte a las personas de la siguiente generacion entre
Japén y Colombia (Kenji, 2017).

Por otra parte, una propuesta que gestiond también este enfoque, pero de manera diferente en
Colombia es agencia de viajes Siempre Colombia, una organizacion con 20 afios en el mercado y
con sede en Bogotéa gerenciada, encabezada por el colombiano Jhony Ochoa. Esta empresa
realiza planes de turismo para el cambio social en diferentes destinos como Amazonas, Cafo
Cristales y la Guajira, donde el turista disfruta no solo de un producto de naturaleza sino que
intercambia conocimientos con la comunidad local y comparte tiempo con ellos a traves de una
figura llamada Viajes Coaching, los cuales son viajes especializados que ofrecen experiencias
diferentes para los turistas, puesto que viven la esencia cultural y ecoldgica de los lugares
visitados con un proposito de descanso, interaccion con la naturaleza y crecimiento personal.
Cuentan con una programacion que incluye musica ancestral, actividades de tradiciones tipicas,
encuentros magicos y la promocién del cuidado por la fauna local.

Adicionalmente, tienen un coaching de motivacion y sensibilizacién, visitas a lugares con
paisajes Unicos y gastronomia tipica, entre otras atracciones. Este es un producto exclusivo,
disefiado y estructurado por el departamento de Turismo Creativo de Siempre Colombia. Otro de
los planes que esta empresa creo es el plan de Amazonas VIP, el cual propone experimentar el
Amazonas de una manera diferente, con un concepto de transformacion personal por medio de la
mausica, la interaccion, el aprendizaje, la conciencia y el enriquecimiento; el turista vive la

experiencia de interactuar directamente con la comunidad indigena, asistir a talleres de
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maquillaje indigena, talleres de fotografia y compartir musica ancestral con ellos; en este tipo de
turismo para el cambio social, el factor relevante de la definicion abordada es compartir tiempo
con la comunidad, y el conocimiento que se imparte es principalmente de la comunidad nativa
visitada hacia el turista a través de los talleres mencionados. De esa forma, el turista se beneficia
mas del conocimiento que comparten los nativos de la comunidad visitada que en el sentido
contrario.

El turismo para el cambio social también ha recibido un respaldo en Colombia en ciudadanos
de lengua extranjera, a través de la empresa Nueva Lengua Tours, la cual se ha especializado en
el turismo educativo desde hace 15 afios. Con sede en Bogota, Medellin y Cartagena, la empresa
creada por Pedro Nifio recibe a estudiantes extranjeros interesados en aprender espafiol y
organizan para estas actividades turisticas de tipo cultural, de naturaleza, deportivas y
gastronomicas, siempre teniendo el cambio social transversal a todos los planes creados por la
empresa.

El propdsito que trabaja la agencia Nueva Lengua Tour consiste en realizar actividades de
voluntariado social dentro del itinerario educativo y turistico que realizan los turistas en
Colombia, en donde se comparte tiempo con personas desfavorecidas, se visita un comedor
comunitario en Bogot4, un ancianato en donde habitan personas de la tercera edad en
condiciones de pobreza, actividades deportivas como jugar un partido de futbol con nifios de un
barrio en condiciones desfavorecidas o incluso dictar clases de algun tema autorizado por la
empresa Nueva Lengua; estas clases pueden ser de inglés para ensefiar el idioma a personas que

no tienen la posibilidad de aprenderlo de otra manera, o charlas en espafiol sobre algun tipo de

23



conocimiento que aporte a la comunidad, asi como charlas sobre trabajo en equipo, solidaridad y
honestidad.

Cabe mencionar, que en el pais se evidencian otras iniciativas que involucran hacer turismo
para el cambio social dentro de la actividad, expuesto por Uribe (2012), en un articulo
periodistico que escribio para el diario el Tiempo, menciono casos satisfactorios donde se realiza
en algunas regiones del Colombia turismo responsable promoviendo un intercambio cultural
cercano al planteamiento de la presente investigacion, al involucrar a los turistas con las
comunidades locales, lo que hace la experiencia méas enriquecedora y afianza la conservacion de
los lugares por el compromiso que se pacta con el turista. Esta forma de viajar es mas que
disfrutar de las playas, se trata de un turismo responsable cuya meta es asegurarse gque, gracias a
esta actividad, las comunidades locales se beneficien de alguna forma de la visita de los turistas.

Siendo consecuentes con la idea es dejar una huella positiva en el lugar que se visita, se busca
que el visitante valore a las personas de la region, que tenga una mente abierta y que cuide el
medio ambiente. Estos proyectos se ven en corregimientos como el Cantil en Nuqui, en el
departamento del Choco, otros en Charala, Curiti, en donde se pueden visitar las producciones
artesanales, conversar con los artesanos y aprender del proceso de elaboracion de las piezas que

son tipicas de la region.
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8 Marco tedrico

Para iniciar el abordaje de la tipologia turistica objeto de esta investigacion: turismo para el
cambio social, iniciaremos con un recorrido por las diversas tipologias del turismo que se han
establecido hasta ahora, para luego revisar especificamente la tipologia “social” aplicado al

turismo, y las diferentes acepciones en que este ha sido utilizado para el presente sector:

8.1 Tiposy tipologias del usuario de turismo

En las Gltimas décadas, la industria del turismo ha trabajado para poner a gran escala
productos turisticos totalmente dirigidos a segmentos especificos. Por esta razén, como lo sefial6
Romita (2011), esta creciendo de modo exponencial la demanda de experiencias turisticas
particulares, construidas a veces por los propios turistas que demandan actividades propias para
el manejo de su tiempo de descanso.

En ese sentido, Panosso y Lohmann (2012) plantearon distintas clasificaciones para los
viajeros y turistas. El primer autor que estudiaron fue Cohen (1972), quien cre6 una tipologia de
los viajeros, a saber:

Turista de masas organizadas: es el viaje en el cual hay un grupo de turistas que no

necesariamente se conocen, que viajan con un itinerario establecido, con poca flexibilidad
y cuentan con todos los servicios incluidos, pero dado que estan sujetos a la planeacion no
establecen mucho contacto con la cultura local.

Turista de masas individuales: es aquel turista que viaja por su cuenta, que, aunque cuente

con algun asesoramiento en los momentos de su viaje, tiene la posibilidad de modificar el
itinerario o el tiempo de permanencia en los destinos visitados.
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Turista explorador: este turista viaja por su cuenta también, pero busca explorar nuevos
destinos, prefiriendo el contacto con la poblacion local y no estar en los sitios turisticos
mas populares.

Turista errante: es aquel que busca pasar algun tiempo perteneciendo a la comunidad que
visita, haciendo propios la cultura y los habitos de la poblacion local (Cohen, 1972 como
se cito en Panosso & Lohmann, 2012).

Por otro lado, el turista también puede ser analizado desde otras perspectivas, estos mismos
autores hicieron otra clasificacion de turista basandose en la tipologia desarrollada por Smith
(1977), describieron siete tipos de turistas relacionados con la capacidad que tienen estos para
adaptarse a las normas y estilos de vida de la comunidad a la cual visitan.

Turistas de charter: son grupos o masas de turistas que viajan con un itinerario establecido
con un bajo involucramiento con los habitantes del lugar y prefieren servicios del mismo
ambiente de su lugar de origen.

Turistas de masas: son aquellos viajeros de clase media que van a sitios turisticos populares
y requieren de personal que tenga fluidez en varios idiomas para satisfacer sus
necesidades.

Turistas de masas incipientes: estos turistas son los que demandan confort y entretenimiento
orientados a la busqueda de autenticidad y la existencia de equipamientos recreativos.
Turistas no usuales: son aquellos que se aventuran a comprar excursiones de un dia para

visitar alguna cultura primitiva, y a su vez buscan actividades de riesgo y poco usuales en

lugares poco visitados.
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Turistas fuera del circuito: son aquellos turistas que evitan las multitudes, buscan

actividades fuera de los patrones y se adaptan muy bien a todo tipo de lugar.

Turistas de élite: son turistas que ya han estado en muchas partes, por lo que buscan lugares

poco conocidos, pero con servicios precontratados, y se adaptan a las normas locales.

Turistas exploradores: son aquellas personas que viven como participantes activos entre los

habitantes del lugar y se adaptan a la cultura y forma de vida de los autéctonos (Smith,
1997 como se citd en Panosso & Lohmann, 2012)

Al revisar la reglamentacion colombiana, la Ley 300 de 1996 incluye como instrumento la
division del turismo por tipo de actividad (Titulo 1V, Art. 26) teniendo en cuenta los habitos de
consumo del turista, y asi elevar los estandares de exigencia, llevandolo a su vez hacia la
personalizacion de los productos turisticos. Esta division la describié Benavides (2015) de la
siguiente manera:

1. El ecoturismo, que esta centrado redescubrir todas las zonas con un atractivo natural
donde se busca el esparcimiento y la recreacién generando el minimo impacto en los
ecosistemas.

2. El etnoturismo es la segunda clase, descrita como la actividad turistica que se realiza en
territorios de grupos étnicos buscando conocer su habitat, la forma de vida, sus
costumbres y su historia.

3. Elagroturismo que es aquel turismo que involucra al turista con el campesino en las
labores agricolas y en este contexto tan autdctono de la cultura y el pais.

4. Elacuaturismo es el tipo de turismo que brinda servicios de alojamiento y recreacion

prestados en el desplazamiento fluvial o maritimo.
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5. El turismo metropolitano, actividad realizada en las grandes ciudades con fines
culturales, educativos y recreativos.

6. El turismo de interés social, como un turismo que va orientado a las personas de escasos
recursos, para que ellos puedan acceder al derecho al descanso y al aprovechamiento del
tiempo libre.

Precisamente esta personalizacion de los servicios turisticos, basada en ese nuevo criterio de
los habitos de consumo del turista, es la que ha marcado un nuevo rumbo al turismo a nivel
mundial, definiendo tipologias basadas en las nuevas tendencias de esta actividad impulsadas por
las personas jovenes; el foco para definir la oferta deja de ser de la industria para pasar al turista,
es él mismo el que va a decir qué quiere y qué prefiere, y en funcién de ello la oferta por parte de
las agencias de viaje empieza a diversificarse y el turismo especializado comienza a tener un
papel fundamental para las nuevas generaciones.

Sin embargo, a pesar de los esfuerzos para fijar el foco en los turistas, dentro de estas
clasificaciones no se ha tenido en cuenta al segmento de personas que les puede interesar el
turismo para el cambio social, la experiencia en Colombia no ha sido mas esperanzadora en este
sentido porque los datos proporcionados por Procolombia (2016), excluyen al segmento: turismo
para el cambio social o similares dentro de los nuevos tipos de usuarios: los pets travelers
(viajeros con mascotas) las mujeres que viajan con mujeres, los millennials, los retirados, los
viajeros de nuevo lujo, el turismo halal, los nifios con familia, los PANK (Parents aunts no kids),
las familias monoparentales, los singles travelers (solteros) los backpsckers, los dinkis (padres

sin hijos y con doble ingreso) el turismo kosher, los universaritos, viajeros de negocio, los
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flaspackers, los foodies, los seekender, los mamils: middle aged men in lycra, los glampers y el
multiturista.
Ahora si vale la pena entonces adentrarnos en el concepto de lo “social” aplicado al turismo, y

las diferentes acepciones en que este ha sido utilizado para el presente sector:

8.2 Turismo social

El turismo social surgié de la Declaracion Universal de los Derechos Humanos que contempla
en su articulo 24, que “toda persona tiene derecho al descanso, al disfrute del tiempo libre, a una
limitacion razonable de la duracion del trabajo y a vacaciones periodicas pagadas” (Declaracion
Universal de los Derechos Humanos, 1948 como se cité en Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, 2009, p. 4). Entonces, este es un concepto que se arraiga mas en la idea de que toda
persona sin importar su condicion social o econdmica tiene el derecho a disfrutar del descanso y
debe contar con el amparo legal para poder hacer efectivo este derecho fundamental.

Por lo tanto, el turismo social inicié en 1936, cuando la Organizacion Internacional del
Trabajo (OIT) aprueba el Convenio sobre las vacaciones pagadas, convenio numero 52. Este
derecho al descanso, unido a la libertad de desplazamiento que poseen todos los seres humanos,
constituye el pilar del turismo, como lo menciona la OIT (2017), el cual también encuentra
fundamento en otros instrumentos del derecho internacional humanitario como la Declaracion
Americana de los Derechos y Deberes del Hombre, en el Pacto Internacional de Derechos
Econdmicos, Sociales y Culturales, y en el Protocolo de San Salvador. Dichos factores ponen de

relieve el interés que tienen los gobiernos y todos los estamentos mundiales en darle prioridad a
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este asunto que se hace vital para las personas; asi, se entiende el turismo social desde la base de
un derecho fundamental para todos los seres humanos

El concepto de lo social en el turismo, a nivel comercial, no se encuentra ni se entiende
facilmente, no ha tenido un abordaje tan importante en las empresas de turismo en comparacion
con otros tipos de turismo, como lo puede ser cualquiera de las categorias desde lo comercial
(como se vio en las tipologias citadas al inicio), pero desde la Organizacién Internacional del
Turismo, algunas ONG y la academia se ha venido estudiando y desarrollando en los Gltimos
afios, y ha tomado un vuelo acelerado (Lépez, 2015 como se citd en Ochoa, Sanchez, &
Villegas, 2016).

Segun la Organizacion Internacional de Turismo Social (2017), el turismo social puede
definirse como todas aquellas acciones o fendmenos derivados de la participacion en el turismo,
muy especialmente la participacién de los grupos de personas de bajos recursos, siendo esta
participacién posible o facilitada por iniciativas de caracter social bien definidas.

Los beneficios del turismo social estan enfocados a las personas de bajos ingresos no
solamente para facilitar las oportunidades de viaje, sino que también abarca los beneficios del
desarrollo turistico para que las personas de bajos ingresos puedan competir a nivel de destino.
Es por esto por lo que la OITS (2017), en su pagina web, establecié que han adoptado diferentes
términos para las dos interpretaciones: la primera interpretacion del turismo social se conoce
como turismo para todos y la segunda, como el turismo solidario, entendido como aquel turismo
que aporta al desarrollo turistico de una region desfavorecida econdmicamente.

Sin embargo, precisamente la OITS empez0 a desarrollar una ampliacion del concepto de

turismo social, ya no solamente como beneficio econémico para personas desfavorecidas de una
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region, o como derecho al descanso y al ocio, sino que de acuerdo con Minnaert, Maitland, &
Miller (2009), el turismo social también es tratado como el turismo con un valor moral afiadido,
de los cuales el principal objetivo es beneficiar al anfitrion o al visitante en un turismo de
intercambio, considerando la posibilidad de que el visitante también se beneficie cultural y
turisticamente a través de una experiencia de intercambio, lo que permite ir sincronizando el
concepto de turismo social con un proposito de cambio social, que no solo se centre en lo
economico pero que a la larga termina influyendo en este factor.

En Colombia. puntualmente, segun el Bureau Internacional de Turismo Social (2009) como se
cité en el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2009), el turismo social surgié siguiendo
las tendencias mundiales, de una exigencia ética reivindicada por la clase trabajadora. “cuya
legitimidad se basa en un derecho, el derecho al turismo, que es una prolongacion natural del
derecho al trabajo, al descanso y a las vacaciones pagadas” (p. 4). El turismo social es definido
por el Ministerio de Comercio, Industria'y Turismo (2009) como se expone a continuacion:

Es un servicio publico promovido por el Estado con el propdsito de que todos los
colombianos puedan acceder al ejercicio de su derecho al descanso y al aprovechamiento
del tiempo libre, a través del turismo, mediante programas y acciones que promuevan la
accesibilidad a todos los grupos de poblacion, en particular los jévenes, las personas
mayores, las personas con recursos econémicos limitados, las personas en situacion de
discapacidad, asi como las que también pretenden alcanzar una calidad de relacion entre
los visitantes y las comunidades anfitrionas. (p. 14)

Conforme a lo anterior y subrayando la importancia del turismo social, dejando de lado la

tentacion de pensar que este tipo de turismo se queda en el altruismo sin ser una tipologia
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importante comercialmente hablando, en concordancia con la Declaracién de Montreal (1996), el
turismo social es un factor que potencia la economia de un pais como se ve en sus articulos del 5
al 7, los cuales declaran que el turismo social esta dirigido a todas las clases y a todas las edades,
“recibe y desplaza centenares de millones de individuos por todo el mundo y va formando parte
de la economia social y solidaria, el turismo social ofrece y ofrecera cada vez méas una
oportunidad econémica excepcional” (art. 5). Todo esto contribuye al desarrollo de las regiones
del pais, produciendo riqueza nacional e internacional, y a su vez, estimulando las transferencias
de recursos de los paises més favorecidos hacia otros menos favorecidos, es decir que se busca
que el turismo para todos sea un factor de potencia econémica.

Como se ha podido revisar y para efectos de mayor claridad, el turismo social no tiene que ver
con un concepto meramente altruista de voluntariado, sino que surge a partir de iniciativas o
politicas gubernamentales para garantizar un derecho fundamental que ademas potencia
econdmicamente a la region visitada; por lo tanto, para ir adentrandonos en el turismo para el
cambio social, aclaramos que éste, y como se ha podido ir mencionando desde la justificacion
del presente proyecto, implica también una posibilidad econdmica para las agencias de viajes que
deciden implementarlo por su comision de intermediacion, y también colabora econémicamente
a la region receptora del plan por motivos de recepcion hotelera, gastos de alimentacion,

traslados, tours, entre otros, como todo plan turistico trae.

8.3 Turismo para el cambio social
El concepto, que aun esta en evolucion dado que es un fendmeno reciente dentro de las

tipologias del turismo y no se encuentra suficiente informacién académica sobre esta nueva
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tipologia, se define en la presente investigacién como un plan turistico de desplazamiento
geografico con fines de viaje tradicionales como puede ser cultura, entretenimiento o descanso,
al cual se le incorpora una actividad de cooperacién social con determinado grupo, fundacién o
comunidad, con el objetivo de aportar para la construccién de un cambio social por medio del
aporte posible en dos aspectos: 1. Intercambio de conocimientos con los integrantes de la
comunidad, previamente investigadas las necesidades de la mismay 2. Actividades en donde se
comparta tiempo y experiencias con personas de ésta.

Un ejemplo de turismo para el cambio social seria: un grupo de turistas bogotanos viaja para
vivir una experiencia cercana a Nuqui - municipio al interior del Chocé (region conocida por
ser de escasos recursos econémicos en Colombia) - alli comparten con los miembros adultos de
la comunidad visitada, durante un dia entero (Full Day en términos turisticos), la preparacion de
un almuerzo cooperativo para todos (visitantes y visitados) compartir la misma mesa, conversar,
posteriormente jugar un partido de fatbol con los nifios y jovenes de la comunidad, y luego los
mismos turistas dan una charla con actividades ludicas previamente preparadas para éstos sobre
la importancia de aprender a trabajar en equipo, cabe resaltar que esa charla tuvo que ser objeto
de una investigacion previa por parte de la agencia de viajes con la comunidad, en donde se haya
detectado que esa es efectivamente una necesidad genuina de la comunidad, no es una propuesta
invasiva e inutil para sus necesidades ; el resto de dias del itinerario turistico de este grupo de
visitantes puede seguir en plan de cultura, descanso y naturaleza como convencionalmente se
realizan en esta zona del pais. Lo que se puede evidenciar como un espacio de enriquecimiento
personal en doble via, ya que la comunidad recibe de los turistas un conocimiento Util en su

visita, y los turistas tienen la oportunidad de vivir una experiencia diferente de aporte personal en
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su visita, ademas de conocer de primera mano la situacién cultural de los habitantes de la region,
lo que enriquece poderosamente su visita.

De esta manera, bajo las condiciones del concepto abordado, en el ejemplo anterior se realiz6
un plan de turismo para el cambio social; notese que no se centra solo en el desarrollo econémico
de la region (que se da por hecho, implicito dentro del precio que paga el turista por alojarse y
“vivir” unos dias en la region), ni en garantizar un derecho fundamental al descanso, sino que la
actividad para el cambio social da un enfoque distinto que consiste en ese intercambio social
para visitante y visitado, que precisamente propende por el aporte, asi sea de poco tiempo por
cada grupo (pero con respaldo de ser una idea turistica sostenida en el tiempo en la misma
region), que genera un cambio social.

Es preciso aclarar que este tipo de actividades de caracter social no abarcan la totalidad del
itinerario del viaje, dado que es entendible que los turistas al llegar a un destino nuevo deseen
vivir actividades de tipo cultural, de entretenimiento, de descanso, o de cualquier otra indole en
su vivencia turistica, por ello hablamos de actividades puntuales en medio de su itinerario de
viaje, y no hablamos de un plan de voluntariado.

Los planes de turismo para el cambio social también difieren de los conceptos del turismo
sostenible y comunitario, porque el turismo sostenible se apoya en un concepto de lo
sociocultural (ambiental y econdmico) que busca el apoyo de las comunidades locales a partir de
la gestion de compra de productos y servicios turisticos a operadores locales, buscando un apoyo
netamente econdémico a la comunidad, no social; mismo sentido que da el turismo comunitario a
su parte social. El turismo sostenible en Colombia, cuyo abordaje de lo social es el anteriormente

descrito, es de hecho una norma - norma técnica sectorial NTS-TS 003 (2016) de obligatorio
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cumplimiento por parte de las agencias de viaje, y se refiere a, como lo expusieron en su

documento guia: “Hablar de sostenibilidad en turismo [...] es hablar de respeto al

medioambiente, de inclusion de las comunidades locales, de generacion de empleo en

condiciones justas y equitativas” (p. 8); y por supuesto, de crecimiento econoémico para las

empresas prestadoras de servicios turisticos locales.

De esta manera y para concluir este apartado, aclaramos las definiciones que se desprenden de

conceptos que pueden parecer similares pero que tienen un abordaje totalmente distinto para los

planes de turismo:

Tabla 1. Definiciones tipos de turismo

Turismo Social Turismo Sostenible Turismo Turismo para el Cambio
Comunitario Social
Aquellas acciones o “El turismo que Se centra en el Se trata de un plan turistico
fenémenos tiene plenamente beneficio con fines de viaje
derivados de la en cuenta las econdémico que tradicionales, al cual se le
participacion en el repercusiones perciben los incorpora una actividad de

turismo, muy
especialmente la
participacion de los
grupos de personas
de bajos recursos,
siendo esta
participacion posible
o facilitada por
iniciativas de
caracter social bien
definidas (OITS,
2017).

actuales y futuras,
economicas,
sociales y medio
ambientales para
satisfacer las
necesidades de los
visitantes, de la
industria, del
entorno y de las
comunidades
anfitrionas” (OMT,
2019).

miembros de la
comunidad visitada
por la prestacion de
un servicio o por
proveer un
producto a los
turistas,
procurando que ese
dinero sea
destinado
efectivamente a la
comunidad local y
no a terceros fuera
de la comunidad.

cooperacion social con un
grupo, fundacién o
comunidad, con el objetivo
de aportar para la
construccién de un cambio
social por medio del aporte
en dos aspectos:

1. Intercambio de
conocimientos con los
integrantes de la
comunidad habiendo
identificado previamente
sus necesidades reales.

