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Resumen: El apego al lugar es entendido como un vinculo afectivo y de caracter positivo entre el
turista y el lugar, pudiendo ser definido a partir de la identidad y la dependencia al lugar. Estas
dimensiones permiten decir que los elementos sociales y funcionales de un lugar y los aspectos
psicologicos de los turistas conforman la construccion del apego al lugar de destino. Por lo tanto, el
objetivo general de la investigacion es comprender los elementos que influyen en los turistas para crear
el apego a los lugares de destino. Como contexto de estudio esta investigacion consideré Minas Gerais
debido a su relevancia turistica en el escenario nacional e internacional. Los resultados obtenidos
muestran que los aspectos sociales como la sensacion de estar en el propio hogar y la autenticidad
percibida son los principales elementos que influyen en los turistas para crear apego a los lugares de
destino. La contribucion tedrica de este estudio esta en la identificacion y el analisis de los elementos
sociales de los turistas en el proceso de apego a los lugares de destino. La implicacion practica de esta
investigacion esta en permitir a los gestores del turismo desarrollar acciones estratégicas con el objetivo
de promover los atractivos del lugar acompafiando el comportamiento y los elementos sociales de los

turistas.
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Abstract: Influence Elements in Destiny Place Attachment for Tourists in Minas Gerais, Brazil. The
place attachment is understood as an affective and positive link between the tourist and the place and
can be defined from the identity and dependence of the place. These dimensions allow to say that the
social and functional elements of a place and the psychological aspects of tourists compose the
construction of place attachment. Despite the researches developed in the area, this theme has a
research field to be explored. Therefore, the general objective of this research is to understand the

elements that influence tourists to create place attachment. This research considered Minas Gerais as
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a context of study due to its touristic relevance in the national and international scenario. The results
show that social aspects, such as the feeling of being in the home and the authenticity perceived are
the main elements that influence tourists to create place attachment. The theoretical contribution of this
research is in the identification and analysis of the social elements of tourists in the process of place
attachment. The practical implication of this research allows tourism managers to develop strategic
actions with the aim of promoting the attractiveness of the place following the behavior and the social

elements of tourists.

KEY WORDS: tourism, tourist behavior, place attachment, Minas Gerais.

INTRODUCCION

Los lugares de destino son localizaciones donde es posible explorar los aspectos culturales, las
identidades de la comunidad local y de los turistas, los significados, las relaciones sociales y las
experiencias en el ambiente natural (Lewicka, 2011a; Tsai, 2016). Esas experiencias permiten a los
turistas descubrir una memoria emocional asociada a los lugares y comprender su comportamiento de

vigje.

Una manera de entender el comportamiento de viaje de los turistas en los destinos es por medio
de la teoria del apego. Esta teoria permite asimilar la relacién entre las personas y los lugares,
considerando que esos lugares son una representacion de su yo (self) (Hay, 1998; Morgan, 2010). El
apego al lugar (place attachment) esta relacionado con una diversidad de areas de estudio, desde su
base tedrica en la psicologia (Bowlby, 1969), la sociologia con los estudios sobre los significados
simbdlicos de las interacciones sociales y el contexto social, la antropologia con los aspectos culturales
ligados al lugar, la geografia al explorar el sentido de lugar y otras areas de estudio como el marketing
y el turismo al discutir sobre el comportamiento de viaje del turista y su relacion con el lugar (Williams
& Vaske, 2003). En virtud de esta diversidad de areas que abordan el apego al lugar, este concepto no
posee una definicion clara (Lewicka 2011a; Scannell & Gifford, 2010). En esta investigacion el apego
al lugar es entendido como un vinculo afectivo y de caracter positivo entre el turista, el lugar y las

personas incluidas en él (Morgan, 2010; Reitsamer et al., 2016; Santoro et al., 2015)

El proceso de apego al lugar puede ser entendido a partir de dos dimensiones: identidad y
dependencia al lugar. La identidad o los aspectos sociales relacionados al lugar comprenden el valor
simbdlico, emocional, cultural, recuerdos, creencias y la auto-identidad del turista con el lugar. La
dependencia al lugar o los aspectos funcionales son los recursos y caracteristicas fisicas que
condicionan el desarrollo de las actividades locales (Hidalgo & Hernandez, 2001; Jorgensen &
Stedman, 2001; Kyle et al., 2004a; Raymond et al., 2010; Williams & Vaske, 2003; Yuksel et al., 2010).

Las investigaciones sobre apego al lugar han destacado los lugares como comunidades locales,

barrios y ciudades. Esos estudios se centraron en entender los elementos predictivos de ese apego al
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lugar, identificando variables como el tiempo de residencia, los vinculos sociales y la propiedad sobre
el lugar (Hernandez et al., 2007). Mientras que se observa un vacio en la literatura de estudios que
prioricen los aspectos personales de los turistas en el apego al lugar. Explorar la percepcion de los
turistas sobre los atributos del lugar de destino y sus aspectos afectivos y sociales es considerado un
camino a ser mas explorado en las investigaciones del area (Hidalgo & Hernandez, 2001; Santoro et
al., 2015).

Como contexto de estudio esta investigacion consider6 al Estado de Minas Gerais. Es uno de los
27 estados de la Republica Federativa de Brasil y esta localizado en la regién Sudeste del pais, que
cuenta con los estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro y Espirito Santo. Segun el Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2019), Minas Gerais posee una poblacion estimada en 2018 de
21.040.662 millones de habitantes, concentrados principalmente en las regiones urbanas (85%), en un
total de 853 municipios y 1.727 distritos, teniendo a Belo Horizonte como capital. Posee 10 regiones de
planificacion (Noroeste de Minas; Norte de Minas; Jequitinhonha-Mucuri; Rio Doce; Central; Zona da
Mata; Sul de Minas; Alto Paranaiba; Centro-Oeste y Tridngulo) y 46 circuitos turisticos como reservas
naturales, nacientes del Rio Doce, regiéon de Sierras, caminos histdricos y regiones gastronémicas. El
sector de servicios representa cerca del 60% del Producto Interno Bruto mineiro, seguido por los

sectores de la industria (32%) y agropecuario (8%).

Minas Gerais posee diversos municipios considerados como destinos turisticos inductores,
“aquellos que poseen infraestructura basica y turistica y atractivos calificados, que se caracterizan como
ntcleo receptor o distribuidor de flujos turisticos” (SETUR - Secretaria de Estado de Turismo - MG,
2018). En este grupo, Minas Gerais posee como destinos nacionalmente inductores los municipios de
Belo Horizonte, Diamantina, Ouro Preto y Tiradentes. Mientras que los destinos inductores estaduales
son: Araxa, Brumadinho, Caeté, Camanducaia, Capitélio, Caxambu, Governador Valadares, Ipatinga,
Itabira, Juiz de Fora, Maria da Fé, Montes Claros, Pocos de Caldas, Santana do Riacho, Sao Joao del-
Rei, Sao Lourenco, Sete Lagoas y Uberlandia (Emmendoerfer & Soares, 2018; SETUR, 2018).

La SETUR (2018) identificé que en el periodo de 2015 a 2018 el flujo turistico y los ingresos del
estado en ese sector crecieron 14% y 6%, respectivamente. El 62% de los turistas que visitan las
ciudades mineiras son del propio Estado. Los principales atractivos de viaje indicados por los turistas
fueron los lugares y las fiestas de riqueza historico-cultural, el contacto con la naturaleza (paisaje,
cascadas, parques naturales), la participacién en shows, eventos o vida nocturna y la gastronomia
mineira. Estos atractivos dan sentido a las principales motivaciones de viaje de los turistas (ocio,
recreacion, turismo cultural y ecoturismo). Analizando estos escenarios, la imagen de Minas Gerais
para los turistas y visitantes es el pan de queso, las montanas, la gastronomia, el queso, la hospitalidad
y las cascadas, lo que reune atributos gastrondmicos, ambientales y culturales. Esta imagen también

da sentido a las principales motivaciones de viaje de los turistas.
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Considerando las discusiones sobre el apego al lugar en la literatura y la relevancia de Minas Gerais
en el escenario turistico, esta investigacion presenta la siguiente pregunta: ¢ Cuales son y cémo se dan
los elementos que influyen en el apego al lugar de destino por parte de los turistas en Minas Gerais? A
partir de este debate el objetivo general de esta investigacion es comprender los elementos que influyen
en los turistas para crear el apego a los lugares de Minas Gerais. Especificamente se pretende
examinar las percepciones de los turistas sobre los aspectos funcionales del lugar de destino y

comprender su relacion con los aspectos sociales de dicho lugar.

En este sentido se realizaron entrevistas semiestructuradas a turistas de diversas localidades de
Minas Gerais. La definicion del perfil de los entrevistados se dio a través de las redes sociales facebook
e instagram. Se entrevistaron 30 turistas en el periodo de julio a septiembre de 2018. Las entrevistas
fueron transcriptas y analizadas a través del software Iramuteq considerando principios del analisis de

contenido.