2. Actividades en donde se
comparta tiempo y
experiencias con personas de
esta.

Fuente: elaboracidn propia con base en OITS (2017) y OMT (2019)

Teniendo en cuenta que el turismo para el cambio social es un concepto en desarrollo y poco

abordado por las agencias en Colombia, se requiere hacer uso de una disciplina que brinde

35



herramientas para comunicarlo a los posibles stakeholders interesados en dichos planes
(especialmente turistas y comunidad), y que esa comunicacion sea efectiva, sin ambigtiedad en el
mensaje, con estrategias definidas para que dichos turistas se sientan atraidos a partir de la
propuesta realizada por las agencias de viajes que oferten este tipo de turismo, y para que la
comunidad sea participe también de esta nueva propuesta.

Debido a la necesidad anterior, encontramos en la comunicacién la disciplina idénea porque
nos aporta en dos vertientes fundamentales para: 1- la construccién del mensaje en los planes de
turismo con proposito social y 2 - para la divulgacion de los planes, estas vertientes de la

comunicacion son: comunicacién para el cambio social y comunicacién estratégica.

8.3 Comunicacion estratégica

En primer lugar, se parte de la postura de Massoni (2007), quien estableci6 que la
comunicacion para muchas organizaciones se identifica bajo un importante enfoque estratégico,
pero que en la realidad cotidiana del comunicador no se trabaja estratégicamente, como se
analizo al inicio de este capitulo en la realidad de las agencias estudiadas, por lo que
“necesitamos repensar a la comunicacion desde nuevos paradigmas y esto implica abordarla
como un fenomeno complejo y fluido” (Massoni, 2007, p. 1); por ello, se considera pertinente el
abordaje del presente modelo a partir de la ausencia observada en las agencias de una estrategia
para crear sus comunicaciones para el cambio social.

Sandra Massoni (2007), considera que la comunicacion requiere ser abordada desde diversos
enfoques para llegar al publico objetivo, por lo que son varios los factores que se deben tener en

cuenta para lograr el éxito de cualquier comunicacion, pero al hablar de la comunicacion
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estratégica se podrian tomar las palabras que cita Salas (2011) de Pérez (2008) que la describe “como
una forma de accion social que se caracteriza por la interaccion simbolica para resolver problemas o
maximiza oportunidades” (p. 236), planteando a la comunicacién desde una perspectiva social muy
interesante porgue se basa en “una forma de accion social” (pg.236) muy pertinente para el cambio
social debido a que independientemente del canal la comunicacion siempre procurara tener un
impacto sobre personas y en el turismo para el cambio social, estas acciones deberan ir enfocadas en
resolver problemas o maximizar oportunidades en la comunidad.

La propuesta de Pérez (2008) se convirtio entonces en una dinamica, en donde el emisor es el
encargado del mensaje que se elabora y luego es entregado, pero se apoya en unos objetivos
previamente establecidos y teniendo en cuenta el contexto, sin olvidar la importancia que tiene el
receptor al momento de recibir el contenido. No se puede olvidar los factores del entorno que se
relacionan logrando la efectividad en la comunicacion. De igual forma, se le asigna la tarea de
administrar el futuro y aprovechar las oportunidades a la comunicacion estratégica, ante situaciones
de procesos sociales, que, si bien no se pueden controlar, pero si se pueden liderar.

Ahora, como el propdsito de esta investigacion es crear un modelo de comunicacion para el
cambio social que permita proporcionar al turismo las herramientas necesarias para ofertar sus
planes de este tipo de turismo, abordaremos el presente concepto que lleva a la construccién de
este. Edgar Morin concedid una aproximacion al pensamiento estratégico: “Para mi la aventura
del pensamiento estratégico es inseparable de la aventura del pensamiento complejo. Y es cada
vez méas importante en los tiempos actuales pensar y elaborar una estrategia para enfrentarlos”
(Morin, s.f. como se citd en Pérez, 2011, parr. 8). Este autor entiende que lograr el objetivo de
una estrategia va mas alla que transmitir un mensaje, el valor del pensamiento complejo implica

investigar y conocer a fondo al segmento al que dirijo el mensaje, de esta manera habra mayor
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posibilidad de que mi estrategia impacte de la manera deseada con e mensaje trasmitido; esta
complejidad implica utilizar técnicas en la construccion de mi mensaje, que permitan conocer de
forma mas real el pensamiento del segmento, por ello para efectos de la presente investigacion se
considera fundamental utilizar técnicas que permitan identificar de una manera mas certera lo
que atrae al segmento estudiado.

Sin embargo, el concepto de estrategia propiamente ha sido dificil de definir, aunque Pérez
(2012) acotd pertinentemente lo siguiente: ““Estrategia” es hoy un término poliédrico, con una
talla rica en facetas, cada una de las cuales ofrece una dimension distinta. No luchemos contra
esa riqueza de sentidos, pero tampoco caigamos en la trampa de las palabras” (p. 42). Sin
embargo, pese a los multiples abordajes del concepto, el autor permite aclarar el panorama al
argumentar que cuando hablamos de una intervencion calculada, o una conducta disefiada para
alcanzar metas o resultados futuros, hablamos de estrategia. De igual forma, es importante
entender que el enfoque estratégico en la comunicacién se ha venido incorporando en las
empresa y organizaciones para ofrecer nuevas formas de transmitir la informacion, obteniendo
unas ventajas sobre otros modelos tradicionales de pensamiento y de comunicacion (Massoni,
2007).

Asi, se podria decir que esta intervencion calculada para alcanzar el futuro deseado es
fundamental para el objetivo del presente proyecto:

El costo de una mala estrategia, ademas del econémico y de la oportunidad perdida, es
gue no nos vamos a encontrar con nuestro futuro. Al menos con ese futuro que nos

hubiese gustado vivir. Y este es un precio demasiado alto. (Pérez, 2012, p. 10)
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El mismo autor refiri6 como propuestas innovadoras a aquellos que han querido incorporar el
estudio de la emocionalidad a la comunicacién, como en el caso de Antonio Damasio y Daniel
Goleman con su postulado de la inteligencia emocional; ellos pusieron de manifiesto el
importante papel que tienen las emociones en las decisiones (Pérez, 2012). Junto con estas
propuestas, esta el uso de neuromarketing en estos estudios que viene a enriquecer los enfoques
metodologicos del marketing con Braidot (2005). Estas corrientes han comenzado a estar en el
foco la comunicacion estratégica, porque efectivamente aportan a que lograr el mensaje adquiera
un criterio mas eficaz, por lo tanto, mas estratégico.

Por esta razon, encontramos que el modelo de Massoni (2007) abarca diferentes variables que
permiten tener una mirada compleja de la realidad, porque se basa en integrar la comunicacion
interna, la interinstitucional y la externa; de tal modo que se describe cada caso desde el
reconocimiento de las problematicas existentes, en donde puede surgir las transformaciones
desde el planteamiento de objetivos atendiendo a los contextos. “Este modelo se concentra en
facilitar las transformaciones a partir de una mirada respetuosa de la diversidad” (Massoni, 2009,
p. 424).

A continuacion, se exponen las ventajas que ofrece el modelo de Massoni (2009), debido a
que se eligid para esta investigacion. En primer lugar, realiza una planificacion por objetivos que
permite prever las acciones, conocer los actores y permitir la flexibilidad que tanto se necesita en
la comunicacion. En segundo lugar, no opera solo en la crisis 0 coyuntura; tercero, permite la
gestion de la innovacion desde el planteamiento de metas de producto en los diferentes niveles,

por lo que se trabaja desde las acciones, los objetivos, los programas o proyectos y
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especificamente, desde las areas estratégicas de la empresa de turismo que es en este caso que
nos compete. Por ultimo, permite estar en constante autoevaluacion.

Ademas, plantea tres movimientos y siete pasos para comunicar estratégicamente, los cuales
se explican seguidamente. El primer movimiento es pasar de “la comunicacién como
informacioén a la comunicacion como momento relacionante de la diversidad sociocultural” (p.
2). Este movimiento incluye cuatro pasos: el primer paso que es superar el malentendido de la
transferencia, que hace referencia a que se debe concebir la comunicacion mas alla de la
transmision de informacion, dado que esto implica otros factores que muchas veces se escapan,
pues la informacion no es un paquete intacto que se pasa al interlocutor como algo estatico y que
no cambia, y no se recibe del mismo modo. El segundo paso es reposicionar la metafora de los
canales de comunicacion, debido a que se evidencia que muchas veces el mensaje se distribuye,
pero en muchas ocasiones ni siquiera es leido por las personas que hacen parte de la empresa;
entonces, es necesario pensar sobre los contextos en los que van a circular los mensajes. En el
paso tres se encuentra explorar qué tipo de completamiento pondran en juego los actores; en este
punto, se tienen en cuenta los tipos de mensajes que se transmiten y se evalua el efecto que estos
tienen que pueden potencializar o neutralizar las ideas que ya estaban en el contexto. El Gltimo
paso de este primer movimiento es el conocer las matrices socioculturales de los actores
involucrados, esto implica realizar un diagndstico de “las marcas de racionalidad comunicacional
para abordar la complejidad del fenémeno comunicacional” (Massoni, 2007, p. 2).

El segundo movimiento que expuso Massoni (2007) es el “de la comunicacion al final de
linea a la comunicacién como cuestion de equipos” (p. 2). Este movimiento incluye dos pasos: el

paso cinco que es “conformar equipos multidisciplinarios capaces de instalar conversaciones
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multiples en lugares especificos 0 miradas complejas cuando no es posible disponer de equipos”
(p. 2), lo que conlleva reconocer a todas las personas dentro y fuera de la organizacién en su
diferencia y su diversidad para poderlas incorporar dentro del proceso de comunicacion.

Ademas, el paso seis que implica reconocer intereses y necesidades de las matrices/actores,
pues una buena estrategia de comunicacion es un proyecto de comprension que la asume como
un espacio de encuentro de los distintos actores. En tercer movimiento nos invita a pasar “de la
comunicacion como un mensaje a transmitir a la comunicacién como un problema acerca del
cual instalar una conversacion que trabaje en la transformacion del espacio social que se aborda
en una cierta direccion” (Massoni, 2007, p. 2), pues cuando se disefia un modelo de
comunicacion se debe hacer con un objetivo puntual, dado que detras de cada accion
comunicativa existe un proyecto que motiva este movimiento.

Es por ello gue en este punto se incorpora el paso siete que es iniciar la conversacion,
tomando en cuenta los aspectos y niveles de la identificacion del problema, reconocimiento del
arbol de problemas, con la planilla de actores y la construccién del arbol de soluciones y la
matriz de la planificacién integrada de la comunicacidn estratégica de la organizacién. A partir
de este modelo de comunicacién se incluyen para el objetivo de la investigacion elementos del
modelo para el cambio social de Gumucio (2011).

Es precisamente ese “momento relacionante de la diversidad cultural” lo que permite analizar
el modelo de Massoni (2007) desde la pertinencia para el turismo para el cambio social, en
donde se constituye de vital importancia ese dialogo o ese proceso de inmersion en la comunidad
gue nos va a permitir conocer de primera mano la realidad de la informacion y no una

informacion subjetiva y sesgada.
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Es importante resaltar que la comunicacion estratégica en su sentido social busca como lo afirma
Salas (2011) que a través de la interaccion simbolica de la persona y su entorno se resuelvan
problemas nacientes de la incertidumbre o maximizar las oportunidades presentes en los contextos,
es por esto que también se busca generar la comunicacion para el cambio social que se explicara a

continuacion.

8.4 Comunicacion para el cambio social

La comunicacion para el cambio social surge en los modelos independentistas de Africa, Asia,
y América Latina que resaltan una altisima identificacion con los valores y expresiones de las
identidades culturales propias. Para esta corriente, la carencia de informacién y de conocimiento
no son las Unicas causas de falta de desarrollo, como lo establece la teoria de la modernizacion
norteamericana, también lo es la injusticia social, la tenencia de la tierra, temas politicos, la falta
de libertades colectivas y las opresiones de las comunidades indigenas. Este modelo promueve
acciones de comunicacion desde la comunidad y no para la comunidad, que los mismos
miembros de la comunidad propongan una comunicacion basado en lo participativo y alternativo
va a ser un punto fundamental de este tipo de comunicacion (Gumucio, 2011). Este es un nuevo
paradigma, ante todo estratégico:
Que se basa en el dialogo y en la participacion colectiva, de modo que los intereses de la
sociedad en su conjunto se expresen a través de las propias voces de las comunidades,
diversas cultural y socialmente, que conforman la sociedad. Esta comunicacion para el
cambio social tiene como eje los procesos de comunicacion, antes que los mensajes. Parte
de una vision estratégica de la historia, del desarrollo y de la sociedad, para apoyar los

cambios necesarios en ella. (Gumucio, 2008, p. 51)
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A partir de tales caracteristicas, este autor defini6 a la comunicacion para el cambio social
como “un proceso de dialogo y debate, basado en la tolerancia, el respeto, la equidad, la justicia
social y la participacion activa de todos” (Gumucio, 2008, p. 54). Ademas, el proceso de
comunicacion para el cambio social es inconcebible si no se tiene en cuenta la participacion de la
comunidad dentro del mismo proceso comunicativo (Gumucio, 2008).

Para la presente investigacion, se consideran de vital importancia los aportes del anterior autor
sobre la comunicacion para el cambio social, al proponer las condiciones indispensables para los
procesos de comunicacién (Gumucio, 2011) para este tipo de comunicacién, fruto de la
experiencia del andlisis de dichos procesos mediante la historia, motivo por el cual este
componente tedrico es el faro que ilumina esta investigacion.

La primera condicion para Gumucio (2008) es la participacion comunitaria y la apropiacion
de los actores que se encuentran involucrados en el proceso, al autor argumentoé que los
procesos de comunicacion que fomentan un cambio social no se dan por la poca participacion y
compromiso de los sujetos quienes deben ser participes en el proceso desde el comienzo, en
contenido y forma. La segunda condicion es la lengua y pertinencia cultural, porque este
proceso de comunicacién no puede dejar de lado las particularidades de cada cultura o lengua,
sino que por el contrario debe apoyarse en esto para que sea legitima, respetando la lengua y
cultura autoctonas.

La tercera condicion es la generacion de contenidos locales, esto implica el fortalecimiento
del saber comunitario y el intercambio de conocimientos por medio del dialogo que permite un
crecimiento conjunto, no la imposicion por parte de la empresa de lo que ellos deben hacer. La

cuarta condicion, es el uso de tecnologia apropiada, que debe estar definida para cada
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comunidad de una manera especifica y para cada momento del proceso, teniendo en cuenta las
caracteristicas de la tecnologia que sea mas apropiada. La quinta condicion son las
convergencias y redes, esto hace referencia a establecer un dialogo y una revision de
experiencias similares en otros lugares de la region o del mundo y que constituya redes de apoyo.

Dichas condiciones brindan los insumos necesarios para establecer claramente las pautas de
comunicacion para lograr el cambio social buscado especificamente en la creacion del modelo
propuesto, que se apoya justamente en la comunicacion como ingrediente principal para conocer
los intereses reales de los miembros involucrados, los medios idéneos, los contenidos locales, la
tecnologia apropiada y las experiencias similares al plan creado.

Si bien dichas caracteristicas de Gumucio (2008) permiten estructurar una comunicacién con
fundamento en precisamente lo social, es justamente en el plano de conocer los intereses reales
de los directamente involucrados en el proceso comunicativo lo que lleva a examinar también un
factor fundamental en el proceso de toma de decisidn presente en casi todas las interacciones
humanas, y que ayuda a crear una comunicacion mas certera y persuasiva ante la sobreoferta de
estimulos y posibilidades que tiene un ciudadano comun, ante lo cual se halla un conocimiento
cientifico que posibilita hacer mucho mas completa la investigacion: el anélisis de las emociones.

Asi como lo afirmo Saiz (2012), en el area de la investigacion sobre comunicacion y cambio
social, se debe incluir la reflexion sobre la dimension afectiva, puesto que “la comunicacion debe
servir para educar y sensibilizar, lo que se traduce en movilizar emociones amables y
compartidas cuyos mecanismos de activacion y funcionamiento nunca se explican” (p. 108).

Del mismo modo, Saiz (2012) considerd que desde “el punto de vista comunicativo, esta

reflexion permite ahondar en el modo en que se emplean las emociones estratégicamente para
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promover un cambio social” (p. 117). Es por esto que se hace necesario observar la implicacion

que tienen las emociones para esta investigacion.

8.5 Estudio de las emociones

En esa misma linea Saiz (2012) resaltd que en “las ciencias sociales contemporaneas se esta
produciendo una interesante recuperacion de las emociones, su incorporacion es tan amplia y
diversificada que podriamos hablar de un giro emocional” (p. 109); por ende, resulta necesario
conocer qué implicacion tienen las emociones en el turismo y como se puede relacionar esto con
los procesos de decision.

Teniendo en cuenta esto, el proceso de decisién humana no es un acto calculado bajo un
proceso racional estandar, es precisamente esa complejidad subjetiva del pensamiento lo que
hace que la ciencia, incluso en procesos comunicativos, esté dirigiendo su atencion hacia el
estudio de las emociones en los procesos de decision; esto es de especial apoyo para elaborar un
modelo de comunicacion, con el objetivo de promocionar el turismo para el cambio social.

Para empezar, es importante conocer cuéles son los factores que determinan la decision de
compra de una persona hacia un plan turistico, en este caso la posibilidad de realizar un viaje de
turismo para el cambio social; estas respuestas se encuentran principalmente en el cerebro
humano.

En ese sentido, para Damasio (1994), las emociones son “un conjunto de cambios corporales
que se encuentran respondiendo a objetos, situaciones o pensamientos que se constituyen en
imagenes mentales” (Quebradas, 2011, p. 175) que activan el sistema neuronal, y dan una

respuesta quimica neuronal que se adhieren a un repertorio filogenético, que son las consideradas
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emociones primarias para este autor, u otro repertorio aprendido a lo largo de la vida que se
consideran las emociones secundarias. En otro de sus libros, Damasio (2009) también se refirio a
ellas asi: “Las emociones proporcionan un medio natural para que el cerebro y la mente evalGen
el ambiente interior y el que rodea al organismo, y para que respondan en consecuenciay de
manera adaptativa” (p. 56).

Los anteriores datos no son menores, las emociones son entonces un factor absolutamente
determinante en el poder decisorio de todos los seres humanos. La verdad es que se esta colmado
de juicios inconscientes y subjetivos, incluso en la cotidianidad y no es percibido. Las razones
por las cuales se toma una decisidn por encima de otra en muchos casos son meramente de
caracter emocional; la decision de abrir una cuenta en un banco por encima de otro, de elegir un
estilo de zapatos en vez de otro, de viajar a un destino y no otro pueden ser decisiones que
inconscientemente estan mediadas por asociaciones emocionales que generan bienestar o
malestar respecto de un producto o servicio, que no tiene la culpa de su asociacién personal.

Ahora bien, la comunicacién como un proceso de interaccion humana no debe verse aislada
del estudio de las emociones, de hecho, conforme a los grandes avances que actualmente arroja
la neurociencia sobre este asunto, no se podria hablar de una comunicacion si se deja fuera las
variables de las emociones, si se refiere al plano meramente racional; los estudiosos del cerebro
explican que toda l6gica racional humana esta mediada en algun nivel por las emociones y los
sentimientos. Segun Cisneros (2013), es tan evidente el aporte de las emociones al proceso
decisorio humano que incluso “los sesgos cognoscitivos de las personas a menudo impiden que

estas puedan tomar decisiones racionales por mucho que lo intenten” (p. 4).
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En concordancia con lo anterior, Cisneros (2013) aclaré que la parte mas racional del cerebro,
a la hora de la toma de decisiones esta fuertemente condicionada por las “areas inconscientes del
sistema limbico, como las amigdalas, la insula, el tdlamo, el hipotdlamo y el hipocampo”
(Cisneros, 2013, p. 4), pero acertd de una manera mas real y acertada al mencionar que dentro de
la complejidad del ser humano, realmente muchas de las decisiones que toma la persona estan
influenciadas por tres razones: el estado psicoldgico de la persona que estad tomando la decision;
el ambiente que rodea al sujeto; y todas aquellas ideas preconcebidas que se asocian a la
situacion a la que se enfrenta, es decir, sus c6digos emocionales.

Es de resaltar que dentro de los centros mas importantes se encuentra la amigdala del cerebro,
donde estan ubicados un conjunto de células nerviosas y las areas emocionales mas importantes,
tales como los miedos o temores, que se vuelven fundamentales a la hora de tomar una decision
en alguno u otro sentido. También se ha rastreado que en algunas zonas de la insula se han
percibido emociones como el dolor, la tristeza, la felicidad, el odio, el disgusto y el miedo; de
manera que el sistema racional y el biol6gico emocional, segin los expertos, se comunican
constantemente y afectan el comportamiento y las decisiones que toman los seres humanos.

De acuerdo con Cisneros (2013), para tomar una decision, los seres humanos se basan como
minimo en aquellas tres variables, y el cddigo emocional es un criterio altamente complejo
mediante el cual los seres humanos almacenan experiencias y emociones particulares que
adjudican un significado Unico ante cualquier estimulo; mismo que puede ser diferente al que le
adjudica la persona que esta a su lado y que recibe el mismo estimulo.

Es asi como poco a poco el hombre ha ido descubriendo herramientas tecnologicas que

facilitan el conocimiento del cerebro y se ha llegado a saber qué zonas de este se alteran o se
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excitan a la hora de tomar una decision. Claramente, todo este recorrido lleva a una de las
herramientas que se han estudiado en relacion con las emociones: el neuromarketing, que nos
arroja técnicas que permiten estructurar mensajes més estratégicos debido a los niveles de
exactitud y certeza que arrojan los resultados en una investigacion, ya que examinan factores
claves decisorios del ser humano = las emociones, definitivas a la hora del momento de compra;
por lo que vale la pena examinar como se han aplicado estas técnicas puntualmente para el sector

del turismo:

8.6 Neuroturismo

El turismo no es un sector de productos, es un servicio de experiencias y por esa razon es
importante estudiar las emociones, como le ha visto, ademas de saber cuél es el deseo que tienen
los viajeros con respecto a sus opciones de viajes. Esto permite a las agencias de viajes trabajar
en diferenciales que aporten valores agregados, especialmente para que surja el interés por
paquetes de turismo para el cambio social.

De este interés por estudiar la conexion que existe entre las emociones y el turismo nacio el
termino neuroturismo que se ha difundido a partir del interés que tenian algunos investigadores
en darle al turismo un caracter desde lo académico y cientifico desde el afio 1998 en Espafia. A
partir de alli se empezaron a dar congresos de turismo, donde los expertos en el tema
comenzaron a estudiar este fendmeno con una intencionalidad mas investigativa, por lo que se
realizaron estudios que enriquecen el entender de este mercado. Bigné (2015) explicé que dados
los avances en el turismo y la implementacion de las técnicas y tecnologias de las neurociencias

surgio el concepto de neuroturismo en el afio 2014, en palabras de este autor: “La transformacion
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del turismo y la irrupcion de un nuevo turista digitalizado” (Bigné, 2015, p. 10), es necesario
pensar en nuevas formas de comunicar, para transformar la experiencia antes de llegar al destino.

En la actualidad, existen diversos tipos de investigaciones que no se basan solamente en la
recoleccion de datos de la manera tradicional sobre las actividades relacionadas con el turismo;
estos estudios se centran en observar cual es el lugar de destino, los dias de estancia, los gastos,
entre otras. Las nuevas investigaciones también incluyen el rastreo de las actividades en las
paginas web hechas por las personas que van a viajar, ademas de los comentarios, los likes y la
evaluacion que tienen los destinos por otros usuarios que ya los han visitado y sus experiencias
alli.

Del mismo modo, Bigné (2015) afirmé que estas nuevas formas de investigar han permitido
reconocer el papel del turismo en la experiencia de los usuarios y esto ha sido crucial para el
avance del neuroturismo, como base del saber cientifico. De cierta forma, este conocimiento se
encuentra relacionado con la medicidn de las reacciones emocionales derivadas del viaje y la
estancia, teniendo como punto de partida la experiencia. Para este autor, tales estudios arrojan
resultados con mayor consistencia y reconoce en los estudios tradicionales limitaciones que
afectan la confiabilidad de los resultados.

En primer lugar, las técnicas que utilizan encuestas no son adecuadas, puesto que se basan en
la memorizacion, verbalizacion y no pueden explorar las reacciones inconscientes que pueden
presentar las personas; en segundo lugar, en otras investigaciones que ponian el foco en la
economiay al relacionarlo con variables de emociones situaban la experiencia basicamente en
este ambito. Lo anterior demuestra que las emociones se desencadenan mas rapido que las

respuestas racionales que se querian estudiar.
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Esta propuesta de Bigné (2015) es novedosa, pues centra en la investigacion turistica en otras
herramientas mas precisas para conocer al turista en su relacion experiencial con los destinos, los
agentes, los recursos y demas actividades relacionadas con su viaje. Es asi como se hace
necesario mejorar las técnicas de andlisis, incluyendo datos de cuestionarios digitales, que
contribuya al conocimiento de la realidad turistica, sumando a estas variables los aspectos
emocionales y sensoriales. Entonces, a través de todo este avance en los modelos de
investigacion surgio el término neuroturismo, el cual fue descrito por Bigné (2015) como “el
estudio de la experiencia turistica entre el turista y objetos de diversa naturaleza -fisicos o
digitalizados- que captura las reacciones sensoriales y emocionales mediante técnicas basadas en
la neurociencia” (p. 13).

Esta definicion se sustenta en los siguientes principios planteados por Bigné (2015): el primer
principio es que tiene que dar razon de reacciones no conscientes, esto quiere decir, que dada la
naturaleza experiencial que tiene el turismo, se pretende estudiar las reacciones emocionales
mediante técnicas neurocientificas. El segundo principio es que debe tener en cuenta la
informacidn psicofisioldgica, que permite cuantificar, categorizar y asociar las reacciones
bioguimicas que se dan en el cerebro con resultados objetivos y comparables.

El tercer principio es la instantaneidad, puesto que estas técnicas ofrecen resultados en el
momento mismo en el que se analizan, logrando neutralizar el efecto recuerdo, que sesga la
respuesta por la memorizacion de la experiencia. El cuarto principio es la secuencialidad, por
tanto, ofrece informacion no sesgada, dado que esta es continua y derivada de la interaccion. El
quinto principio es la interactividad, puesto que se puede conocer el interés real del usuario sin el

sesgo del investigador, por ejemplo, en el caso del eye-tracking, el registro del recorrido del ojo
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ante la basqueda en una pagina web. El sexto principio es la integracién, que hace referencia a
los sistemas integrados de medicion para recoger simultdneamente la informacion de diferentes
técnicas. El séptimo principio es la portabilidad, algunas herramientas ya permiten realizar los

estudios fuera de los laboratorios, lo que facilita su implementacion.

8.7 Recapitulando

Pérez (2008) aclara que cuando hablamos de una intervencion calculada o una conducta
disefiada para alcanzar metas o resultados futuros hablamos de una estrategia, por lo que la
comunicacion estratégica administra escenarios futuros.

Los autores Massoni (2007; 2009), Morin (s.f.), Gumucio (2008; 2011), Salas (2011) y Pérez
(2008; 2011; 2012) concuerdan que el proceso comunicativo — estratégico es un fendmeno fluido
y complejo que requiere ser abordado desde diferentes enfoques, pero los autores también
concuerdan en que dichos enfoques deben reconocer la participacion activa de la comunidad
involucrada la cual debe tener un papel protagdénico en el proceso de creacion de la estrategia
comunicativa, pero ademas dicha estrategia debe tener una funcion o fin social per sé que
beneficie sus intereses reales, lo que respalda los procesos de creacion de estrategias
comunicativas para planes de turismo para el cambio social.

De esta manera Salas (2011) aclara que estamos hablando de una forma de accidn social que
resuelve problemas o maximiza oportunidades, lo que va en linea con Pérez (2012) puesto que
éste argumenta que la comunicacion estratégica aprovecha las oportunidades ante procesos
sociales que no se pueden controlar, pero si liderar. Gumucio (2008; 2011) es quién hace mas

énfasis en que la participacion de la comunidad en los procesos de comunicacion para el cambio
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social es un elemento indispensable para que se pueda dar la comunicacion para el cambio social,
pero vincula otros cuatro elementos que refuerzan primordialmente el como de dicha
participacion (participacién comunitaria y apropiacion, lengua y pertinencia cultural, generacion
de contenidos locales, uso de la tecnologia apropiada y convergencias y redes) , por su parte
Massoni (2009) propone tener una mirada respetuosa de la diversidad, por lo que es muy
importante dejar de ver a la comunicacién como la transferencia de informacion, para empezar a
verla como un momento relacionante de la diversidad sociocultural, desde este punto de vista la
comunicacion no es estatica, y debemos analizar variables como el contexto, el efecto de los
mensajes, la matriz sociocultural de los actores, entre otros, en donde la instalacion de
conversaciones entra a jugar un rol protagénico para trabajar en la transformacion del espacio
social, espacios de dialogo con la comunidad que Gumucio (2011) también encuentra
neuralgicos desde las primeras instancias, sin embargo Massoni no se centra solamente en el
coémo de dicha participacion ciudadana, sino en el efecto del mensaje comunicativo y en los
actores que deben conversar con la comunidad, por lo que es una mirada mas completa en
términos de que el destinatario de la estrategia no es solo la comunidad sino que los equipos
conformados para hablar con ellos son también una especie de key-stakeholders.

Es interesante rescatar, que dentro de esos enfoques variados desde los que se estudia el
pensamiento complejo del ser humano, cada vez adquiere mas importancia el estudio de las
emociones para el disefio de estrategias de comunicacion como una forma mas certera de
impacto a través del mensaje construido. Massoni (2009) aclara que las emociones son un factor
fundamental para influir en la sensibilizacion de las personas, también plantea que el enfoque

estratégico debe ofrecer precisamente nuevas formas de transmitir informacion y esto trae
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ventajas sobre la comunicacién y el pensamiento tradicionales, lo que Morin (s.f.) planteara
desde su famosa frase “pensar estratégico es pensar complejo”. El neuromarketing viene
precisamente a enriquecer el enfoque metodoldgico y técnico de la comunicacion estratégica
brindando herramientas cientificas como el eye tracker o las iméagenes de resonancia magnética
funcional, el electroencefalograma, etc.; para la construccion de un mensaje mas eficaz, por lo

tanto, mas estratégico.
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9 Método de investigacion

El método que se aplicd para esta investigacion es un método mixto: cuantitativo y
cualitativo, al contar con cinco fases primordiales planteadas por Grinell (1997 citado por
Hernandez y Cols, 2014) que son el primero la observacién y la evaluacion de fenémenos;
segundo, establecer hipotesis o ideas como consecuencia de dicha observacion y evaluacion
realizada; tercero, demuestran el grado en que las preguntas tienen fundamento; cuarto, revisan
tales suposiciones o hipotesis sobre la base de las pruebas y del analisis; y quinto, proponen
nuevas observaciones o evaluaciones para esclarecer, modificar y fundamentar las hipétesis o
ideas, pero ademas o incluso pueden llegar a generar otras nuevas investigaciones.

Este método mixto permitio hacer una recoleccion de datos en un proceso sistematico y
empirico en el analisis de los datos tanto cuantitativos, como cualitativos, y en el analisis de
resultados se logrd su integracion y discusion, al permitir comprensiones sobre el fenémeno

estudiado y lograr la creacion del modelo de comunicacion estratégico propuesto.

9.1 Meétodos cualitativos:

Se utilizd para desarrollar las entrevistas con los gestores de los planes turisticos para el
cambio social en las agencias de viajes estudiadas, que fueron seleccionadas luego de realizar un
rastreo de agencias que trabajan planes turisticos para el cambio social especificamente en
Colombia. El rastreo se realizd teniendo en cuenta el censo de agencias de viajes de ANATO, y
teniendo en cuenta el concepto o definicion de turismo para el cambio social que plantea la
presente investigacion; una a una se revisaron agencias por vias digitales, que cumplieran con los
criterios del concepto de planes de turismo para el cambio social, y se encontraron las dos
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agencias objeto de estudio: Nueva lengua Tours, y Siempre Colombia, las dos en la ciudad de
Bogota.

Dentro de este enfoque se recogieron los datos de una manera no estandarizada, se utilizo la
entrevista semiestructurada, pues permitio darle una mayor flexibilidad a la indagacion por
medio de la experiencia subjetiva de los entrevistados, y no se efectué ninguna medicion
numérica, por lo cual el analisis no fue estadistico, teniendo un caracter inductivo.

Luego de realizar la recoleccion de los datos de las entrevistas se definieron las categorias que
daban cuenta de las condiciones indispensables para los procesos de comunicacion para el

cambio social de Gumucio (2011) que se consolidan en la tabla 2.

Tabla 2. Condiciones indispensables para la comunicacién para el cambio social.

CONDICIONES GUMUCIO

Participacion Comunitaria y Apropiacion
Lengua y Pertinencia Cultural
Generacion de Contenidos Locales

Uso de Tecnologia Apropiada

Convergencias y Redes

Fuente: elaboracidn propia con base en Gumucio (2011).

De igual forma en el anlisis del contenido de las entrevistas se tuvo en cuenta el elemento de
la sensibilizacidn que propone Massoni (2007) para correlacionarlo con los resultados del

experimento realizado en el laboratorio de neuromarketing.
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En complemento de este método, se realiz6 un analisis de contenido que se centro en aspectos
descriptivos, especialmente para estudiar la forma de comunicarse con los jovenes universitarios
en Colombia en las dos agencias de viajes seleccionadas. Este analisis, se organizo y analizé la
informacidn relativa a los planes de turismo para el cambio social describiendo el contenido de
los canales y piezas de comunicacion que poseen las agencias estudiadas. Dentro de los
documentos se seleccionaron los que permitian facil acceso, que fuera pablico y de caracter
iconico. De esto proceso se estudio dos piezas que promocionaban planes de turismo para el
cambio social. En este caso fue el investigador quién filtrd los datos segun su criterio que
consistia en que fueran piezas o0 imagenes que podrian ser presentadas en el laboratorio de
Neuromarketing sin dificultad, pues no todas las piezas eran adecuadas para analizar, realizando
una reflexién continua para evitar la subjetividad, abarcando el fendmeno en su conjunto
teniendo en cuenta las caracteristicas de los canales y piezas de comunicacion analizados. Para
esto se plantearon las siguientes categorias: que fuera una pieza de comunicacion de un plan de
turismo para el cambio social, que ya hubiera sido utilizada antes, que tuviera alguna iconografia
visual para ser analizada a través de la técnica del neuromarketing llamada eye tracker, que
contara con la informacion en texto sobre el plan, en cada una de las variables investigadas que
fueron los puntos de atraccion visual y la secuencia de atencion que sirvieron para agrupar la

informacion obtenida.

9.2 Método cuantitativo

Teniendo en cuenta las fases descritas por Hernandez y Cols (2014) en donde se parte de una

idea inicial, que se delimito a lo largo del proceso, se desprende de alli los objetivos y preguntas
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de investigacion, a partir de esto, se reviso la literatura existente y se construyo el marco
conceptual desde una perspectiva tedrica.

En la siguiente fase se establecieron las preguntas que determinaron esta investigacion,
posteriormente se implemento el disefio; aplicando las encuestas filtro (ver Anexo 3) que contaba
con 7 preguntas que hacen referencia a datos demogréaficos, correspondientes a Nombre, edad,
teléfono celular, estrato socioeconémico, sexo, nacionalidad y domicilio con el objetivo de
conocer si las personas correspondian al segmento seleccionado — jovenes Universitarios- para la
presente investigacion; se eligieron jovenes universitarios colombianos entre 18 y 25 afios debido
a que, como se menciond anteriormente, éstos corresponden a un segmento de las nuevas
generaciones demandantes de un turismo cada vez mas especializado y menos tradicional, mas
enfocado a experiencias diferentes, situaciones que sumadas a que la estrategia precisamente se
plantea para la promocion de planes turisticos para el cambio social en un escenario futuro, se
consider6 a los jovenes universitarios una edad idénea dentro del segmento a analizar y con unas
posibilidades econémicas satisfactorias para costear un plan de turismo para el cambio social en
el presente o en el mediano plazo.

Luego del filtro se eligen 35 personas para asistir al laboratorio de Neuromarketing de la
Universidad de La Sabana, para la aplicacion de una técnica de neuromarketing que en este caso
corresponde al eye-tracking, técnica que se utilizé con el fin de conocer los puntos de atraccion
visual predominantes en los jovenes a la hora de someterlos a un estimulo con respecto a un plan
de turismo para el cambio social. En complemento, se les aplica un instrumento cuyo fin es
evaluar dos factores esenciales de los estados emocionales, las emociones positivas y negativas

en una escala conocida como Test PANAS (por sus siglas en inglés para Positive Affect and
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Negative Affect Scale) al ser sometidos al estimulo de la propuesta de los planes turisticos
propuestos.
9.3 Muestra

Para el desarrollo de esta investigacion la muestra fue no probabilistica, apoyandose en la teoria
de Hernandez y Cols. (2014) se selecciond la muestra por causas relacionadas con las
caracteristicas de la investigacion y dependi6 del proceso de toma de decisiones del investigador
procurando que fuera una muestra representativa, y el método fue por conveniencia ya que se
realiz6 por seleccion directa e intencionada por el tipo de poblacion a estudiar, por un lado, las
agencias de viajes Siempre Colombia y Nueva Lengua y por otro lado, los jovenes universitarios
de la Universidad de la Sabana, siendo la poblacién més cercana al investigador.

La muestra se dividio en dos grupos:

En el caso de las entrevistas los criterios de seleccion respondieron a los dos primeros objetivos
especificos del estudio, que son conocer como las empresas de turismo estudiadas comunican los
planes de turismo para el cambio social y analizar si estas empresas de turismo cumplen con las
condiciones indispensables para elaborar un proceso de comunicacion para el cambio social,
entonces se eligieron de acuerdo a las caracteristicas de los planes que se estan estudiando en esta
investigacion y tiene que ver con su interés de que sean planes para el cambio social ofertados por
las agencias.

Siempre Colombia es una empresa turistica gerenciada por Jhony Ochoa con sede en Bogota,
tiene un enfoque principalmente de turismo de naturaleza y oferta planes a destinos exoticos
como Amazonas, cafio cristales, Bahia Solano, Nuqui, eje cafetero, Guajira y Zipaquira. Para

esta agencia los planes de intercambio cultural con la comunidad visitada son fundamentales y da
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prelacion a viajes en donde los turistas tengan una experiencia en la comunidad visitada
intercambiando experiencias y conocimientos.

Nueva Lengua tours es una empresa turistica que lleva 15 afios en el mercado turistico
colombiano, gerenciada por Pedro Miguel Nifio, con sedes en Bogota, Medellin y Cartagena,
tiene un enfoque educativo y realiza planes de viaje cultural, de naturaleza, deportivos y de
entretenimiento para los turistas, basados en el aprendizaje del idioma espafiol en el caso de los
extranjeros originarios de paises cuyo idioma no es el espafiol, y principalmente de naturaleza o
culturales para el turista local o doméstico. Los temas de voluntariado social estan incluidos de
manera transversal a todos los planes que maneja la empresa, e incluso tienen programados con
antelacion salidas mensuales de voluntariado social a diferentes comunidades de Bogota,
Medellin y Cartagena para los turistas que estén adquiriendo un plan con dicha empresa.

La segunda muestra seleccionada fueron jévenes universitarios entre los 18 y 25 afios que
estudiaran en la Universidad de La Sabana, se aplico el método por conveniencia geogréfica, y
facilidad en el acceso al grupo de jovenes. En primer lugar, se aplico una encuesta filtro a 96
jovenes de la Universidad de La Sabana, fueron elegidos de manera no probabilistica y de
seleccion informal. De estos 96 jovenes universitarios a quienes se encuestaron, 82 estudiantes
cumplian con los criterios de edad, que se encontraba entre los 18 y 25 afios, se seleccionaron
hombres y mujeres de estrato socioecondémico 3, 4, 5y 6, de nacionalidad colombiana, residentes
en Bogota y sus alrededores. De los 82 estudiantes elegidos, acceden 35 jovenes a participar en
la prueba de laboratorio de neuromarketing de la Universidad de La Sabana divididos en dos
grupos, el primer grupo asiste el viernes 11 de mayo de 2018 y el segundo grupo asiste el 18 de

mayo del 2018, en donde con la firma de un consentimiento informado (ver Anexo 5) y el
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diligenciamiento de un formato de exoneracion de responsabilidades (ver Anexo 6), los
estudiantes acceden a participar en la investigacion. Ademas, que se les notifico a cada uno que
la informacion suministrada por ellos era de caracter investigativo y que el investigador asumia
la responsabilidad de cualquier imprevisto que se presentara dentro del laboratorio. Cabe
destacar, que se fueron informados sobre el aspecto ético teniendo como punto de partida el
principio de confidencialidad en el uso de sus datos y el contar con la aprobacion del manejo de

la informacion de las personas que hicieron parte de la investigacion.

9.4 Técnicas de investigacion

Dentro de la investigacion se utilizaron varias técnicas para el desarrollo del método mixto.

Entrevista Semiestructurada: Esta técnica se baso en un cuestionario de preguntas abiertas
que estan relacionadas con los cinco elementos indispensables de la comunicacion para el
cambio social que plantea Alfonso Gumucio (2011), esto proporcion6 elementos para ayudar a
organizar la tematica de estudio, pero a su vez, permitio que el entrevistador tuviera la libertad
de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos y obtener mas informacion sobre el
tema puntual objeto de la investigacion (Hernandez y Cols, 2014). Se entrevisto a los dos
gerentes generales de las agencias Nueva Lengua Tours y Siempre Colombia, las entrevistas se
realizaron en cada una las oficinas de las agencias de viajes en las fechas: 9 de abril de 2018 y el
19 de abril de 2018 respectivamente. Se eligieron a los gerentes por ser ellos los que conocen la
mision y la vision de la agencia; y por ser los gestores y creadores de los planes que se ofrecen
en ellas. Estas entrevistas tuvieron una duracion de aproximadamente dos horas cada una. Estas

tenian como objetivo conocer cdmo estas empresas comunican los planes de turismo para el

60



cambio social para luego poder analizar si cumplen con las condiciones indispensables para
elaborar un proceso de comunicacion para el cambio social como lo propone Gumucio (2011).
Para ver el detalle de las las entrevistas acceder al Anexo 1y Anexo 2. El modelo de entrevista

se muestra en la Figura 3.

Modelo de Entrevista Semiestructurada para las Agencias de Viajes que ofertan
Planes de Turismo para el Cambio Social

1. ¢Qué canal o que canales utilizan para promocionar los planes de turismo para el cambio
social?

2. De estos canales utilizados para comunicar los planes de turismo para el cambio social.
¢Cual considera que ha sido el canal o los canales més efectivos?

3. ¢Cudles son esos programas que tienen implicito un cambio social dentro de la empresa?

4. ¢(En el disefio de los planes de turismo para el cambio social las comunidades visitadas
tienen alguna participacion en la creacion de estos planes?

5. ¢Como fue el proceso de comunicacion de la empresa con la comunidad a la que visitan y
donde se realiza la labor de cambio social? ;Como se fue dando ese proceso de
comunicacion?

6. En el caso de las comunidades que tienen otra lengua, ¢ Como se logra la comunicacion con
estas comunidades?

7. ¢Qué papel ha jugado el uso de la tecnologia en el proceso comunicativo con la comunidad?
8. Para la creacién y ejecucion de los planes de turismo para el cambio social. ¢Fueron
consultadas experiencias similares en la region, en Colombia, en Latinoamérica o en el

mundo?

9. ¢Qué promedio de edades son las personas que compran los planes de turismo para el
cambio social?

10. ¢ Cual es el producto que mas se ha vendido de los planes de turismo para el cambio social?