Las investigaciones sobre apego al lugar se presentan promisoras en las uUltimas décadas. La
tendencia en los estudios sobre apego al lugar es comprender el proceso de los turistas en la
construccion del apego al lugar de destino. Entender las caracteristicas sociodemograficas de los
turistas o los aspectos funcionales del lugar aun no logra completar el proceso de apego al mismo
(Lewicka, 2011a). Es preciso ampliar el debate sobre los elementos emocionales de los turistas en el
apego al lugar de destino. Por lo tanto, la contribucion tedrica de esta investigacién es permitir un
entendimiento integral sobre la identificacion y el andlisis de los elementos sociales de los turistas en
el proceso de apego a los lugares de destino. El método adoptado en este estudio permite asimilar la
percepcion de los turistas sobre esos elementos y contribuir con los estudios del area que utilizaron el
abordaje cualitativo para analizar el fendmeno. Asimismo, no se identificaron en la literatura estudios
que traten empiricamente el apego al lugar considerando Minas Gerais como contexto de investigacion.
Esta fragmentacion y ausencia de estudios se presentan como argumentos para consolidar este
trabajo. En este sentido, la implicacién practica de esta investigacion esta en permitir a los gestores del
turismo desarrollar acciones estratégicas considerando que el apego puede resaltar las decisiones de
los turistas para compartir positivamente informacién sobre un lugar, revisitarlo y contribuir a formar la

imagen del destino.

Este articulo esta estructurado en cinco secciones, siendo la primera esta introduccién con la
presentacion del tema, el problema de investigacion, el objetivo y la relevancia del trabajo; la segunda
discute la fundamentacion tedrica al presentar los constructos sobre el apego al lugar; en la tercera se
presentan los procedimientos metodolégicos adoptados; en la cuarta se analizan los resultados y en la
quinta seccion se presentan las consideraciones finales, las limitaciones y las implicaciones de la

investigacion.
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FUNDAMENTACION TEORICA

El apego al lugar y el comportamiento del turista

La teoria del apego (aftachment theory) surgié a partir de los estudios de Bowlby (1969) quien
analizé las relaciones afectivas entre bebés y madres y los aspectos relacionados con el cuidado, el

ambiente, el comportamiento del nifio y sus experiencias (Korstanje, 2010; Ramkissoon et al., 2012).

El comportamiento de apego tiene como elemento de influencia los estados emocionales, de
manera que la proximidad de la persona apegada determina un estado de bienestar y seguridad. Asi,
los estudios de Bowlby (1969) destacan que los sentimientos de ansiedad y angustia observados en
los nifios prevén comportamientos de apego. A partir de esas definiciones, la teoria del apego legitimé
el estudio cientifico de los estados internos y reposiciond las emociones como centrales para

comprender la mente humana (Morgan, 2010).

En base a la teoria del apego se realizaron diversas investigaciones en areas de estudio como la
psicologia ambiental al entender la relacién entre los sentimientos de los turistas sobre los lugares
(Hidaldo & Hernandez, 2001), la sociologia con los estudios sobre los significados simbdlicos de las
interacciones (Lewicka, 2011a), la geografia al discutir sobre el rol del lugar, los lazos afectivos y las
necesidades de los turistas (Scannel & Gifford, 2010), y el marketing y el turismo al abordar el

comportamiento del turista en el viaje y su relacion con el lugar (Williams & Vaske, 2003).

A pesar de la diversidad de areas de investigacion que abordan el apego al lugar (Hidalgo &
Hernandez, 2001), desde la década de 1980 (Tsai, 2016) el turismo se ha presentando como una de
las principales areas que han concentrado los estudios sobre el comportamiento de los turistas en el
viaje (Gross & Brown 2008; Hosany et al., 2017; Hou et al., 2005; Kajan, 2014; Prayag & Ryan, 2012;
Ramkissoon et al., 2013; Yuksel et al., 2010).

En funcion de las areas de investigacion que contemplan el apego al lugar, este concepto no posee
una definicién Unica y aceptada por las distintas areas de estudio (Hosany et al., 2017; Lewicka, 2011a;
Low & Altman 1992; Scannell & Gifford, 2010; Sousa & Rocha, 2019). De esta manera los autores
proponen otros conceptos como semejantes, como es el caso del sentido de lugar y comunidad, la
dependencia y la identidad de lugar, el apego a la comunidad, etc. (Hidalgo & Hernandez, 2001). En
este escenario diverso en relacion a las definiciones, en la perspectiva de la psicologia ambiental y del
turismo, la teoria de apego al lugar es utilizada para comprender como se sienten los turistas en relacion
a los lugares visitados; ya que un lugar alcanza aspectos psicologicos como la identidad del turista con

el destino y fisicos como el propio ambiente (Hosany et al., 2017; Berroeta et al., 2015; Tsai, 2016).