Figura 3. Modelo de entrevista semiestructurada

Fuente: Elaboracion propia
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Encuesta: Se realizd un cuestionario que constaba de las preguntas de nombre, edad, numero
de contacto, estrato socioecondémico, sexo, nacionalidad, lugar de residencia, y la pregunta ¢Ha
realizado usted algun tipo de voluntariado social en algin momento de su vida? (Ver Anexo 3).
Estos cuestionarios fueron aplicados por el investigador en las instalaciones de la Universidad de
La Sabana, dias previos al experimento en el laboratorio de Neuromarketing que se llevo a cabo
los dias 11 y 18 de mayo de 2018. Este cuestionario tenia como objetivo realizar un filtro de
caracter demografico: edad, estrato socioecondmico, sexo y si ha realizado voluntariado social
en algin momento de su vida. Se encuestaron 96 personas, de las cuales solo 82 cumplieron con
los filtros de seleccion para luego participar en la prueba del laboratorio.

Test PANAS: Es una Escala de Afecto Positivo y Afecto Negativo (PANAS) creado por
Watson, D., Clark., L., & Tellegen, A. (1988), este instrumento evalla dos factores esenciales de
los estados emocionales, las emociones positivas y negativas, La escala es conocida como Test
PANAS (por sus siglas en inglés para Positive Affect and Negative Affect Scale). Este test se
compone de 20 palabras que describen emociones de carécter positivo o negativo, 10 de ellas
positivas y 10 negativas. Cada emocion debe ser calificada mediante una escala con 5 opciones
de respuesta 1 = nada, 2 = un poco, 3 = Moderadamente, 4 = bastante y 5 = mucho.

De los autores que han analizado el uso del test PANAS se encuentra Blanco y Salazar (2014)
quienes mencionan que en esta escala el puntaje menor que se puede obtener es 20 y el mas alto
es 100. Teniendo en cuenta, esta escala se divide en dos subescalas que hacen referencia a las
emociones por un lado positivas y por el otro lado negativas, en donde altas puntaciones en cada

una de ellas sugieren alta presencia de emociones positivas 0 negativas en la persona.
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Para esta investigacion es pertinente el uso de esta técnica dado que se busca conocer las
emociones tanto positivas como negativas que generan en los jovenes las imagenes de las piezas
de los planes de turismo para el cambio social que fueron utilizadas en el laboratorio de
Neuromarketing para la aplicacion de Eye Tracking (Ver Anexo 4). Las cinco emociones
positivas evaluadas fueron -atento/a, interesado/a, activo/a, entusiasmado/a, inspirado/a.

Técnicas de Neuromarketing: Para desarrollar esta técnica se aplicé el Seguimiento Ocular
conocido popularmente como el eye-tracking se emplea dentro del neuromarketing para
identificar hacia donde esta fijando la mirada la persona (seguimiento de retina), analizando los
puntos de atraccion visual en el que se enfoca el sujeto. Este tipo de tecnologia ofrece
informacion del contexto que resulta ser util para combinar con los otros tipos de tecnologias de
neuromarketing (Monge y Fernandez, 2011). En la actualidad este proceso de seguimiento ocular
es controlado por un computador y de esta manera se amplia el abanico de posibilidades, ya que
es muy facil de utilizar siendo sencillo rastrear lo que una persona ve en realidad y a qué cosas
presta atencion (Mufioz, 2015). Segun Braidot (2009), esta técnica es muy relevante como fuente
de informacion sobre todo en la publicidad y en la evaluacion fisica de un producto. Cabe
destacar que se al aplicar esta técnica se genera un Key Performance Indicators la cual muestra la
secuenciay el orden en el que se realizo la visualizacion de la pieza. Resultados que seran
analizados también.

Desde el laboratorio de Neuromarketing de la Universidad de La Sabana se explica en el
instructivo de uso de esta técnica que esta compuesto por un conjunto de tecnologias que

permiten monitorear y registrar la forma en que las personas observan su entorno. Analizando las
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zonas o puntos en los que se fija la atencidn, ademas que mide el tiempo, e identifica el orden o

recorrido de la mirada durante el trayecto visual.

Figura 4. Fothraﬁa de Eye-Tracker Laboratorio Universidad de la Sabana
Fuente: Elaboracién propia

Técnica Documental: El analisis de contenido que se realizd en esta investigacion estuvo
relacionado con los procedimientos de andlisis del lenguaje gréfico que se utiliz6 en algunas
piezas publicitarias de las agencias de viajes en los canales de comunicacién y las redes sociales
de las agencias estudiadas Nueva Lengua Tours y Siempre Colombia. Es por esto que se pudo
entender como la forma de completar el disefio de esta investigacion, ya que implico el
cumplimiento de los objetivos, y ayudo a hacer inferencias sobre las caracteristicas del tipo de
comunicacion utilizado por las agencias, las causas 0 antecedentes del mensaje y los efectos de

la comunicacion (Pérez Serrano, 1984).
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10 Analisis de resultados

Con el fin de conocer como las agencias de turismo Siempre Colombia y Nueva Lengua Tours
comunican los planes de turismo para el cambio social y analizar si cumplen con las condiciones
indispensables para elaborar un proceso de comunicacion para el cambio social propuesto por
Gumucio (2011), se realiza el analisis de los datos obtenidos en la entrevista semiestructurada
realizada los dias 9 de abril de 2018 al gerente general Pedro Nifio de la Agencia de Viajes Nueva
Lengua Tours y el 19 de abril de 2018, al gerente general Jhony Ochoa de la Agencia de Viajes
Siempre Colombia. Estas fueron grabadas en audio. Toda la informacion obtenida, es transcrita en
un procesador de datos y se puede acceder a ella en los anexos No 1y No 2.

Posteriormente, se integra la informacion obtenida en las entrevistas con los fundamentos
tedricos de la investigacion. A partir de las transcripciones de las entrevistas se organiz6 y orden6
la informacién y se integré con los datos mas relevantes, codificando la informacidn obtenida en
las categorias de analisis que se presentan en el siguiente cuadro resumen teniendo en cuenta los
fundamentos tedricos de esta investigacion, que para este caso son los propuestos por Gumucio
(2011).

Tabla 3: Cumplimiento de las condiciones de Gumucio (2011) por parte de las empresas de
turismo.

CONDICIONES GUMUCIO NUEVA SIEMPRE
(2011) LENGUA TOURS COLOMBIA
Participacion Comunitaria y Apropiacién No Si
Lengua y Pertinencia Cultural Si Si
Generacion de Contenidos Locales No Si
Uso de Tecnologia Apropiada Si Si
Convergencias y Redes Si Si

Fuente: elaboracion propia con base en Gumucio (2011).
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En el siguiente apartado de detalla el resultado de las entrevistas realizadas.

Nueva Lengua Tours

Cabe resaltar que el canal mas importante que considera la agencia para comunicarse con los
diversos stakeholder, en especial el cliente, es el voz a voz porque replica la experiencia vivida en
su viaje a las personas conocidas en su ciudad de origen, familiares o conocidos, éste es uno de los
factores comunicativos mas importantes para el gestor de dichos planes, porque ha permitido que
mas personas provenientes del mismo destino escojan dichos planes de viajes con un componente
de voluntariado social, en palabras del gerente de la empresa lo afirma: “...el principal es que
nosotros tenemos una buena imagen, y el boca a boca es muy, muy importante. Pero el boca a boca
no depende tanto de uno sino de ir haciendo las cosas bien en el tiempo, de irse posicionando...”
confirma Pedro Nifio. Por ser una experiencia que impacta positivamente, de manera diferente al
viajero tradicional y de esta manera lo comunica a sus conocidos. Por lo anterior, fomentar desde
la comunicacion el voz a voz serd un factor importante dentro del modelo de comunicacién a
plantear.

Segundo, la utilizacion del SEO -Search Engine Optimization- Y SEM -Search Engine
Marketing- es importante para el posicionamiento organico de la pagina web de esta agencia al ser
fundamental para los turistas en la busqueda de sus viajes por internet, la calidad del contenido
subido a la pagina web sobre los planes turisticos ofrecidos y dentro de los cuales se encuentra el
turismo para el cambio social se considera de vital importancia, porque gran parte de las busquedas
provienen de estas plataformas, también utilizan estrategias de Search Engine Marketing que es
una forma de mercadotecnia en internet para promover el contenido digital y posicionar los planes

en los motores de busqueda como en Google o Yahoo Search. De igual forma, en la entrevista
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comentan que realizan anuncios pagos en internet para que haya un mayor posicionamiento de su
pagina cuando las personas buscan este tipo de planes turisticos, lo dice asi: “nuestra pagina de
Facebook, el blog, el canal de YouTube. Si, tenemos toda una estrategia digital, para vender en
tantos paises. Pagado, no pagado, organico, todas las combinaciones de mercadeo digital. Si
utilizamos SEO y CEM”.

Se evidencia que este resultado de la entrevista se relaciona con lo propuesto por Gumucio
(2011) y Massoni (2007) cuando refieren que es de vital importancia para un modelo de
comunicacion para el cambio social el conocer y contar con los canales apropiados para la
transmision del mensaje, teniendo en cuenta las particularidades de la comunidad. Massoni (2007)
afirma que se deben tener en cuenta otros factores ademas del canal idéneo para transmitir
adecuadamente el mensaje.

Otros canales utilizados son Facebook y YouTube con videos que muestran algunas de las
experiencias vividas en sus programas turisticos. Sin embargo, ningun cliente ha hecho referencia
que ha acudido a los planes y servicios de Nueva Lengua debido a algin video visto con
anterioridad, como lo comenta el gerente de Nueva Lengua Tours. Teniendo en cuenta que para
este tipo de agencia lo que méas ha impactado es el voz a voz, se observa que han invertido esfuerzos
en el posicionamiento de su pagina web y los canales asociados a esta, pero no se evidencia que
haya tenido impacto. Es por esto que desde el modelo que se quiere proponer busca que la agencia
haga una eleccién que sea afin a la forma de comunicacion que tenga la comunidad y los jovenes
universitarios a los que se quiere llegar con la propuesta de este modelo.

Al analizar las condiciones indispensables para el cambio social propuesto por Gumucio (2011),

se evidencia desde la primera condicién que la participacién de la comunidad visitada en la
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creacion del proceso comunicativo es fundamental para aportar para el cambio social, de hecho,
plantea que los procesos comunicativos exitosos para el cambio social no se realizan con la poca
participacién de la comunidad, todo lo contrario, la comunidad tiene mucho que ver en la
propuesta. Al igual que Massoni (2009) que refiere que, para la creacion del modelo, la
comunicacion se debe “concentra en facilitar las transformaciones a partir de una mirada
respetuosa de la diversidad” (p. 424) y esto es eje fundamental de la comunicacion para el cambio
social. Esto se evidencia en la agencia Nueva Lengua cuando contactan a las comunidades y este
acercamiento permite conocer de primera mano las necesidades de las personas como lo menciona
Pedro Nifio: “...tu empiezas a montar algo primero, y empiezas a ofrecerlo y cuando encuentras
quienes son los lideres ya los empiezas a involucrar. Por qué, sino la gente no cree y no es facil, o
puede que alguien lo haga de otra manera, nosotros no lo hicimos asi. Para mi era importante
ayudar y entonces la actitud era voy a ir a ver en que puedo ayudar”.

En la agencia Nueva Lengua Tours se evidencia que no existié al inicio del proceso la
participacion de la comunidad en la creacion de los planes, y que para la oferta de los planes
tampoco. Pero a medida que pasa el tiempo, como lo menciona el entrevistado, la cercania con la
comunidad avanzay en la actualidad los lideres de la comunidad han asumido un papel més activo
pero relacionado mas con la ejecucién de los planes en el campo y con la divulgacion de estos
hacia los otros integrantes de la comunidad, pero no con la divulgacién de los planes hacia los
clientes potenciales ni con la creacion de la estrategia, sino en la accién comunitaria como lo refiere
el entrevistado: ““...empiezas a poner y a conocer cuales son los lideres locales que les gusta, que
se untan y que empiezan a trabajar contigo para ayudar a la comunidad. Esto es de votarse y salir

ala accion...”
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Es interesante revisar la aproximacion que genera en términos de comunicacion empirica la
empresa Nueva Lengua con la comunidad visitada, en primer lugar la empresa realiza un
acercamiento a través de un lider de la comunidad, que generalmente es un sacerdote de la Iglesia
Catolica, la empresa llega a donde dicho lider con una propuesta que se gestd en sus oficinas, no
en la comunidad, y esta propuesta tiene que ver con un voluntariado social que puede ser el
compartir tiempo en diferentes espacios con personas de la comunidad, como es el realizar
partidos de futbol con los nifios de la comuna 13 de Medellin, o con la preparacion de un almuerzo
conjuntamente con los miembros de la comunidad en un comedor comunitario de Bogot4, o
apoyando a un grupo de jovenes con una papayera en Cartagena con clases de musica o el dar
charlas de aporte a la comunidad, pensadas y autorizadas previamente en conjunto con la empresa,
la cual a priori del contacto ya define los temas, estos pasan por clases de inglés, charlas sobre
trabajo en equipo, honestidad, entre otros.

Esto llama la atencidn porque se relaciona directamente con lo propuesto por Massoni (2007)
en donde plantea la importancia de que exista un reconocimiento de la matriz sociocultural que es
fundamental para la comunicacion estratégica al generar nuevas formas de comunicacion centradas
en las necesidades de los diferentes actores, reconociendo los modos que hacen referencia al
andlisis de las formas de comunicacidn, los codigos y las redes de interaccion propias para llegar
a su publico objetivo y por ultimo reconocer cuéles son los lugares de intercambio que en este caso
se conocen muy bien segln cuenta el gerente general, ya que han logrado ganar un espacio con las
comunidades, y esto se ve reflejado en la entrevista: ““...es de una persona de nuestra empresa con
una persona de esa comunidad, en la que hay confianza, y en donde se empieza a construir poco a

poco algo. Por qué tu no llegas alla y dices: si vamos a venir con unos extranjeros a hacer esto,
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donde podria ser, empiezas a hablar y dices bueno vamos a venir el proximo martes, tres personas,
entonces vienes con los tres. Luego dices, bueno volvemos en un mes y tienes ya el teléfono, y
empiezas a crear esa relacion uno a uno...”

Cabe destacar, que el proceso de comunicacion con la comunidad se da de manera gradual a
través del acercamiento uno a uno con sus lideres. Despues, las personas que conforman el equipo
de apoyo de la agencia van acercandose a los demas miembros de la comunidad para ir ganando
su confianza, apoyo y respeto debido a que éste intercambio social promueve aspectos positivos
para ambos grupos. Se considera fundamental dentro de la creacidn de un modelo de comunicacion
tener en cuenta este factor de acercamiento a la comunidad, al dar esta practica muy buenos
resultados.

Otra de las condiciones estudiadas de Gumucio (2011) es la lengua y pertinencia cultural,
evidenciando con las respuestas que la agencia si respeta la lengua de la comunidad, en la mayoria
de los casos es el espafiol, y la cultura de las comunidades visitada. Pero, se identifica que no hace
participes a los miembros de la comunidad en la construccion de estos planes, muchas veces
impuestos por la misma agencia sin tener en cuenta sus necesidades o deseos puntuales. Cabe
resaltar que el proceso de intercambio con la comunidad se origina dentro de un marco de equidad
y respeto a través del dialogo y la solidaridad, asuntos que no pueden ignorarse, como plantea
Gumucio (2011), por ello este marco de respeto y de intercambio legitima el proceso comunicativo
que, si bien no se dio desde la creacion y oferta del plan, si se da a lo largo de todo el proceso,
ganando el respeto y apoyo de la comunidad. Esto es clave para el disefio del modelo de
comunicacion el preponderar el respeto por la cultura local y por su lengua, asuntos que emergen

a través del dialogo inicial y del escuchar a la comunidad.
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Otra de las condiciones de Gumucio (2011) es la generacion de contenidos locales, en este
criterio no lo cumple, porque la agencia asume que las personas de la comunidad carecen de los
conocimientos necesarios para impartir estos contenidos. Para que se de la comunicacion para el
cambio social es fundamental que las personas de la comunidad local participen en la elaboracion
del contenido comunicativo a través de los diferentes canales que posean, pero en esta oportunidad
los locales no hacen parte de la creacion ni oferta de la comunicacion hacia las posibles personas
interesadas de realizar actividades de voluntariado dentro de estos planes.

En cuanto al uso de la tecnologia apropiada para comunicar (Gumucio, 2011), la agencia tiene
en cuenta esta condicién al dimensionar y el proceso de la comunidad, no fue necesario utilizar
instrumentos tecnologicos, sino que, lo contrario, el intercambio de conocimientos se dio en el
tiempo que la comunidad lo disponia, compartiendo, dialogando y utilizando espacios ropios de la
comunidad para desarrollar las actividades anteriormente descritas. En si la agencia no requirio de
ningun instrumento tecnoldgico.

La Gltima condicion de Gumucio (2011) es la convergencias y redes. Esta se evidencia desde la
experiencia personal que tuvo el gerente de la agencia cuando tuvo una experiencia de cambio
social en Europa, especificamente en Inglaterra y quiso aplicar esta propuesta en Colombia de
donde se baso6 el modelo para la creacion de dichas practicas y la concepcion de la idea original de
sus planes turisticos. Pero de esta experiencia el gerente expone que ve como la gente de la
comunidad poco a poco se va involucrando en los procesos y se van beneficiando del proceso:
“...ayudan convocando, difundiendo, beneficidndose, si uno esta llevando comida, pues también
ellos se benefician. Ellos ayudan a organizar... Ellos son los que primero se estan beneficiando,

los que nos apoyan en la comunidad, o su circulo més cercano. Obviamente después de mucho
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tiempo ya se beneficiaron los mas cercanos a ellos, entonces también lo hacen un poco en
agradecimiento, por pertenencia, pero también puede pasar que alguien se muda, se va y ya
conoces mas gente en la comunidad y lo sigues haciendo ahi...”

Teniendo en cuenta lo planteado por Massoni (2007) se evidencia que dentro de la
comunicacion que utiliza la agencia Nueva Lengua Tours con respecto a la sensibilizacion a partir
de las experiencias que el gerente cuenta que tienen sus turistas en el plan de turismo que ellos
ofrecen despiertan emociones positivas en los participantes al generar espacios de compartir con
las comunidades, por ejemplo este se ve claramente en los comedores comunitarios en donde

realizan los almuerzos para ancianos y nifios desfavorecidos.

Siempre Colombia

Los canales de comunicacion utilizados por la empresa para comunicar los planes de turismo
para el cambio social son los digitales, por el principio de sostenibilidad y cuidado del medio
ambiente que la empresa promueve, teniendo en sus politicas restringir al maximo el uso del papel.
La pagina web va a ser pieza clave para comunicar sus planes, correos electronicos, base de datos,
y redes sociales donde YouTube jugar un papel importante debido a la variedad de videos de
destino y de corte testimonial que manejan, debido a que el departamento de comunicaciones ha
enfocado gran parte de sus energias en realizar videos de alta calidad en los destinos.

En cuanto a la primera condicion de Gumucio (2011) que es la participacion comunitaria y
apropiacion, el gerente Jhony Ochoa de la agencia entrevistada aclara que la comunidad tuvo una
participacion muy activa cuando afirma: “ellos tuvieron una participacion muy activa, primero

estando completamente de acuerdo en que querian este modelo de negocio o de desarrollo para sus
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comunidades, porque no todas las comunidades lo quieren. Entonces nuestro primer paso fue
comunicarles a ellos nuestra intencion, hacérselas ver desde todos los aspectos, y respetar su
decision, si querian o no querian hacerse participes de esto...” En la creacion de este modelo de
negocio, la comunicacion fue muy participativa e incluso cuando la empresa llegé con la propuesta
se preguntd a la comunidad si les interesaria apoyar y participar en la iniciativa, y hasta no tener
el apoyo de la comunidad no iniciaron con el modelo debido a que no en todas las comunidades
les interesa trabajar este tipo de iniciativas turistica. Gracias al aval de la comunidad, ésta se hizo
participe de los recorridos turisticos y del disefio mismo de los planes, de ésta manera las
comunidades involucradas, como es el caso de los indigenas Tikunas del Amazonas, proporcionan
sus comedores para las comidas, sus lideres para algunas charlas dirigidas a los turistas y sus
territorios para los recorridos guiados; de manera que la participacién y el apoyo de la comunidad
local constituyen un ingrediente fundamental para la elaboracion del model de comunicacion para
crear un plan de turismo para el cambio social; el aval y la participacion de la comunidad lograda
a través de tacticas definidas dentro de la estrategia de comunicacion, que serén la piedra angular
del plan debido a que se constituyen como un stakeholder clave.

La segunda condicion de Gumucio (2011) que se analizo es la lengua y la pertinencia cultural.
En esta categoria se encontrd que la agencia de turismo Siempre Colombia tiene un respeto
profundo hacia las comunidades visitadas: “nosotros trabajamos asi con comunidades que tengan
otros dialectos con los Ticunas y los Wayuu, pero ellos en todos los casos son bilingies, hablan
también espanol. Entonces no hay lio por eso...” En este ejemplo, a los indigenas de la Ticuna 'y
la comunidad Wayuu que tienen dialectos diferentes, con estas comunidades se respeta su dialecto,

pero se aprovecha que son bilinglies y se comunican en espafiol con las personas de la empresa y
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con los turistas. Un aspecto importante dentro del tratamiento comunicativo con la comunidad es
que la comunicacion es de igual a igual en la comunicacion: agencia — comunidad y visitante — a
través de una concientizacion previa al turista sobre la comunidad que van a visitar, y en ningdn
momento se observa a los indigenas o comunidades visitadas como seres en condiciones inferiores
o diferentes a la de los visitantes.

La siguiente condicién de Gumucio (2011) es la generacion de contenidos locales, en este
criterio se analiza que la empresa si cumple con el permitir a los miembros locales participar en la
creacion de contenidos propios y que hagan parte de los procesos de comunicacién en condiciones
de igualdad con la comunidad, asunto que adquiere una relevancia significativa para la elaboracion
del modelo de comunicacion. La experiencia de Siempre Colombia permite aclarar, que cuando la
comunidad se hace participe de los planes, es mucho més fécil el proceso de comunicacion con la
misma. Siempre Colombia valora el saber comunitario para la generacion del contenido de los
planes de turismo para el cambio social, ya que se considera un saber muy importante sobre todo
en temas relativos a la naturaleza. La comunidad no hace parte de la oferta de los planes turisticos,
ni de la estrategia de comunicacion como tal, pero si de la gestién del plan turistico, esto se
evidencia en lo dicho por el gerente: “...el verdadero beneficio que ellos tienen es que les estamos
ayudando a apropiarse y a defender su cultura y a rescatar todos esos saberes ancestrales y todo
eso. Entonces es en donde nosotros consideramos que nuestro aporte mas valioso esta es en eso...”

Siguiendo con las categorias analizadas que se relacionan con las condiciones de Gumucio
(2011) que es el uso de la tecnologia apropiada. La agencia no ha querido ser invasiva con la

tecnologia en la comunidad, la comunicacion a distancia con ellos es a través de celular por medio
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de los lideres, pero esta tecnologia no fue suministrada por ellos, sino que ya hacia parte de la
comunidad; la agencia respeta los canales de comunicacion tradicionales de la comunidad.

La altima condicion de Gumucio (2011) es la convergencias y redes, respecto del anélisis de
experiencias similares Siempre Colombia estuvo revisando y estudiando para el disefio de sus
planes de turismo para el cambio social experiencias en Indonesia, México, Bolivia y Ecuador, ya
gue son paises que tienen mas experiencia en la realizacion de dichos planes. Es importante dentro
del modelo de comunicacion para el fomento de este tipo de planes, que se consideren los planes
y estrategias comunicativas de turismo para el cambio social en dichos paises, al permitir el
intercambio de experiencias que alimentan y validan las mejores practicas en este campo.

Dentro de este aspecto lo que busca la agencia es: “...el aporta el visitante, una experiencia de
primera mano, de consciencia de vida, entender que se pueden manejar otros niveles de felicidad,
otros niveles de compartir, de amistad, que no todo esta basado en el recurso material, en la
tecnologia, 6sea que con poco se puede vivir muy feliz, ese es como el verdadero aporte que
nosotros sentimos que le puede dar, pues aparte de ensefiarle un escenario natural hermoso, y unas
cosas culturales muy interesantes...”

Un aspecto para resaltar de la agencia Siempre Colombia es que el mensaje de su propuesta
principal parte de un prop6sito emocional que se encuentra vinculado a sus piezas y a sus planes
de turismo que tienen un proposito, lo que vemos que se relaciona claramente con lo propuesto
por Massoni (2007) que tiene en cuenta la sensibilizacion para la comunicacion estratégica.

Conclusiones de las entrevistas

Las agencias estudiadas se convierten en el vehiculo que hace posible las iniciativas que buscan

los planes de turismo para el cambio social, sin embargo, dentro del rastreo que se realizé en esta
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investigacion son muy pocas las agencias que tienen dichos planes, por lo que resulta de vital
importancia brindarles las herramientas desde la comunicacion para poderlos comunicar, teniendo
en cuenta las particularidades ya mencionadas de las dos agencias estudiadas.

El canal de comunicacion mas importante cuando hablamos de turismo para el cambio social
es el voz avoz. Este esuno de los factores mas importantes a la hora de multiplicar la informacion
sobre los planes de turismo para el cambio social y es recomendable que las agencias generen
estrategias enfocadas en replicar la experiencia de los turistas en los destinos que tienen este
componente social.

El posicionamiento de la pagina web desde el manejo del SEO y el SEM el posicionamiento
organico de la pagina web es fundamental para las agencias y mas para el publico objetivo que son
los jovenes a quienes va orientado estos planes de turismo para el cambio social, porque buscan
su experiencia de viaje a través de internet, y se fijan bastante en la calidad del contenido subido a
la pagina web sobre los planes turisticos ofrecidos. Por lo tanto, se puede afirmar que la pagina
web es un factor clave porque constituye un lugar seguro donde se puede consultar y revisar toda
la informacidn, también es importante utilizar estrategias que ayuden a ese posicionamiento a
través de anuncios pagos de dichos planes segmentado para los jévenes.

Con respecto a Facebook y YouTube, para estas agencias Siempre Colombia y Nueva Lengua
Tours, es vital el contenido que se ofrece en estas plataformas porque la promocién de dichos
planes se ofrece a través de videos subidos a sus respectivas paginas de YouTube y de Facebook
y esto da visibilidad a los planes, muchos de estos videos contienen fragmentos de turistas reales

en el destino. Un aspecto primordial para las dos agencias, quienes manifiestan utilizar su
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comunicacion en un 100% por medios digitales porque han sido los canales mas efectivos y porque
estan alineados con el cuidado del medio ambiente y la sostenibilidad.

Con respecto al contenido y la sensibilizacion que son factores que se proponen para el modelo
de comunicacién segin Massoni (2007) es importante conocer cuales son los factores que
determinan la decisién de compra de un joven hacia una propuesta turistica de cambio social, estas
respuestas tienen un punto de partida muy importante en la parte emocional. Por lo que se propone
que para lograr un mayor impacto emocional en los jovenes universitarios es recomendable
construir el mensaje a partir de las emociones que asocian los jévenes ante propuestas de turismo
para el cambio social, como se analizara mas adelante.

Analisis de la Encuesta filtro y el Test PANAS

A continuacion, se analizaran los datos obtenidos de la encuesta filtro y el Test PANAS
aplicadas al grupo de jovenes que participaron del estudio en el laboratorio de Neuromarketing de
la Universidad de La Sabana los dias 11 y 18 de mayo de 2018.

En primer lugar, se mostrard en la figura 5 la distribucién por edad de los 82 participantes
seleccionados que cumplieron con los criterios de seleccion de edad entre los 18 y 25 afios para
realizar el experimento en el laboratorio de Neuromarketing de los 96 inicialmente encuestados.

Estos resultados se muestran estadisticamente en porcentajes de distribucion.
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EDAD

19 20 21 22 23 24 25
Figura 5: Edad de las personas encuestadas - Filtro.

Fuente: Elaboracion propia, resultados de la Encuesta Filtro

Observamos que de los estudiantes que cumplieron con los criterios de seleccion de la
investigacion con respecto a la edad entre los 18 y 25 afios, el 46% eran estudiantes de 20 afios,
seguidos por los de 21, 19 y 22 afios respectivamente, siendo estas edades las predominantes,
detectando una ausencia significativa de estudiantes entre los 23 y 25 afios. Sin embargo, la
muestra de los estudiantes seleccionados corresponde satisfactoriamente al segmente convocado.

Ahora en la figura 6 podemos observar la distribucion por estrato socioecondémico. Esta
categoria se utiliz6 al considerar que las personas de estos estratos cuentan con mayores recursos
econémicos para la realizacion de los viajes de turismo para el cambio social.

En la gréfica se puede evidenciar que dentro de los participantes de dicha muestra y conforme
a la segmentacion de estrato socioeconémico del 3 al 6 se evidencio que el 43% de los estudiantes
estudiados pertenecen al estrato 3, seguido del estrato 4 con el 40% indicando que el mayor
porcentaje de la muestra fueron estudiantes de estos dos estratos (83%) seguidos del estrato 5y 6

con una representacion solamente del 17%.
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ESTRATO

Figura 6: Distribucion de Estrato Socioeconémico de personas seleccionadas.

Fuente: Elaboracidn propia, resultados de la Encuesta Filtro

Con respecto al sexo de los participantes, aunque no fue un filtro o un criterio de seleccién
se evidencio que la mayoria de los participantes fueron mujeres que representaron el 74% de los
participantes seleccionados. Se evidencia que la participacién de los hombres es menos
representativa siendo del 26% como se observa en la figura 7. Esta diferencia de sexo no indico

alguna diferencia significativa respecto de las respuestas cualitativas de la presente investigacion.

SEXO

B FEMENINO
= MASCULINO

Figura 7: Distribucién de Sexo de las personas seleccionadas.

Fuente: Elaboracion propia, resultados de la Encuesta Filtro
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A continuacion, se muestra la relacion de los datos de las personas seleccionadas para el
experimento en el laboratorio de Neuromarketing, que fueron convocadas segun los filtros
anteriormente descritos en la metodologia. Aqui se muestran los datos de las 35 personas que
asisten al experimento realizado en el Laboratorio de Neuromarketing, esto con el fin de mostrar
la relacion entre todas las variables, ademas de exponer la calificacion que estos estudiantes
obtuvieron en el Test PANAS.

Tabla 4: Datos asistentes a experimento en Laboratorio de Neuromarketing.

CUADRO FINAL DE DATOS PARA ANALIZAR

CALIFICACION  CALIFICACION

N° NOMBRE EDAD SEXO ESTRATO VOLEN. EMOCIONES EMOCIONES
SOCIAL
POSITIVA NEGATIVA
1  Alejandra Chisco 20 F 4 Sl 34 21
2 Alejandra Lahidalga 20 F 5 Sl 55 20
3 Alejandro Suarez 19 M 3 Sl 37 20
4 Ana Maria Vélez 20 F 3 NO 57 22
5  Angela Castilla Orozco 21 F 3 Sl 74 57
6  Brigith Geraldine Barona 20 F 3 Sl 86 22
7  Carlos Daniel Ortiz 19 M 4 Sl 48 25
8  Carolina Llano 20 F 4 Sl 49 20
9 Catalina Elejalde 20 F 4 Sl 66 31
10  Esteban Gutiérrez 20 M 3 NO 48 29
11 Ever Felipe Ortiz 20 M 6 Sl 82 38
12 Javier Saba 25 M 3 NO 51 49
13 Jeffrey Axl Bernal Cruz 20 M 3 Sl 53 25
14 Juliana Cabrera Quintero 22 F 4 NO 51 21
15 Kelly Lozano 22 F 4 Sl 75 53
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16  Laura Camila Campos 19 F 4 Sl 53 21

17  Laura Esther Mantilla Mejia 20 F 4 Sl 56 21
18  Laura Valentina Medina 20 F 3 NO 61 46
19  Laura Victoria Bello 22 F 5 Sl 30 32
20 Linda Alexandra Pachon 22 F 4 Sl 80 22
21  Maria Alejandra Arcila 20 F 4 Sl 48 20
22 Maria Camila Pachdn 21 F 4 Sl 35 21
23 Maria Catalina Suarez 21 F 3 Sl 45 21
24 Maria Fernanda De Brigard 20 F 4 Sl 85 27
25 Maria Paula Bohorquez 23 F 3 NO 47 20
26  Mariana Gmez Robledo 22 F 5 NO 47 20
27  Natalia Gomez Patifio 21 F 5 Sl 34 23
28  Nicolés Ballesteros 20 M 3 Sl 68 23
29  Paula Daniela Rivera 20 F 3 Sl 61 46
30 Santiago Castafieda 23 M 3 Sl 54 23
31 Santiago Otero 21 M 5 Sl 44 28
32 Sara Sofia Carddn 19 F 4 Sl 56 30
33 Sasha Vanessa Barrios 19 F 4 Sl 55 21
34  Valentina Quiceno 20 F 3 Sl 45 23
35  Valeria Cepeda Paipilla 21 F 3 Sl 59 22

Fuente: Elaboracién propia datos analizados de la prueba de laboratorio

Teniendo en cuenta la calificacidn de las emociones positivas en el Test PANAS se evidencia
que de los 35 estudiantes que asistieron al experimento en el laboratorio de neuromarketing en la
totalidad de ellos al ser sometidos a las piezas comunicativas de turismo para el cambio social de
las dos agencias estudiadas Siempre Colombia y Nueva Lengua Tours, de los 35 estudiantes el
100% de ellos obtuvo una puntuacion mayor en emociones positivas asociadas a las piezas

analizadas, situandose 10 puntos por encima de las emociones negativas en la totalidad de casos.
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Asi podemos ver que, en total, el puntaje para las emociones positivas de los 35 estudiantes, la
sumatoria fue de 1.929. Y el puntaje de las emociones negativas en los 35 estudiantes fue de 963.

Los datos anteriores indican que, ante el estimulo de la pieza propuesta de turismo para el
cambio social, los estudiantes las asocian mayoritariamente con emociones positivas como se
evidenciaen el Test PANAS, de las cuales se resaltan: Interesado en un 30% y 34%; entusiasmado
en un 27% y 30%; activo en un 30% y 31%; atento en un 35% e inspirado en un 26%. Por lo que
es importante resaltar que para lograr un mayor impacto emocional en los joévenes universitarios
es recomendable construir el mensaje a partir de las emociones que asocian los jovenes ante
propuestas de turismo para el cambio social.

Estas emociones que predominan permiten sugerir que los comunicadores o gestores de los
planes turisticos para el cambio social, pueden apoyarse en las emociones positivas que fueron
planteadas desde el Test PANAS -atento/a, interesado/a, activo/a, entusiasmado/a, inspirado/a-
para proyectar un mensaje desde lo visual y textual dirigido a los jévenes del segmento, si se
apoyan en estas emociones, podran encontrar la sensibilizacion e impacto del mensaje deseado.

Posteriormente se destaca la relacién que tienen las cinco emociones positivas -atento/a,
interesado/a, activo/a, entusiasmado/a, inspirado/a- que se presentan en el Test PANAS vy la
propuesta de turismo para el cambio social al ser estas emociones movilizadoras para los jévenes
y esto es clave para tenerlas en cuenta para la comunicacion que incluya propuestas para el cambio
social dirigidas a este segmento.

La revision de la asociacion emocional por parte de los estudiantes a la propuesta de este
turismo resalta la importancia que tiene para las ciencias sociales contemporaneas y en este caso

para la comunicacion estratégica el estudio de las emociones, y la implicacion que tienen en el
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turismo, ademas de como se puede relacionar esto con los procesos de decision en los jévenes
universitarios.

Anélisis de la Técnica de Neuromarketing:

Es importante resaltar que las técnicas de neuromarketing utilizadas en conjunto: eye tracker
y test PANAS, pretendian brindar insumos para la elaboracion del modelo de comunicacion en
aras de lograr elementos de la estrategia que fueran mas efectivos con respecto al segmento
seleccionado en futuros escenarios de comunicacion dirigida para éstos.

Con respecto a las pruebas aplicadas en el laboratorio de Neuromarketing con la técnica de
eye- tracking, se hace el andlisis a partir de los mapas de calor que genera la visualizacion de las
dos imagenes seleccionadas previamente y que hacen referencia a planes de turismo para el
cambio social presentadas durante el experimento. Estos resultados se asocian al cuarto objetivo
de la presente investigacion que es identificar cuales son los puntos de atraccién visual y las
emociones que se activan en los jévenes universitarios del segmento analizado al presentarles
propuestas de turismo para el cambio social.

También, se analizan las piezas en un segundo momento a partir de la secuencia visual que
siguieron los jovenes al presentar las piezas visuales de las dos agencias de viajes Siempre
Colombia y Nueva Lengua Tours.

Analisis de las piezas de Siempre Colombia

Podemos ver en la siguiente figura 8 en rojo los puntos con mayor atraccion visual, en amarillo
los puntos que fueron observados después y en verde los puntos que fueron enfocados, pero en

donde no se mantuvo tanto la atencion.
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AMAZINAS

MAXIM. ESENCIA

ecLuUTE O WeCLUTE

Figura 8: Mapa de Calor imagen Siempre Colombia.
Fuente: Experimento en el laboratorio de Neuromarketing

Los puntos de atraccion visual se concentran mayoritariamente en la expresion “podra disfrutar
de”, expresion que estd escrita en términos informales y que puede reemplazar el concepto
tradicional turistico “incluye” o “lo que incluye”, posteriormente los puntos visuales se ubican en
las primeras dos lineas explicativas de texto de la seccion “podra disfrutar de”, lo que hace
relevante ubicar en las primeras lineas las ventajas mas atractivas del plan. En segundo lugar, la
atencion se centrd en el precio del plan ubicado en el centro de la pagina de manera resaltada,

cumpliendo con la intencién de la empresa de hacerlo visible y notorio porque consistia en una
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tarifa que querian fuera rapidamente visible. En tercer lugar, el rostro de la joven ubicada en el
medio de la imagen fue llamativo para la mayoria de los estudiantes analizados, los rostros
humanos reales en la experiencia pueden significar un punto de atraccién importante, aunque llama
la atencidn que para este segmento fue llamativo el rostro de la mujer joven y no los rostros de las
personas a su lado, asunto importante dentro de la estrategia dirigida para este segmento. En cuarto
lugar, fue llamativo el titulo que, aunque es de un tamafio de fuente significativamente superior,
no logra capturar la atraccion visual que tiene el texto del centro de la imagen, asunto interesante
respecto de la ubicacion del texto en las piezas comunicativas de este tipo de turismo. En quinto
lugar, fue importante para los estudiantes, aunque en menor medida el cuadro de texto de “lo que
incluye” el plan y posteriormente lo que no incluye.

Podemos entonces resaltar que, para los jovenes analizados, el texto de fuente grande y breve
ubicado al centro, y en la imagen el rostro de la persona joven atrae visualmente mas a los jévenes
del segmento. Esto se sustenta con lo expuesto por Bigné (2015) que resalta como los resultados
obtenidos en las pruebas de laboratorios de neuromarketing y en este caso con respecto al turismo,
se evidencian respuestas o reacciones no conscientes, que dada su naturaleza experiencial que se
ve en el turismo, vemos como las reacciones emocionales que se identificaron en el Test PANAS
se correlacionan con la empatia que hacen con la foto mostrada en la pieza de la agencia de viajes.

De igual forma se puede analizar que desde los puntos de atraccion visual la informacion acerca
del destino también es instantanea, debido a que esta técnica utilizada ofrece resultados en el
momento mismo en el que se realizd el experimento, logrando neutralizar el efecto recuerdo, que

sesga la respuesta por la memorizacion de la experiencia como lo afirma Bigné (2015).
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Otro de los resultados que da la prueba de laboratorio de Neuromarketing es el Key Performance
Indicators en donde se muestra la secuencia y el orden en el que se realizé la visualizacion de la

pieza, estos resultados se pueden observar en la Figura 9.

AMAZONAS

MAXIMA ESENCIA

2.150mil
Precio
Sequence 5

Entry time 2605.1 ms ODRAS DISFRUTAR DE
Dwell time 611.7 ms (88 %)
32/38 (84.2 %)

Average fixation
First fixation
Fixation count

White Space
Sequence 3
Entry time 1531.6 ms
Dwell time 8284 ms (11.9 %)
Hit ratio 35/38 (92.1 %)
Revisits 1.4
Revisitors 26/35
Average fixation 2359 ms
First fixation 2116 ms
Fixation count 33

Figura 9: Key Performance Indicators imagen Siempre Colombia

Fuente: Experimento en el laboratorio de Neuromarketing

A traves de esta imagen de indicadores se resalta la secuencia de atraccion visual en la que los
estudiantes fijaron su atencion enunciando lo que mas llamo la atencion, lo primero fue la foto de
las personas que se encontraban en el Amazonas viviendo la experiencia, de nuevo rostros
humanos transmitiendo emociones positivas con la experiencia. En segundo lugar, se encuentra el
titulo que resalta por su letra negra grande con fondo blanco y en donde el protagonista es el

destino: Amazonas. En tercer lugar, los espacios en blanco o con fondo blanco, destacan la
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atencion como un posible indicador en las tendencias para las comunicaciones dirigidas a este
segmento. El cuarto es la informacion de lo que incluye y no incluye el plan, que dada la intencion
de la comunicacién que es promocionar este plan para el cambio social, por lo que es importante
revisar cambios porque lo mas intuitivo en el analisis es saber que la empresa no quiere que esta
informacion sea segregada al cuarto lugar de atencion. En ultimo lugar se encuentra el precio del
viaje que se estaba ubicado con un texto mas grande y en un lugar central en la imagen, pero a

pesar de ello no fue atractivo visualmente para los estudiantes.

Analisis de las piezas de Nueva Lengua Tours

En la figura 10 se visualiza el mapa de calor y los puntos de atraccion visual que general la
pieza comunicativa de la agencia Nueva Lengua Tours luego de mostrarla a los jovenes
universitarios que participaron en el estudio. En esta figura se puede observar que se fija la
atencion principalmente son dos puntos, el primero es el rostro de la nifia ubicada en el centro-
izquierda de la imagen, es una nifia de ropa blanca, sonriendo, que transmite una emocion positiva,
lo que nos permite analizar respecto de la sensibilizacion que las emociones positivas que se
describieron en el analisis del Test PANAS pueden ser importantes en las piezas, porque son un
factor que llama la atencion. El segundo punto a destacar es una palabra que constituye un llamado
ala accion: “Acompafianos” a servirles el almuerzo, esta frase esta estructurada de manera cercana

y capto la atencion de los estudiantes pues quizas conecta con el servicio que desean brindar.
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Figura 10: Mapa de Calor imagen de Nueva Lengua Tours.

Fuente: Experimento en el laboratorio de Neuromarketing

Otro aspecto para tener en cuenta es la franja rosada que indica fecha y direccion, al tener
visualizacion, pero la franja azul ubicada en la parte inferior derecha en donde se indica el precio
tuvo un indice inferior, posiblemente el tamafio de letra no ayudd a hacerlo mas visible.

En la imagen del Key Performance Indicators que se encuentra en la figura 11 se muestra la
secuencia que siguieron los estudiantes al recorrer la imagen con el eye tracking, se evidencia que
lo que primero que Ilama la atencion son los espacios en blanco en donde se podria ubicar texto.
Podemos observar que la agencia ubica dos puntos fundamentales quiz& de manera intuitiva: el
primer que es la frase “HAY MAS FELICIDAD EN DAR QUE EN RECIBIR” y en segundo lugar
el nombre y el logo de la empresa, asuntos que refuerzan el concepto que quieren transmitir a
través de la oferta de estos planes de turismo para el cambio social, logrando dar un mayor
posicionamiento de la marca. En segundo lugar, mencionan las personas, es decir que se enfocan
en observar la fotografia de los nifios sonriendo y los voluntarios viviendo la experiencia

transmitiendo nuevamente una emocién que genera sensibilidad. En tercer lugar, se encuentra la
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informacidn de la franja rosada con fecha, direccién y hora. El cuarto aspecto refuerza el lugar
especifico en donde se realiza la actividad que es el “Comedor San Francisco”. En quinto lugar, el
precio. Es importante identificar que nuevamente el precio para los estudiantes no ha sido

importante.
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Figura 11: Key Performance Indicators imagen Nueva Lengua Tours.

Fuente: Resultados Laboratorio de Neuromarketing

Conclusiones de la técnica de neuromarketing

Se deben tener en cuenta para la construccién piezas de promocién de planes de turismo para
el cambio social lo siguiente:

Uso de iconografia de la imagen en especial con rostros humanos que expresen emociones -
atento/a, interesado/a, activo/a, entusiasmado/a, inspirado/a- positivas evidenciadas en el Test
PANAS, seguida de un breve texto descriptivo. Por ejemplo, rostros humanos expresando

emociones positivas, particularmente rostros de nifios y jovenes son los més llamativos, por lo que
89



se recomienda que la imagen contenga este tipo de rostros. Se evidencio que en estos casos fueron
Ilamativas las fotografias ya que representaban experiencias reales y auténticas mostrando
emociones positivas con respecto a lo vivido, tanto de personas de la comunidad como de los
turistas que estaban viviendo la experiencia.

Se debe considerar el uso de texto grande en letra negra sobre fondo blanco para el disefio,
porgue constituyen un espacio ideal para poner informacién que se quiera destacar del contenido
o incluso respecto al posicionamiento del plan o la marca, como el logo, el slogan o el proposito.

En cuanto al uso de esta técnica, a modo de conclusion se puede observar que dada la naturaleza
de este experimento en donde se logrd la interactividad, se puedo conocer el interés real de los
usuarios sin el sesgo del investigador, lo que permitid ver el registro del recorrido del ojo ante la
exposicion a las piezas de las agencias de viajes. Ademas, estos resultados son interesantes para
crear una estrategia de comunicacion que permita ahondar en el modo correcto en que “se emplean
las emociones estratégicamente para promover el cambio social” (Saiz-Echezarreta, 2012; p. 117)

desde el punto de vista comunicativo.
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11 Modelo de comunicacion estratégica para el cambio social

Como resultado de la investigacion, se propone crear un modelo de comunicacion estratégica
orientado a ofertar los planes de turismo para el cambio social en las agencias de turismo estudiadas
(Siempre Colombia y Nueva Lengua Tour), que les permita tener una comunicacion mas efectiva
hacia los jovenes universitarios en Colombia.

Pero, antes de iniciar con su estructura, se debe entender el significado de la palabra modelo
por lo cual se toma la explicacion que hace Rosaria (2006) definiendolo como “una representacion
de una idea, objeto, acontecimiento, proceso o sistema, creado con un objetivo especifico” (p.
173). Como se enuncia, es una representacion de un proceso y a la luz de este modelo que se crea,
es esencial entender como se construye, antes de su aplicacion en las agencias.

Este modelo sugiere la construccion de una comunicacion abierta entre los diferentes actores
claves -agentes de viajes, turistas y comunidades- que tienen relacion en un plan de turismo para
el cambio social, donde a partir de la participacion de la comunidad y la sensibilizacion del pablico
objetivo, se busca lograr un mayor impacto en la comunicacion.

El presente modelo tiene como objetivo apoyar a las agencias de viajes Siempre Colombia y
Nueva Lengua Tours en la creacion de planes turisticos para el cambio social para ser ofertados a
jévenes universitarios en Colombia, y que éstas puedan contar con los insumos necesarios para
lograr implementar una comunicacién mas efectiva.

El por qué del modelo se fundamenta en la comunicacion para el cambio social como eje central
de los planes de turismo para el cambio social, concebido a partir de las caracteristicas que define

a la comunicacion para el cambio social como “un proceso de didlogo y debate, basado en la
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tolerancia, el respeto, la equidad, la justicia social y la participacion activa de todos” dicho esto
por Gumucio (2008; p. 54).

Alfonso Gumucio aclara que cuando hablamos de comunicacién para el cambio social
hablamos de un enfoque estratégico, no inmediatista que se basa en el didlogo y la participacion
colectiva, de modo que los intereses de la sociedad en su conjunto se expresen a través de las
propias voces de las comunidades; segun este autor gracias al presente enfoque se ha implementado
el uso de radios comunitarias, video participativo y muchas otras formas de comunicacion
educativa y participativa como por ejemplo las radios libres de Francia e Italia a principios de los
afos setenta.

Particularmente el presente modelo de comunicacion para el turismo, establece la construccion
de relaciones entre la agencia de viajes y la comunidad receptora de los turistas para la creacion
de planes que seran ofertados a jovenes universitarios colombianos, teniendo en cuenta los
elementos mencionados por Gumucio (2011) como las condiciones indispensables de la
comunicacion para el cambio social que son: participacion comunitaria y apropiacion de los
actores que se encuentran involucrados en el proceso, lengua y pertinencia cultural, la generacion
de contenidos locales, uso de tecnologia apropiada y la convergencia y redes.

Adicional a esta postura de Gumucio se tiene en cuenta algunos elementos propuesto por
Massoni (2009) para la creacion del modelo, ya que “se concentra en facilitar las transformaciones
a partir de una mirada respetuosa de la diversidad” (p. 424) al ser un eje fundamental de la
comunicacion para el cambio social.

Como se ha enunciado la funcion de este modelo es contribuir al cambio social desde el aporte

estratégico de la comunicacion para el desarrollo del pais desde el turismo; por lo cual, el publico
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al que va dirigido este modelo son las agencias de viajes Siempre Colombia y Nueva Lengua
Tours, quienes ofreceran estos planes de turismo a jovenes universitarios de Colombia.

En el caso particular, se expondra la manera como se hizo este proceso de creacion a partir de
la correlacion hecha con los postulados de Gumucio (2011) y Massoni (2007), quienes son el
fundamento tedrico del modelo. Con respecto este proceso de analisis, se extraen los elementos
indispensables para el cambio social de Gumucio (2011) y los insumos necesarios para
establecer claramente las pautas de comunicacion para el cambio social a partir de la propuesta
de Massoni (2007) para identificar los intereses de los actores claves, los medios idoneos, los
contenidos locales, la tecnologia apropiada, las experiencias similares al plan que se va a ofertar
y como lograr transmitir el mensaje de una manera exitosa y efectiva a los actores claves

identificados, para mayor claridad de este proceso se elabora la figura 12.
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Modelo de comunicacion Estratégica
Massoni (2007).

Reconocer la matriz sociocultural: una
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un proceso cognitivo que aporta elementos esenciales para
la estrategia comunicacional desde |a implicancia positiva y

especifica que tienen cada uno de los actores. La
sensibilizacion “es una forma de representacion que apela
a estados emocionales logrando atencién” (p. 11), por lo

Convergencia y redes: Establecer un didlogo y

una revision de experiencias similares en otros

lugares de la region o del mundo y que constituya ——»
redes de apayo, para fortalecer las experiencias

Convergencia y redes

que tener en cuenta los estados emocionales a la hora de
transmitir el contenido es fundamental a la hora de crear la
estrategia dirigida a la comunidad.

que la agencia esta ofreciendo a su publico.

Figura 12. Fundamento tedrico del modelo de comunicacion estratégica orientado a ofertar los planes
de turismo para el cambio social en las agencias de turismo estudiadas.

Avanzando en la construccion del modelo, los elementos identificados en el fundamento teérico

se consolidan como pasos que se deben hacer para lograr comunicar estratégicamente los planes

de turismo para el cambio social en los actores claves, como se observa en la figura 13 que muestra

el proceso que debe llevar a cabo por las agencias estudiadas.
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Paso 1:

Reconocimiento del
contexto y de los actores
involucrados

Paso 2:

Creacion de un equipo
multidisciplinario que
fomente la
Paso 7: Evaluacion comunicacion asertiva
con los diferentes
actores

Paso 3:

Paso'6. Generar un espacio de
Convergencia y redes creacion del contenido
del mensaje entre el
equipo
multidisciplinario y el
pUblico objetivo

Paso 5:
Comunicar afectiva y Paso 4:

efectivaments Eleccion de los canales
de comunicacion
efectivos

Figura 13. Esquema resumen de los pasos del modelo de comunicacion para el cambio social.

En total son siete pasos que se explican a continuacion, con el fin de entender sus
caracteristicas y como se debe realizar su aplicacion.
Paso 1: Reconocimiento del contexto y de los actores involucrados: Se sugiere a la

agencia que evalte dando respuesta a las siguientes preguntas del siguiente cuestionario:

CUESTIONARIO DE RECONOCIMIENTO DEL CONTEXTO Y ACTORES

Agencia: . Fecha: :
1. ; Qué aspectos debe tener en cuenta para lograr identificar los actores para sus planes de
turismo para el cambio social?

2. ¢Cuales de estos actores son claves dentro de la construccion de los planes turisticos para
el cambio social?

3. ¢Por qué lo son?
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4. ;Como seleccionay analiza los canales idéneos para comunicar los actores claves?

5. ¢Como se transmite el mensaje que se quiere dar a los actores claves? ¢ Es avaluado? ;De
qué manera?

6. ¢Conoce cuales son las formas de comunicacion, los cédigos y las redes de interaccion
propicias para llegar a los actores claves?

Figura 14. Cuestionario de reconocimiento del contexto y actores.
Fuente: Elaboracion propia.

Estas preguntas expuestas en el cuestionario anterior nos brindan los insumos necesarios
para establecer claramente las pautas de comunicacion que le permitan a la agencia enfocar la
comunicacion y reconocer la importancia de todos los actores. En este caso las agencias deben
incluir dentro de los actores a las comunidades para la creacion de los planes de turismo para el
cambio social, ya que estas proporcionan la mirada local y el conocimiento del destino, al ser
fundamental la participacién de la comunidad dentro del proceso comunicativo.

Paso 2: Creacion de un equipo multidisciplinario que fomente la comunicacion asertiva
con los diferentes actores: Dentro de este aspecto es importante “conformar equipos
multidisciplinarios capaces de instalar conversaciones multiples en lugares especificos o miradas
complejas cuando no es posible disponer de equipos” (Massoni, 2007; p. 2) para comprender el
contexto puntual del publico objetivo, que en este caso son los jovenes universitarios a los que se
quiere llegar. El equipo multidisciplinario puede estar conformado por el gerente de la agencia
de viajes, un comunicador social, un psicélogo o trabajador social que conozca la realidad de los
jovenes universitarios para que puedan ayudar a establecer una comunicacion mas fluida y

efectiva con estos. Ademas, se puede contar con un influencers -persona que por medio de
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diferentes canales de comunicacion hablen acerca de sus experiencias en destinos turisticos, por
ejemplo-.

De igual forma, se pueden crear espacios de dialogo entre las comunidades y los jovenes que
nutran su conocimiento y al mismo tiempo permitan conocer la realidad que viven los jovenes
del segmento y que ellos también conozcan la realidad de las personas que viven en los destinos
que se van a visitar. En este caso es importante la participacion de un lider comunitario.

Paso 3: Generar un espacio de creacion del contenido del mensaje entre el equipo
multidisciplinario y el publico objetivo: En paso inicia con la premisa que la comunicacion es
un espacio relacionante y un intercambio de conocimiento, no es simplemente una transmision
de informacion. Por lo que es fundamental que el equipo multidisciplinario que esta conformado
por el gerente general de la agencia, el comunicador social, el psicélogo o trabajador social
puedan generar un espacio de intercambio de conocimientos con los jovenes universitarios del
segmento, para conocer la percepcién que tienen de los planes de turismo para el cambio social,
este espacio se puede generar dentro de las universidades.

Teniendo en cuenta que la comunidad también juega un papel importante dentro de este
modelo se propone que los espacios de comunicacion con estas sean los mismos destinos, ya que
de esta manera es mas facil ponerse en el lugar del otro y conocer sus necesidades especificas en
especial con los lideres comunitarios.

Paso 4: Eleccion de los canales de comunicacion efectivos: La distribucion del mensaje que
oferta los planes de turismo para el cambio social por maltiples canales (incluyendo digitales) no

garantiza el éxito ni la efectividad en la comunicacion, por lo cual se recomienda utilizar los
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canales que en la presente investigacidn se reconocieron como los mas efectivos y utilizados por
las agencias que ya cuentan con algunos planes de turismo para el cambio social.

Se evidencia que los canales mas efectivos y exitosos para la comunicacion de los planes de
turismo para el cambio social, son el voz a voz ya que este tiene un efecto multiplicador a
partir de la experiencia que han tenido los turistas en sus viajes, por lo que se recomienda que
las agencias cuenten con estrategias enfocadas en contar la experiencia de los turistas en los
destinos. De igual forma, también se recomienda seguir con el posicionamiento de la pagina
web desde el manejo del Search Engine Optimization y el Search Engine Marketing que es
fundamental para el posicionamiento organico y de anuncios pagos de la pagina web de las
agencias y particularmente para el publico objetivo que son los jovenes universitarios
colombianos. Estos dos canales pueden favorecer el interés que muestren los jovenes
universitarios colombianos por los planes de turismo para el cambio social.

Paso 5: Comunicar afectiva y efectivamente: Con el resultado del experimento realizado en
el laboratorio de neuromarketing se pudo conocer que acudir a representaciones que apelen a
estados emocionales positivos puede generar la atencion del publico deseado y captar su interés,
es importante reconocer los estados emocionales que asocian los jovenes ante la propuesta de
realizar planes de turismo para el cambio social, por lo tanto se sugiere que los comunicadores o
gestores de los planes turisticos para el cambio social, pueden apoyarse en las emociones positivas
que fueron planteadas desde el Test PANAS -atento/a, interesado/a, activo/a, entusiasmado/a,
inspirado/a- para proyectar un mensaje desde lo visual y textual dirigido a los jovenes del
segmento, pues si Se apoyan en estas emociones, podran encontrar la sensibilizacion e impacto del

mensaje deseado. Sumado a las siguientes recomendaciones que surgen del resultados de la técnica
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usada, como es el usar una iconografia de la imagen en especial con rostros humanos que expresen
emociones positivas, ya enunciadas, seguida de un breve texto descriptivo. Se debe considerar el
el uso de texto grande en letra negra sobre fondo blanco para el disefio, porque constituyen un
espacio ideal para poner informacién que se quiera destacar del contenido o incluso respecto al
posicionamiento del plan o la marca, como el logo, el slogan o el proposito.

Paso 6: Convergencia y redes: Es importante establecer un dialogo y una revision de
experiencias similares en otros lugares de la region o del mundo y que constituya redes de apoyo
para fortalecer las experiencias que la agencia esta ofreciendo a su publico. La constitucion de
redes de apoyo entre agencias que trabajan el turismo para el cambio social puede dar un impulso
mas efectivo en el presente y el futuro de dichos planes.

Paso 7. Evaluacion: Para validar la efectividad del presente modelo se propone la siguiente
matriz que tenga en cuenta cada paso y un indicador.

Tabla 5. Indicadores efectividad del modelo de comunicacion para el cambio social

PASOS DEL MODELO INDICADORES

- La agencia de viajes diligencia totalmente el cuestionario de
Paso 1: Reconocimiento del reconocimiento de los actores.

- L nci viajes realizan el reconocimient |
contexto y de los actores as agencias de viajes realizan el reconocimiento de los

diferentes actores.

involucrados. - Tienen contacto con todos los involucrados en el proceso:

comunidades, jévenes universitarios.

Paso 2: Creacion de un equipo Numero de profesionales que se involucran en el equipo

L multidisciplinario con la participacion de los profesionales
multidisciplinario que fomente
propuestos.

la comunicacion asertiva con

los diferentes actores.
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Paso 3: Generar un espacio de
creacion del contenido del
mensaje entre el equipo
multidisciplinario y el publico

objetivo.

La agencia de viajes hace contacto con los diferentes actores
en los espacios indicados:
e Con los jovenes universitarios en las universidades.

e Con las comunidades en sus lugares de origen.

Paso 4: Eleccion de los canales

de comunicacion efectivos.

Porcentaje de respuesta que se da de las comunidades y los

jovenes universitarios por medio de los canales elegidos.

Paso 5: Comunicar afectiva 'y

efectivamente.

Numero de jovenes interesados en la propuesta de planes de
turismo para el cambio social que viajan con esta agencia a
partir de la construccién de las piezas comunicativas con las
recomendaciones dadas sobre iconografia, texto y contenido

del mensaje.

Paso 6: Convergencia y redes.

Numero de agencias que se contactan con experiencias

similares en la region.

Fuente: Elaboracion propia.

Prueba piloto modelo de comunicacion estratégico para el cambio social

Esta prueba piloto se realizé con el fin de conocer la pertinencia del modelo de comunicacion

que se plantea en esta investigacion y definir si aporta para la creacion de planes turisticos para

el cambio social; recibir recomendaciones sobre su utilidad y validar su efectividad. Esta fue

realizada en la agencia Siempre Colombia con el sefior Jhony Ochoa gerente general de la

misma, el dia 17 de junio de 2019 en donde fue socializado el modelo de comunicacion para la

creacion de los planes de turismo para el cambio social.
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La prueba piloto se inici6 enunciando los resultados obtenidos en la investigacién, en donde
se destaca la importancia de las condiciones indispensables para la comunicacion para el cambio
social partiendo de los postulados de Gumucio (2011). Luego se expuso el fundamento teorico
del modelo propuesto, que se basa en Gumucio (2011) y Massoni (2007), para seguir con los
siete pasos del modelo de comunicacion estratégica orientado a ofertar los planes de turismo para
el cambio social en las agencias de turismo estudiadas. Por ultimo, se presento las conclusiones a
partir del segmento de la poblacion estudiada.

Una vez concluida esta socializacion, el gerente general de la agencia, el sefior Jhony Ochoa
quién es el creador, director y gestor de dichos planes, afirmé que después de revisar el modelo y
de conocer el analisis de los resultados encontrados en la investigacion considera que esta
propuesta del modelo como un excelente apoyo para mejorar la comunicacion en la agencia 'y
muestra su interés en utilizarlo para enfocar el cdmo y hacia donde puede dirigir la informacién,
ala mencionar que lo mas dificil para ellos como agencia ha sido encontrar el camino para poder
comunicar efectivamente los planes para poder ayudar a las personas. Igualmente, aclar6 que uno
de los retos mas grandes de la organizacion es llegar al segmento de los jovenes de 18 a 25 afios
para que realicen actividades de turismo para el cambio social en los planes que ellos ofrecen,
Ilamando su atencidn el experimento realizado en el laboratorio de neuromarketing y los
resultados de este estudio, en particular los resultados del mapa de calor, pues los rostros
recibieron especial atencion y el precio que estaba en un lugar privilegiado de la pieza no obtuvo
atencion prioritaria en la pieza como él pensaba, de igual manera los puntos de atraccion visual
de los fondos blancos, ya que muchas veces las ubican en los mensajes simplemente al azar, sin

pensar que atraen la atencion visual de las personas investigadas.
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De igual manera fue de su interés, que en la pieza analizada de su empresa ésta
mayoritariamente generé emociones positivas y los jovenes se mostraron interesados,
entusiasmados, activos e inspirados, porque no sabia que una pieza comunicativa como esta
pudiera generar tales emociones con alto impacto.

Para este gerente, el modelo propuesto fue de especial interés ya que destacé su utilidad por
tener en cuenta a las comunidades, a los intereses de la agencia y por abordar a los jovenes de
una manera experimental con unas técnicas que él desconocia. De igual forma, también resalta el
trabajo investigativo y tedrico que se llevo a cabo para su construccion. Destac, que el modelo
contara con pasos establecidos que facilitan su implementacion. Mostrando bastante interés en
crear el equipo multidisciplinario que favoreciera la comunicacion con los diferente actores
involucrados en los diferentes proceso de comunicacion que se viven en la agencia. Frente a los
canales de comunicacién surge la idea de contactar a un inlfuencer que de su mensaje
directamente a los jovenes, al referir que el interés de la agencia especializarse aun mas en el

publico que se estudi6 en esta investigacion, en los jovenes universitarios.
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12 Conclusiones

A continuacion, se plantean las conclusiones teniendo en cuenta cada objetivo especifico y
las hipdtesis propuestas al inicio de esta investigacion y finalizando con el objetivo general.

Conclusion 1: El primer objetivo especifico estaba enfocado a identificar los elementos de
comunicacion estratégica que tienen las agencias estudiadas para ofertar los planes de turismo
para el cambio social. Lo que se evidencid a lo largo de la investigacion es que las agencias de
turismo estudiadas desconocen cudl es el modelo de comunicacidn estratégico efectivo que
deben utilizar para ofrecer los planes para el cambio social, por lo que estas utilizan formas de
comunicacion que se limitan a emitir informacion de los planes de turismo para el cambio social
a través de la pagina web y sus redes sociales sin realizar una estrategia con conocimiento en la
comunicacion para el cambio social. Lo que confirma la hipoétesis inicial que se plante6 al inicio
de la investigacion. Es importante aclarar que estas tacticas han atraido publico en las agencias
estudiadas Siempre Colombia y Nueva Lengua Tours, especialmente a través de su pagina web,
posicionamiento organico SEO y pago SEM. Sabemos que los elementos multimedia a través de
la pagina web y de las redes sociales apoyan la comunicacién en gran medida, principalmente si
éstos cuentan historias de la experiencia vivida en el destino. Otro elemento que se evidencio es
el voz a voz que es un canal de comunicacién muy importante para compartir este tipo de
experiencias que se viven con los planes de turismo para el cambio social porque trasciende
fronteras nacionales como consecuencia de vivir una experiencia Gnica con las comunidades
locales en el destino visitado por lo que al tratarse precisamente de actividades diferentes a los

planes tradicionales de turismo, tienden a ser compartidas con mayor énfasis por las personas

103



que viven la experiencia, por lo que esta tactica tiene un efecto multiplicador fundamental para
las agencias que trabajan este tipo de turismo.

Conclusién 2: El siguiente objetivo era conocer si las agencias estudiadas cumplen con las
condiciones indispensables de la comunicacién para el cambio social. En la investigacion se
encontro que las agencias estudiadas Nueva Lengua Tours y Siempre Colombia que cuentan con
planes de turismo para el cambio social tienen un sentido por conviccion generoso y altruista
sobre las actividades que se realizan dentro de sus planes de turismo, como lo indica el propoésito
de la agencia Siempre Colombia: “existimos para transformar vidas”. Sin embargo en la practica
cotidiana en la comunicacion se evidencia un planteamiento tactico para ofertar dichos planes,
teniendo Unicamente actividades puntuales en redes sociales y la pagina web, utilizando respecto
de las comunicaciones un enfoque mas transaccional pero desconociendo los elementos
indispensables sobre la comunicacion para el cambio social o sobre la estructura de la estrategia
de comunicacion, asuntos que llamaron la atencién al ser mencionados en la prueba piloto
realizada con la agencia Siempre Colombia. Se sugiere que las empresas Nueva Lengua Tours y
Siempre Colombia adopten el modelo creado a partir de la presente investigacion, y que se
enfoquen en comunicar el concepto de cambio social que crearon incluso a partir de su propésito.

Conclusién 3: Otro de los objetivos era analizar cuéles son los factores de interés para los
jovenes universitarios colombianos al presentarles propuestas de turismo para el cambio social.
En la investigacion se evidencié que, en el segmento analizado entre los 35 jovenes
universitarios entre los 18 y 25 afios, el 80% de ellos habia realizado alguna vez en su vida
actividades de voluntariado social, por lo que se evidencia que hay un interés en ellos en este

tipo de actividades. Teniendo en cuenta que dentro de los planes de turismo para el cambio
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social se realiza este tipo de actividades de voluntariado es importante tenerlo en cuenta ya que
esto facilita y permite el intercambio de conocimientos y experiencias en el destino con la
comunidad local como algo adicional y plus de otros planes tradicionales. También llamo la
atencion que el 100% experimentd prioritariamente emociones positivas ante las piezas
analizadas en el eye tracking de las agencias Nueva Lengua y Siempre Colombia para realizar
sus planes para el cambio social, con lo cual se confirma que los jovenes universitarios
colombianos entre 18 y 25 afios son un segmento apto y propicio para ofertar los planes de
turismo para el cambio social. Dentro de este objetivo se validé la hip6tesis de que la mayoria
de los jovenes estaban interesados en actividades para el cambio social.

Desde el estudio realizado en esta tesis fueron fundamentales las herramientas planteadas por
la neurociencia y para este caso puntual: el neuromarketing, como ayuda para reconocer los
intereses reales del segmento al cual nos dirigimos, jévenes universitarios colombianos entre los
18 y 25 afios. De este experimento en el laboratorio de neuromarketing se pudieron analizar en
conjunto los puntos de atraccion visual, que llaman la atencion en los jovenes y a partir de esto
relacionarlo con las emociones desde el Test PANAS, lo que nos ayuda a identificar las
emociones positivas - atento/a, interesado/a, activo/a, entusiasmado/a, inspirado/a- asociadas a
estas las piezas que fueron presentadas sus puntos de sensibilizacion emocional que se plantea
como uno de los elementos esenciales en el modelo propuesto en esta investigacion que sera
medido con el indicador del nimero de jovenes que se interesan por los planes de turismo para
el cambio social.

Como punto final en las conclusiones podemos afirmar que partiendo del objetivo general

se pudo realizar la creacion de un modelo de comunicacién estratégica para el cambio social
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teniendo como apoyo tedrico los planteamientos de Gumucio (2011) y Massoni (2007) para las
agencias de viajes estudiadas que puedan ofrecerlos a jovenes universitarios en Colombia,
siguiendo los pasos propuestos en el capitulo anterior, ya que da elementos novedosos teniendo
en cuenta los diferentes actores involucrados dentro del proceso, la creacion de un equipo
multidisciplinario, los canales de comunicacion y que esta comunicacion se realice afectiva y
efectivamente, para luego lograr medir su impacto. Al igual que se evidencio la comprobacion
de la hipotesis inicial que proponia que las empresas de turismo estudiadas desconocen las

condiciones indispensables para elaborar procesos de comunicacién para el cambio social.
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13 Recomendaciones

Se sugiere que el presente modelo sea implementado por otras agencias en Colombia que
oferten planes de turismo para el cambio social y quieran llegar al pablico: jovenes
universitarios colombianos, porque las condiciones, estructura de comunicaciones y
metodologia del modelo no se circunscribe Gnicamente a las agencias estudiadas.

Se recomienda seguir usando técnicas de Neuromarketing para el turismo al evidenciar a
partir de esta investigacion su utilidad y buenos resultados, para conocer los intereses y
necesidades del publico objetivo analizado.

Se considera importante seguir utilizando el concepto de turismo para el cambio social

teniendo en cuenta los planteamientos propuestos en esta tesis de investigacion.
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15 Anexos

Anexo 1

Entrevista realizada a agencia de turismo Nueva Lengua Tours

Entrevista realizada a Pedro Nifio Gerente General de la empresa Nueva Lengua Tours, la
entrevista se realizo en las instalaciones de la agencia de viajes el dia 9 de abril de 2018.

Manuel (entrevistador): La primera pregunta es: ¢Qué canal o que canales utilizan para
promocionar estos planes de turismo para el cambio social? ;O que tienen que ver con un cambio
social con los extranjeros o con las personas que son el segmento de este negocio?

Pedro Nifio (Gerente General): Bueno, lo principal, el principal es que nosotros tenemos una
buena imagen, y el boca a boca es muy, muy importante. Pero el boca a boca no depende tanto
de uno sino de ir haciendo las cosas bien en el tiempo, de irse posicionando, no es un canal que
uno controle, sino que rico tenerlo, pero es un producto que se ha ido dando poco a poco. Como
canal principal es internet.

M: La segunda pregunta es: ;cuéles son esos programas, en donde se involucra a la
comunidad o cuales son esos programas que tienen un cambio social dentro de la empresa?

P: Nosotros siempre incluimos el aspecto social en todos los productos, digamos que es como
una parte transversal a nuestra oferta, 6sea que siempre esta incluido en todo. Hay un proyecto o
un producto Unico que es el de voluntariado que ahi es solamente social. Pero digamos que las
principales actividades sociales transversales son: el apoyo al comedor del Padre Pio y el apoyo
al comedor San Francisco, ambos en Bogot4. Comedor del padre Pio son 120 viejitos y en el
comedor San Francisco son casi 200 nifios, donde nosotros vamos a cocinar los alimentos, a
prepararlos, cocinarlos, servirlos y luego a compartir tanto con nifios como con los viejitos. En
cada uno de estos comedores vamos una vez al mes con todos los participantes que estén de los
programas.

En Cartagena nosotros apoyamos una papayera, una banda musical, que se llama 25 de
noviembre, una vez al mes estamos con ellos, regaldndole una serenata a Cartagena en el barrio
Getsemani. Es una banda que surgio hace muchos afios en un pueblito que se llama Santa

Catalina, y tuve la ocasion de conocerlos, me gustaron mucho pero ellos eran muy buenos pero
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nunca tocaban, sino cuando era la fiesta patronal del pueblo, o cuando el Alcalde del pueblo los
invitaba a algo, pero eran jovenes muy talentosos, entonces yo les dije: entonces empiecen a ir
una vez al mes a la escuela y nosotros con ese concierto que le regaldbamos a los estudiantes y a
Getsemani, pues les empezamos a dar un patrocinio mensual para pagarles el profesor, para
pagarles uniformes, para pagarles instrumentos. Y llevamos un poco mas de un afio quizas dos,
ya casi dos, y desde entonces, ahorita se acaban de ganar un concurso en Washington y se van
los 25 jovenes se van, nunca habian salido de Cartagena y Barranquilla que es lo que queda mas
cerca de ese pueblo y ahora todos se van para Washington, hay muchas resefias hoy en dia de
ellos, digamos de todo lo que los extranjeros han visto por medio de nosotros, digamos noticas
para medios internacionales, y esa como una de las labores que hacemos en Cartagena. La otra es
una vez a la semana, invitamos a todos los nifios y jovenes de escasos recursos que vivan cerca
de Getsemani, y les damos charlas sobre otras culturas, sobre otros paises, para que ellos vayan
abriendo su mente a otras realidades y enfocandolos al bilingtiismo, entonces se le dan clases de
inglés y esa es la labor que hacemos en Cartagena.

M: Y ¢quiénes dictan esas clases?

P: Los mismos extranjeros que traemos, aungue con un pensum gque nNosotros manejamos,
vamos... nosotros llevamos el syllabus, y ellos son los que dan la clase.

En Medellin apoyamos una escuela, un equipo de barrio de futbol, de la comuna 13, les
damos charlas de trabajo en equipo, de honestidad, lo que se va pudiendo, y dos veces al mes. Y
con ellos por ejemplo construimos, le pusimos una malla a la cancha de futbol para que no se
fuera el balon por la loma y estamos pues consiguiendo uniformes, balones, y ayudandoles,
yendo dos veces al mes alla. Entonces esos son el tipo de actividades que nosotros tenemos en
cada una de las ciudades donde funcionamos y son parte transversal a todo. A parte estan los de
ya especifico lo de espafiol y voluntariado, que es traer personas a Colombia, a que estudien con
nosotros y ademas hagan un voluntariado en alguna ONG o en alguno de los sitios que nosotros
conseguimos.

M: Entonces, ¢ustedes estan en Medellin, Cartagena y Bogota?

P: También en Guaduas, en Guaduas estamos haciendo un proyecto de reforestacion con la
comunidad y queremos llegar a tener una escuela de hoteleria y turismo para los campesinos,

pero eso todavia no existe, entonces no hablemos de eso, porque ahi habla uno sobre suefios.
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M: ¢Cuando los extranjeros vienen ac4, ellos vienen basicamente a aprender espafiol y a
participar de esas actividades que la empresa hace? ;Cuanto tiempo mas o menos esta un
extranjero o cual es el promedio de estadia de un extranjero aca?

P: Varia mucho. Es muy diferente y varia cada afio, pero digamos que hay gente que puede
venir por un afio o hay gente que puede venir por un mes. Entonces varia bastante, hay gente que
viene por una semana, y viene varias veces al afo.

M: Y cuando se estan por un afo, que actividades realizan pues por lo que es mucho tiempo.

P: Pues mira, es raro el que viene un afio, si ti me preguntas un promedio, pues ponle que 15
dias. 15 dias viene una persona. Pero el que viene por un afio, igual nosotros tenemos un
calendario de actividades muy amplio, para conocer el pais y el trabajo de voluntariado y de lo
que te estaba hablando social, pues lo que se trata no es que sean muchos, sino que tenga
profundidad. Entonces es el mismo siempre, lo repiten.

M: Entonces tienen actividades mensuales de visitas o de compartir con los comedores
comunitarios, con diferentes.

P: No aparte nosotros tenemos deporte, museos, cantidades de cosas, lo que pasa es que
estaba enfocando mi respuesta a lo que estabamos hablando de lo social. Pero si quieres de eso
también te digo que tenemos, musica, deporte, naturaleza. Muchisimas cosas, conferencias,
cantidades de cosas.

M: Digamos, ¢cual es un dia normal para un extranjero aca en un dia comdn con ustedes?

P: Todo el dia con profesores profesionales bilingiies, tomando sus clases, y luego teniendo
visitas o actividades, toda la tarde. Digamos que es una manera de conocer el pais, de aprender
espafiol, de estar en un sitio con gente profesional, aprendiendo el idioma y viviendo la cultura,
conociendo el pais a fondo. Entonces la persona todo el dia tiene salidas, clases, tours, incluso
hay clases de baile, clases de cocina.

M: ¢Estos temas de voluntariado social son una actividad diaria o semanal?

P: Las actividades de visita al comedor son dos veces al mes. La actividad de visita al futbol
es dos veces al mes. La de la banda es una vez al mes. Pero si tu tomas el de voluntariado es
todos los dias, si tu producto es voluntariado. Pero si tu producto no es voluntariado, pues es algo

transversal a todos los productos.
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M: Cuando no es el producto voluntariado. ; Cémo has visto la percepcion de los extranjeros
con las actividades sociales?

P: Excelente, a todo el mundo le gusta, le llama la atencion.

M: Basicamente el publico que tu manejas son extranjeros ¢de qué paises mas que todo?

P: Nosotros vendemos en 50 paises, pero digamos que el grueso es en Europa y Estados
Unidos. Europa 15 o0 18 paises.

M: En el disefio de estos planes que incluyen actividades para el cambio social, las
comunidades que ustedes visitan tienen o tuvieron alguna participacion en el disefio de estas
actividades. Es decir, ellos propusieron ideas, dijeron pues nosotros conforme a nuestros gustos
proponemos esto, etc.

P: Muy poco, si tu vas a una comunidad muy pobre, donde ni siquiera hay cohesion, tu
empiezas a montar algo primero, y empiezas a ofrecerlo y cuando encuentras quienes son los
lideres ya los empiezas a involucrar. Por qué, sino la gente no cree y no es facil, o puede que
alguien lo haga de otra manera, nosotros no lo hicimos asi. Para mi era importante ayudar y
entonces la actitud era voy a ir a ver en que puedo ayudar. Y empiezas a ayudar y ya después
empiezas a encontrar que, llevamos 15 afios en esto, al comienzo fue ir y ponerse a la orden y
arrancar. No empezar a dar un periodo de mucho pensar y que vamos a hacer y que les gustaria,
porque, si ti no puedes hacer lo que ellos les gustaria, o lo que suefien, pues no haces nada, tu
mas bien, o en mi caso, yo les digo puedo hacer esto, a quienes les sirve, y a los que les servia,
arrancamos y ya. Y de ahi todo esto ha ido madurando y creciendo. Pero creo que, Si uno se pone
a pensar mucho y a discutir después la gente se desanima, dicen: no saliste con nada, entonces yo
soy més de accién, mas de que empiezo...

M: ¢Ustedes fueron, hicieron como una labor de observacion?

P: Fue mas bien de arrancar, de empezar a ofrecer, de ayudar a uno, después dos, después tres,
va creciendo. Y ya le empiezas a poner y a conocer cuales son los lideres locales que les gusta,
gue se untan y que empiezan a trabajar contigo para ayudar a la comunidad. Esto es de votarse y
salir a la accion, no somos el gobierno, ni nada. Y tampoco es que hayamos tenido un impacto en
una comunidad, o sea negativo, o que haya tenido que ir a consultas. Siempre encuentras gente
con hambre, gente que quiere hacer deporte. Son cosas que de por si son buenas y al que le

sirven, ti las montas. Pero quiza yo soy de un espiritu muy pragmatico.
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M: Digamos con el tema del futbol que me llama la atencién, ustedes ayudaron a construir la
cancha o algo asi.

P: Si nosotros ayudamos, la cancha ya esta. El sitio donde jugaban ya estaba a lo que
colaboramos a conseguir los recursos y a ejecutar la obra del enmallado para que la bola no se
fuera por la loma, eso costo bastantes millones y se consiguio entre mucha gente. Entre mucha
gente que conseguimos nosotros internacional.

M: Y ¢cuando el extranjero vaya basicamente es, como a compartir con los nifios y estar con
ellos?

P: Exacto, o dar charlas liderado por nosotros, conjuntamente.

M: Y bésicamente ¢son de lengua extranjera los que vienen?

P: Solamente. Nosotros solo traemos extranjeros que no hablan espafiol.

M: Y ¢esas charlas que ellos dan son en espafiol?

P: Son en espafiol, demostrando lo que han aprendido, o aprendiendo, involucrandose, como
se prepara y se va dando, entonces ellos van mejorando. Y hay de diferentes niveles. El que
menos habla no participa tanto, no.

M: ¢Cdémo fue el proceso de comunicacién de ustedes como empresa con la comunidad a la
que llegan y donde ustedes realizan la labor? ; Como se fue dando ese proceso de comunicacion?

P: Yo creo que esto es personal, no es tanto de una empresa hacia una comunidad, sino es de
una persona hacia otra. Es de una persona de nuestra empresa con una persona de esa
comunidad, en la que hay confianza, y en donde se empieza a construir poco a poco algo. Por
qué tu no llegas alla y dices: si vamos a venir con unos extranjeros a hacer esto, donde podria
ser, empiezas a hablar y dices bueno vamos a venir el proximo martes, tres personas, entonces
vienes con los tres. Luego dices, bueno volvemos en un mes y tienes ya el teléfono, y empiezas a
crear esa relacion uno a uno. Pero mas que de la empresa con la comunidad es entre dos
personas, siempre. Que ya después, entonces oiga yo no voy a ir, va a ir Jhon, o va a venir otra
persona de nuestra empresa, entonces ya de pronto tienes tres de la empresa que son los que
tienen la relacion, igual ocurre con la comunidad, eso va creciendo, de a poquitos se va a ir
dando la confianza.

M: Me imagino que al principio no son tan receptivos.
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P: No, yo nunca he tenido problema de recepcion, ninguno. Creo que la gente... Lo que pasa
es que, pues si llegamos con gente buena, da uno con gente buena. Si, siempre llegamos
relacionados por alguien, por un parroco o por una persona gue uno conoce que Vive en ese
barrio, pues porque tu no te vas a un barrio donde no conoces a nadie a decir vengo a hacer esto
sino de pronto encuentras a una persona que vive en una zona que tiene una necesidad y tu
arrancas ahi. Pues asi lo hicimos nosotros. Y como no tenemos que trabajar con 30 comunidades
sino con una, pues lo que hacemos es llegar a unay tratar de influir en esa.

M: Dentro de esas comunidades, esto lo pregunto por qué también esta el tema de indigenas y
esto, son personas que tienen otro dialecto u otra lengua.

P: No, todas las comunidades hablan espafiol, es en Bogot4, Cartagena y Medellin.

M: En este momento, en la parte del proceso que estan mas unidos como a los lideres de esas
comunidades, ellos ahora participan de la gestion de estas actividades.

P: Pues digamos que ayudan convocando, difundiendo, beneficiandose, si uno esta llevando
comida, pues también ellos se benefician. Ellos ayudan a organizar, si ellos estan convocando los
nifios para las clases de inglés, pues tienen probablemente a sus hijos y a sus vecinos. Ellos son
los que primero se estan beneficiando, los que nos apoyan en la comunidad, o su circulo mas
cercano. Obviamente después de mucho tiempo ya se beneficiaron los méas cercanos a ellos,
entonces también lo hacen un poco en agradecimiento, por pertenencia, pero también puede
pasar que alguien se muda, se vay ya conoces mas gente en la comunidad y lo sigues haciendo
ahi.

M: ¢Qué papel ha jugado el uso de la tecnologia en el proceso comunicativo, con la
comunidad y con los extranjeros que ustedes convocan para realizar estos planes?

P: Yo creo que con la comunidad muy poco, porque es el &mbito méas cercano de la gente,
6sea, queda a dos cuadras 0 a tres cuadras. Es la gente que vive en la zona y ademas es gente
que, primero no lo necesitamos, porque son en zonas necesitadas y segundo, tampoco es que
ellos tengan un acceso a la tecnologia. No ha hecho falta usarla.

M: Todo ha sido conversacion cara a cara.

P: Si. Y con los extranjeros, pues digamos que lo que nosotros hacemos es que tenemos el
canal nuestro, es internet entonces si es importante, mostrar fotos, videos, y mostrar lo que

hacemos, entonces ahi si se usa mucho internet.
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M: A partir de la pagina web de la empresa, me imagino. Pero ademas de esto, ustedes
utilizan otra estrategia, como pagar publicidad para que esto llegue a mas personas 0 a un
mailing que llegue a muchos correos.

P: Claro, las dos. Si, nuestra pagina de Facebook, el blog, el canal de YouTube. Si, tenemos
toda una estrategia digital, para vender en tantos paises. Pagado, no pagado, organico, todas las
combinaciones de mercadeo digital. Si utilizamos SEO y CEM.

M: ¢De estos canales que has utilizado para la comunicacion de estos planes? ¢Cual
consideras que ha sido los mas efectivos o los que més les han funcionado?

P: La pagina web.

M: Digamos el posicionamiento orgéanico, a través de la pagina web.

P: Digamos la herramienta es la pagina web que, si esta bien posicionada, si estd muy bien
posicionada en muchos idiomas, organicamente. También pagamos. Pero es sobre todo una
pagina que tiene muchos afios. Hemos trabajo con seriedad.

M: Y los clientes llegan mas que todo por la pagina web.

P: Si. O por boca a boca. Si, primero por boca a boca, y luego por la pagina web. Si lo mas
importante es el boca a boca, pero cuando uno mira el que vino boca a boca, el anterior, el
anterior, vino por internet.

M: Y los primero que llegaron como llegaron.

P: Por internet.

M: ¢El papel de los videos que tienen, que importancia les dan a esos videos?

P: Yo no lo s€, sabes. Nosotros tenemos muchos videos, muy buenos y si, yo sé que llega
gente, pero como en mercadeo, td no sabes, donde estas, o que de todo lo que haces es lo que
mas estéa funcionando. Yo sé que llegan por internet, no dejaria de hacer videos y de ponerlos,
pero nadie me ha dicho, vine gracias al video. Te dicen es, vine por internet o por la pagina web
de ustedes.

M: La pagina de Facebook.

P: Es muy buena. Tenemos como 7.000 fans que son casi todos exestudiantes.

M: Lo tienes todo en diferentes idiomas.

P: La pagina web en 13 idiomas.
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M: Para la creacion y ejecucion de estos planes, ¢fueron consultadas experiencias similares en
la region, pues en Colombia o en Latinoamérica? Analizaron algin contexto o empresa similares
en otro pais.

P: Yo trabajaba en esto en Inglaterra, lo que hice alla lo empecé hacer aca, pues aca no existia.
En Inglaterra habia mucho de esto y yo trabajaba en mercadeo alla y lo que hice fue, el modelo
de alla replicarlo, adaptandolo a nuestra realidad, pero es un modelo que en Europa existe hace
muchos afos.

M: ¢Ustedes son de las empresas pioneras aca en Colombia?

P: Si, somos la mas grande y de las mas antiguas. Digamos que podrian existir otras mas
antiguas que esta, pero hacian las cosas diferentes y luego nos han imitado en el modelo.
Entonces puede ser que haya un par mas antiguas, pero no son mas grandes, lo que hicieron fue
adaptarse a lo que nosotros haciamos.

M: Y ¢cuantas conoces que mas o menos tengan un producto similar?

P: no. Hay montones, cantidades, cantidades hoy en dia. Eso nos han copiado hasta que... Si
en Cartagena debe haber 20 y en Bogota otras 20.

M: ¢Consideras que estos planes hechos por Nueva Lengua han tenido éxito? En caso
afirmativo ¢como lo podrias comprobar? En caso negativo, ¢Por que?

P: Positivo porque la empresa esta ahi, viene gente, y trabajamos todos en la empresa. Si fuera
negativo, pues es porque no vendria gente y no existiria la empresa. Positivo es porque viene
gente y vamos creciendo, la gente se va contenta, se va satisfecha.

M: ¢Cual es la rotacion mas o menos de turistas?

P: Traemos mas 0 menos 2.500 extranjeros al afio a Colombia.

M: ¢Cuantas personas han viajado con ustedes para hacer este tipo de planes con actividades
sociales, desde la creacion de la empresa?

P: Yo le pondria que unos 10.000. Si porque el primer afio fueron 50, el segundo afio, hoy en
dia estamos en 2.500, pero en estos 15 afios, digamos que los primeros afios fueron muy
poquitos.

M: ¢Cual es la edad y la nacionalidad, digamos promedio de las personas que vienen al pais a
realizar este tipo de planes con ustedes?

P: Si te digo el promedio sera 40 afios y si te digo la nacionalidad seria Estados Unidos.
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M: ¢Cual es el nivel socioecondémico de estas personas?

P: Nivel medio-alto.

M: ¢cuantas personas actualmente trabajan en Nueva Lengua?

P: 40 personas en total.

M: ¢ Tienen ustedes un area de comunicaciones?

P: Si.

M: ¢Estas personas son las encargadas de manejar toda la estrategia de comunicacion de estos
planes, ¢Digamos en cuanto a difusion, elaboracion de contenido, videos, etc.?

P: Si ellas son las encargadas.

M: Las personas que vienen a hacer estos programas, por lo que se ha podido conversar con
ellos, son personas que han hecho actividades de voluntariado social anteriormente o muchas de
estas personas es la primera vez que realizan estas actividades.

P: En la mayoria es la primera vez.

M: ¢Cuél es el producto o el plan estrella o el que mas acogida ha tenido?

P: Si me preguntas lo social no es lo que mas se vende. La gente no esta dispuesta a pagar
para hacer voluntariado o es menos la gente que esta interesada en esto. Yo estoy en un turismo
de diversién o en un programa mas educativo, en el que yo considero es importante darles eso,
pero no es la motivacion de ellos. Entonces yo no podria decirte que es lo mas exitoso. Nosotros

siempre lo incluimos.
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Anexo 2

Entrevista realizada a la agencia de turismo Siempre Colombia

Entrevista realizada a Jhony Ochoa Gerente General de la empresa Siempre Colombia, la
entrevista se realizé en las instalaciones de la agencia el dia 19 de abril de 2018

Manuel Rodriguez (entrevistador): ¢En el disefio de los planes para el cambio social que
ustedes realizan, como el plan al Amazonas, el pan al Choco o lo que realizan a la Guajira y estas
actividades que ustedes tienen con la comunidad? Los miembros de las comunidades han tenido
alguna participacion en la creacion del plan, ellos opinaban o ellos decian como hacer, ¢0
basicamente ustedes fueron a hacerles una propuesta?

Jhony Ochoa (gerente general): No, ellos tuvieron una participacion muy activa, primero
estando completamente de acuerdo en que querian este modelo de negocio o de desarrollo para
sus comunidades, porque no todas las comunidades lo quieren. Entonces nuestro primer paso fue
comunicarles a ellos nuestra intencion, hacérselas ver desde todos los aspectos, y respetar su
decisién, si querian o no querian hacerse participes de esto. Ya después, basados en una
experiencia de ellos y en sus iniciativas locales, esas pequefias iniciativas que hay en cada una de
estas regiones, organizamos nosotros una oferta, que son los programas que nosotros tenemos.
Entonces por eso estos programas tienen casas de anfitriones, que son los alojamientos, talleres
de artesanias, que son las abuelas que hacen las artesanias, los recorridos que hacen los
intérpretes ambientales, algunos servicios que ellos nos prestan como la alimentacion, los
restaurantes, que son generalmente comunitarios. Entonces lo que hicimos fue comenzar a unir
todo eso y armar unos paquetes, pero viniendo desde lo que ellos tienen. Nosotros no creamos
nada nuevo para ellos.

M: ¢Dentro de esa planeacion de las actividades que se realizan dentro de estos destinos,
ustedes tuvieron en cuenta las necesidades de los habitantes de la zona?

J: Si claro. De hecho, esto es un gana-gana donde nosotros estamos trabajando por una mayor
y mejor distribucion de beneficios, digamos que estos son uno de nuestros principales objetivos.
Y al aplicar este objetivo, nosotros estamos generando ingresos directos, ingresos de nivel con
ellos, pero nosotros donde hemos valorado mas el beneficio para las comunidades no es en el

ingreso econémico que ellos puedan llegar a recibir. Para nosotros el verdadero beneficio que
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ellos tienen es que les estamos ayudando a apropiarse y a defender su cultura y a rescatar todos
esos saberes ancestrales y todo eso. Entonces es en donde nosotros consideramos que nuestro
aporte mas valioso esta es en eso. No en lo econdémico, lo econdmico obviamente esta presente,
pero no tiene la misma relevancia.

M: ¢Qué herramientas ustedes les han facilitado para que las comunidades apropien o
defiendan su cultura? ;También ha habido una asesoria a ellos?

J: Si, con ellos hemos estado trabajando capacitaciones desde diferentes aspectos, primero
ayudarles a entender que su negocio, su iniciativa la tienen que ver como un negocio, que lo
tienen que proyectar, lo tienen que escalar, y cuando hablamos de escalar no es que lo conviertan
en negocio gigantesco, sino que lo conviertan en un negocio productivo, sostenible, que sean
ejemplo para ellos mismos y para afuera. Eso, por un lado. Y, por otro lado, si estamos
trabajando en talleres muy fuertes con respecto a que aprendan a apropiarse mas de su cultura, a
defenderla a sentirse mas orgullosos. Que es donde ha sido mas complejo, increiblemente, es
donde ha sido més complejo, porque tristemente hoy en dia ellos han perdido muchisimo ese
arraigo y nosotros consideramos que el real aporte que todos hacemos en esto es que ellos
vuelvan a su raiz, sobre todo a sentirse orgullosos de ser indigenas, de ser negros, 6sea de lo que
son.

M: ¢Como que ya no se quieren sentir tan identificados con su ascendencia indigena o algo
asi?

J: Si, lo que pasa es que la politica, la religion ha sido muy compleja con eso y ha
influenciado de una manera muy complicada. Entonces ellos terminan no siendo ni de un lado, ni
del otro. Entonces para unas cosas son indigenas y para otras no y lo que nosotros queremos es
rescatar eso, que se sientan indigenas, y que lo defiendan como tal, que eso es su verdadero
valor. Y con eso no estamos diciéndoles que se vuelvan a vestir con taparrabos, ni que no
estudien, ni que no tengan acceso a la tecnologia. No, no, lo que queremos es que ellos sientan su
esencia, lo que realmente son y que valoren su lengua, valoren sus costumbres, el uso de la tierra,
6sea que valoren todo lo que ellos han sido siempre.

M: Hablando ya un poco mas el tema de la comunicacion con estas comunidades. ;Como ha
sido el proceso para comunicarse con estas comunidades de acuerdo con su culturay asu

lengua?
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J: Pues todo esto arranca en el Amazonas, porque tuve la oportunidad de trabajar con el
Parque Macaya muchos afios y eso me vinculo muchisimo con la gente. Entonces lo primero fue
una relacion de amistad, de amistad muy fuerte y en relacién de amistad entender realmente que
piensa y que siente la gente alla con respecto a todo. Ya teniendo esa experiencia, entendiéndola
de primera mano, la comunicacion fue un poco, un poco no, mucho mas facil, mas directa, sobre
todo porque hay mucha credibilidad tanto de nosotros hacia ellos y como de ellos a nosotros.
Ademas, que nunca ha sido una comunicacion de promesas de hacer cosas, N0sotros no
regalamos, no obsequiamos, no patrocinamos, nosotros lo que hacemos es que generamos
procesos donde ellos trabajen y se autosostengan y se proyecten. Nosotros no beneficiamos
directamente a nadie, nosotros no somos fundacion ni nada de eso. No, de hecho, para nosotros
es un negocio también. Nuestro negocio es llevar gente alld a que viva la experiencia, a que
aprenda, a que valore y a que ensefie a estas personas a valorar y ya, ahi es que se da la ganancia
para todos.

M: ¢Cual es el aporte que hace el turista que va a la comunidad y cuél es el aporte que hace la
comunidad al turista?

J: El turista que va a la comunidad aporta primero en una parte econémica que es importante,
que entra directamente a generar un efecto interesante, pero donde mas estamos buscando que
aporte es que haga sentir a las personas de alla valiosas e importantes. Aqui cambia un poco el
chip en que el cliente siempre tiene la razon y es que bueno el cliente, al cliente hay que cuidarlo,
hay que protegerlo. Pero nosotros llevamos a los visitantes a las comunidades a que admiren la
comunidad y la valoren y no a que el de la comunidad admire al que viene de afuera porque
supuestamente es una persona que tiene dinero, o que tiene acceso a otras cosas. Estamos
dandole la vuelta a eso que es muy complejo. Y la comunidad que le aporta al turista, cuando
alguien nuestro llega a la comunidad deja de ser turista y se vuelve visitante. Que le aporta el
visitante, una experiencia de primera mano, de consciencia de vida, entender que se pueden
manejar otros niveles de felicidad, otros niveles de compartir, de amistad, que no todo esta
basado en el recurso material, en la tecnologia, 6sea que con poco se puede vivir muy feliz, ese
es como el verdadero aporte que nosotros sentimos que le puede dar, pues aparte de ensefiarle un

escenario natural hermoso, y unas cosas culturales muy interesantes.

124



M: Volviendo al tema de la comunicacién. Alguna de estas comunidades tiene otra lengua, u
otros dialectos, entonces, ¢como fue la comunicacion con estas culturas que tenian otras formas
de comunicarse?

J: Bueno, nosotros trabajamos asi con comunidades que tengan otros dialectos con los
Ticunas y los Wayuu, pero ellos en todos los casos son bilingues, hablan también espafiol.
Entonces no hay lio por eso.

M: En estas comunidades tienen un saber comunitario, un saber hacer las cosas a veces
diferente del modo en el que nosotros las hacemos. A través del dialogo con los miembros de la
comunidad, ellos aportaron un poco de ese saber para la elaboracion de estos planes para el
cambio social y lo que tiene que ver con la forma de comunicar estos planes.

J: Totalmente, los planes vienen de alla para aca, estan desarrollados desde lo que ellos
piensan, sienten, entienden. Desde ningln punto de vista podemos pretender que un plan nuestro
cambie alguna circunstancia natural de ellos. Si llegdramos a hacer eso cometeriamos un error
brutal. Al contrario, lo que buscamos es que el visitante, si pueda llegar a encontrar argumentos
en ese estilo de vida que le ayude a cambiar su forma de ver las cosas y regresar a su lugar mejor.
Y ahi es donde aplica otro de nuestros grandes objetivos, es la formacion de multiplicadores
ambientales, queremos gque nuestros visitantes cuando regresen a casa regresen multiplicando
una experiencia y un conocimiento que realmente lo haya tocado y lo haya hecho cambiar la
forma de ver la vida.

M: Mas que el visitante se acondicione a las condiciones locales mas que al revés.

J: Totalmente, el visitante se tiene que acomodar a las condiciones locales, nosotros por
ejemplo nunca les pedimos a ellos que generen por ejemplo los menas, las comidas, son lo que
ellos preparan. Que exigencias hacemos nosotros, que sean bien preparadas, higiénicas, que nos
den la seguridad alimentaria para los visitantes, pero nosotros no elaboramos menus
occidentales, lo que ellos comen y preparan. Asi tiene que ser, sus casas las han adecuado para
recibir a los visitantes, pero mas es adecuado para tener un poco aparte al visitante de su entorno
familiar, mas que uno llegue a dormir alla y en la cama del lado este el abuelo o los nifios, no,
esa es como la adecuacién que ellos han hecho, es como hacer unas habitaciones o unos espacios

diferentes para poder alojar a visitantes.
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M: ¢Qué papel ha jugado el uso de la tecnologia en el proceso comunicativo de este plan de
turismo para el cambio social?

J: En cuanto a la comunicacion con la comunidad, digamos gque nos ha facilitado mucho las
cosas, en todas ya tienen sefial de telefonia celular y ya es méas facil poder hablar con ellos y
contarles, hacerla reserva y estar haciéndole un seguimiento a cbmo van los visitantes y todo eso.
Pero hasta ahi. Nosotros no hemos querido comenzar a involucrarlos a ellos en ensefiarles a
disefiar programas en computador, ni que se vuelvan adictos al internet, ni a publicar cosas.
Digamos que nuestra labor no esté ahi.

Ya si lo miramos de aqui en nuestro cliente objetivo, pues si que la ayuda es total, porque ahi
si nos permite acceder a todas las redes sociales, al internet y eso, pero eso ya lo hacemos
nosotros aqui en la oficina nuestra. Nosotros no los queremos involucrar en ese rollo, a menos
nosotros, que ellos terminen teniendo Facebook, o ese tipo de cosas, pues ya sera por su propio
interés.

M: ¢Respecto a la divulgacion de estos planes para el cambio social, digamos los canales que
ustedes mas usan son mas digitales?

J: Si, digitales, porque también hay un tema de principio de sostenibilidad y de respeto por lo
natural, de no usar tanto papel, ni tanta impresion, entonces lo digital nos da y nos apoya mucho
con eso. Entonces, casi yo diria el 90% de nuestro material es digital.

M: Para la creacion y ejecucion de estos planes de turismos para el cambio social, ¢fueron
consultadas experiencias similares en la region, pues en Colombia o en Latinoamérica?
Analizaron algun otro contexto en el mundo.

J: Estuvimos mirando unas de Indonesia, estuvimos mirando unas en Ecuador y en Bolivia'y
unas en México, que es donde digamos hay algo mas avanzado en esto. Que sepamos no tenemos
mas referentes.

M: ¢Considera usted que estos planes de turismo para el cambio social, hechos por Siempre
Colombia han tenido éxito?

J: Si, es que es un camino complejo, primero porque no es un plan comercial, hay mucho
publico interesado, pero encontrarlo es complicado. Por qué el que se encuentra en la esquina es
el que estd interesado en el turismo convencional. Entonces donde méas nos ha costado es

encontrar la cadena donde podemos llegar a distribuir nuestro producto, que sea mas enfocado.
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No es tan facil, en las ferias, en las ferias todo el mundo esta interesado en Colombia, en
Cartagena, en el eje cafetero, Bogota, en el mismo Amazonas, pero desde el ambito vacacional.
Entonces el reto ha sido grande, pero ahi vamos. Hemos encontrado mucho eco en empresas
grandes que estan vinculando a su personal para hacer estas actividades para ir a apoyar,
finalmente de eso se trata, de dar un apoyo.

M: ¢Mas que todo las personas que viajan con ustedes son colombianos?

J: En este momento si. Estamos teniendo unos intentos muy interesantes con Europa,
consideramos que la parte de Alemania, Holanda, los paises nérdicos son paises que tienen un
interés muy, muy grande en la parte de lo que es el turismo de naturaleza, turismo cultural, la
parte de servicio social, todas estas inmersiones. Entonces nos estamos adelantando como con
contactos con agencias mayoristas de esos paises, a traves de Procolombia, digamos que ese es el
trabajo que estamos haciendo. En este momento tenemos una pasante holandesa, aca con
nosotros de turismo que nos esta ayudando a entender el mercado del europeo y adicionalmente
surgié un nuevo nicho, que es el nicho de las universidades, estudiantes universitarios europeos
que quieran venir a Colombia, a hacer sus practicas o un trabajo de servicio social o de inmersion
cultural en uno de nuestros programas. Pero eso esta en marcha. Por ahora donde se nota
claramente que es con los que estamos viajando son los colombianos y muy pocos extranjeros
referidos unos de otros.

M: ¢Dentro del segmento de estas personas que prefieren hacer turismo para el cambio social
con ustedes, mas o menos cual es una edad que tu dices, el segmento, la edad, el estrato
socioecondémico?

J: Son jovenes, de 25 a 40 afios, es como el promedio de las personas que consideramos estan
interesadas en este tipo de iniciativas. Y en cuanto al estrato, yo pensaria que 4 0 5 es como lo
que se Ve, que pasa estas son personas que han vivido muchas experiencias de viajes en muchos
lugares del pais o del mundo y han comenzado a entender que quieren ir mas alla, de ir a visitar
un lugar por el simple lugar, estas personas, los millennials, por ejemplo, son un mercado
objetivo para nosotros impresionante. Porque ellos quieren ir mas alla, de eso paquete armado de
ir el tour de 4 dias de 3 noches, ya no es tan interesante para ellos. Hay algo que hemos
aprendido y que le estamos dando a entender a la gente, es que estos programas, ojala todo el

mundo pudiera tener acceso a ellos, pero por el mismo concepto de trabajo social y de mayor
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distribucion de beneficios, no son planes que nosotros debamos considerar como promocionales
0 econdmicos, con esto le estamos dando la verdadera valoracion, no es que porque estamos por
decir algo en la Guajira, y nos alojamos en una rancheria en hamaca, tiene que ser muchisimo
mas econdémico, que si nos alojaramos en un hotel en Riohacha, no tendria por qué ser asi,
porgue nos estariamos desequilibrando nosotros mismos en una balanza, que al contrario
nosotros tendriamos que supervalorar eso, para ir a dormir en un hotel, uno duerme en cualquier
lugar del mundo en un hotel. Pero ve y comparte con unos indigenas Wayuu su rancheria 'y eso a
ver qué. Nosotros vendemos, la base nuestra no es vender el mejor hotel de la zona, lo que
nosotros vendemos es la mejor experiencia de contacto con las comunidades locales.

M: ¢Cuantas personas han viajado con ustedes para realizar este tipo de planes de turismo
para el cambio social desde que iniciaron?

J: Nosotros venimos con esto hace 4 afios como en forma, yo creo que hemos podido
movilizar mas 0 menos unas 500 personas.

M: TU has podido evidenciar si en alguna influencia en las personas que han tenido una
experiencia previa en voluntariado si son las que se animan mas a este tipo de planes para el
cambio social.

J: Bueno el que ha hecho esto por primera vez, obviamente va a querer volver a hacerlo,
algunos quieren repetir el lugar donde estuvieron porgque generan un nexo muy especial, algunos
quieren conocer otro lugar donde el propdsito sea el mismo, pero yo pensaria que digamos que
eso naceria por el gusto que han encontrado en eso y quererlo hacer siempre. Pero hay una
motivacion mucho mas fuerte que es querer servir de alguna manera, yo quiero que en mi
propdsito de viaje pueda servir de alguna manera, quiero ser Gtil y mi utilidad no es pagar una
entrada a una comunidad o pagar una entrada a un almuerzo en un restaurante comunitario, mi
utilidad es mas yo desde mi ser interior, desde mi conocimiento, como profesional, o como ser
humano, que puedo aportarle a este grupo, 0 a estos ancianos, 0 a estos nifios, o a estas mujeres,
6sea que yo deje mi huella y al dejar la huella alla también marque una huella en mi que me haga
sentir mucho mejor. Que la gente diga me canse del turismo convencional, quiero algo que
realmente aporte a mi vida, a mi crecimiento, y ese aporte esta basado en como aporto yo. Y
cuando yo te cuento que miramos mucho el tema de los paises ndrdicos y europeos, Canadé, por

ejemplo, también alli encontramos mucha gente que, por su nivel de vida, ha tenido una vida
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muy ideal, entre comillas pues, sin muchos tropiezos y ellos empiezan a sentir esa necesidad de
ir a algin lado a apoyar, a decir venga aqui estoy, yo vengo, conozco, aprendo, disfruto, porque

ir a la selva va a querer hacerlo, como llego y ayudo y como participo de eso.
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Anexo 3

ENCUESTA FILTRO
UNIVERSIDAD DE LA SABANA
MAESTRIA EN COMUNICACION ESTRATEGICA
Investigador Responsable: Manuel Andrés Rodriguez Carrillo.

Agradecemos que conteste las siguientes preguntas con la mayor sinceridad posible, hacen parte
de una investigacion que se realiza en el marco de la Maestria en Comunicacion Estratégica de la
Facultad de Comunicacion Social y Periodismo de la Universidad de la Sabana. La siguiente
informacion que usted proporcione se mantendra de manera andnima y su utilizacion sera solo

para fines académicos e investigativos.

Nombre:

Edad:

Teléfono Celular:

Estrato Socioeconémico:

Sexo: Femenino: . Masculino: .
Es de nacionalidad colombiana: Si __ . No __
Vive en Bogota: Si . No __. En caso afirmativo desde hace cuanto:

¢Ha realizado usted algln tipo de voluntariado social en algin momento de su vida? Si __. No__
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Anexo 4

TEST PANAS. LISTA DE EMOCIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS

La Lista PANAS (Positive and Negative Affect Schedule) o Lista de Emociones Positivas y
Negativas, De Watson, D. y otros, tiene como objetivo valorar, separadamente, las experiencias
emocionales positivas y negativas vividas recientemente por el sujeto.

La Lista de emociones consiste en una serie de 20 adjetivos que describen diferentes
sentimientos y emociones que hay que valorar en una escala de 5 puntos, segun se haya sentido en
el ultimo mes, de acuerdo con este criterio:

1 = Nada o muy ligeramente 2 =Un poco 3 = Moderadamente 4 =Bastante 5= Mucho

Estos son los items de la Lista de Emociones Positivas y Negativas:
. Atento/a

. Angustiado/a

. Interesado/a por cosas
. Preocupado/a, alterado/a
. Alerta

. Hostil

. Excitado/a

. Irritable

. Entusiasmado/a

10. Asustado/a

11. Inspirado/a

12. Temeroso/a

13. Orgulloso/a

14. Avergonzado/a

15. Resuelto/a, decidido/a
16. Culpable

17. Fuerte

18. Nervioso/a

19. Activo/a

20. Ansioso/a

OO ~NOoO Ol WN P

Mediante el Cuestionario PANAS puede obtenerse una puntuacion en afectividad positiva y
otra en afectividad negativa.

El Afecto Positivo incluye los estados emocionales por los que el sujeto se siente entusiasta,
activo, alerta, con energia y participacion gratificante. Se valora a través de los items 1, 3, 5, 7, 9,
11, 13, 15, 17, 19.

El Afecto Negativo representa estados emocionales aversivos como ira, culpa, miedo, disgusto
y nerviosismo. Se valora a través de los items 2, 4, 6, 8, 10, 12, 14, 16, 18, 20.
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Anexo 5

CONSENTIMIENTO INFORMADO

T+~ B Universidad de CONSENTIMIENTO INFORMADO
_. La Sabana

ESCUELA INTERNACIONAL DE CIENCIAS
ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS - EICEA

DD | MM | Asss

|1. FECHA

2. No. PARTICIPANTE

|3. ESTUDIO

4. REGISTRO DE CONSENTIMIENTO

Yo
de

con ndmero de identificacion

he sido informado del proceso de investigacidn al cual voy a ser sometido v entiendo que mis
datos personales son de uso confidencial y mi nombre no se hara pidblico en ningdn medio .

Asimizmo, cedo el uso de los datos obtenidos del proceso de investigacion Gnicamente para fines académicos y cientificos v para
publicaciones de este tipo.

Expreso mi colaboracidn voluntaria y =in duda de esto, estando consciente v en completo uso de mis capacidades firmd:

Firma

DOPL-457

EICEA-002M
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Anexo 6

FORMATO EXONERACION DE RESPONSABILIDADES

Nombre de la Investigacion: Fecha: [/ [
Yo con numero de identificacion
de , como investigador asumo la responsabilidad de

cualquier imprevisto que se presente en el manejo de equipos, de lo que pueda suceder en las

instalaciones del laboratorio y frente a objetos personales ingresados al mismo , y me

comprometeré a asumir las consecuencias de lo ocurrido; de igual forma exonero al personal a

cargo del laboratorio, y por lo tanto el laboratorio no asumira la responsabilidad en caso de
pérdida o dafio de los equipos ni de objetos personales.

Expresando mi aceptacion de las responsabilidades nombradas anteriormente y habiendo

leido en su totalidad el manual del laboratorio y de manejo de equipos, sin duda de esto, estando

consiente y en completo uso de mis capacidades, firmo:
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