El apego explica la experiencia afectiva del turista en el lugar (Morgan, 2010) y se manifiesta por

medio de observaciones en bienestar, sensacion de seguridad, satisfaccion con la vida y recuerdos
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personales (Reitsamer et al., 2016). El apego se presenta como una alternativa para alejar a los turistas
de las actividades rutinarias y como un camino para el desarrollo del capital social (Debenedetti et al.,
2013; Fried, 2000; Kyle et al., 2004a; Lewicka, 2011b; Scannell & Gifford, 2010; Theodori, 2001). Es
una manera de crear y reforzar una identidad, de mantener un contacto mas préximo con el lugar
(Sousa & Rocha, 2019) y de tornarse parte del lugar (Greider & Garkovich, 1994; Kajan, 2014; Kyle &
Chick, 2007). Una construccion de significados que abarca discusiones sobre el tamafio de un lugar, la
infraestructura, el status social, los valores culturales y los aspectos geogréficos, demograficos y

psicoldgicos (Lewicka, 2011a; Scannell & Gifford, 2010).

En este sentido, el apego al lugar puede estar asociado a factores como el involucramiento con la
actividad y las caracteristicas del lugar, los factores motivacionales de los turistas, la experiencia
anterior en el lugar (Gu & Ryan, 2008; Gross & Brown, 2008; Hou et al., 2005; Kyle et al., 2004b) y otros
factores como la fidelidad y la satisfaccion del turista (Yuksel et al., 2010). Para algunos investigadores
(Brehm, 2007; Brehm et al., 2006; Lewicka, 2011a), el aspecto social tiene mayor influencia en el apego
al lugar. Por otro lado, hay estudios (Stedman, 2003) que refuerzan el aspecto fisico del lugar como
elemento fundamental en el apego. Una justificacion es que “los lugares fisicos adquieren el significado
a través de recuerdos personales y de grupo, simbolos religiosos y nacionales y a través de los
sentimientos multisensoriales experimentados cuando estan en el lugar’ (Lewicka, 2011a: 221). Por lo
tanto, el apego del turista se da a partir del momento en que el lugar atiende o excede sus expectativas
(Kumar, 2016), tornandose una teoria que permite responder al comportamiento del turista en el viaje
(Kim et al., 2018). Esto se da porque los turistas tienden a crear apego a los lugares de destino a partir

de sus percepciones y no de acuerdo con el contexto real del lugar (Sohn & Yoon, 2016).

Ante esta discusion queda claro que el principal aspecto relacionado con el apego es la afectividad
del turista en asociacion con los atributos del lugar (Altman & Low, 1992; Hidalgo & Hernandez, 2001;
Ujang & Zakariya, 2015). El vinculo con el lugar aborda significados y actividades afectivas
culturalmente compartidas y asociadas a un lugar derivado de fuentes sociopoliticas, histéricas y
culturales. Es un modo de vida, son los simbolos, el significado y la cogniciéon y estrategias de
supervivencia aceptadas como normas (Ujang & Zakariya, 2015). Asi, el aspecto emotivo del turista y
los elementos fisicos y culturales del lugar son importantes para estructurar y comprender ese apego
(Brown & Werner, 1985; Giuliani & Feldman, 1993; Hay, 1998; Hernandez et al., 2007; Hidalgo &
Hernandez, 2001; Jorgensen & Stedman, 2001; Kyle et al., 2005; Lewicka, 2011a).

Considerando estas discusiones, el apego al lugar es entendido como un concepto
multidimensional (Jiang et al., 2017) que posee diversos abordajes tedricos. Uno de ellos clasifica al
apego al lugar en las siguientes dimensiones: yo (self), el otro y el ambiente (Gustafson, 2001). En la
primera, el lugar se asocia a significados personales, a las emociones y a la autoidentificacion con el
lugar. En la dimension el otro, la relevancia esta en las caracteristicas de los habitantes locales. En
tanto que en la dimensidén ambiente, los aspectos fisicos del lugar prevalecen en relacién a los demas

elementos del analisis del apego al lugar (Raymond et al., 2010). El abordaje mas usual y el adoptado
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aqui, analiza el apego en forma bidimensional, por la identidad del lugar y la dependencia del mismo
(Brown & Raymond, 2007; Jorgensen & Stedman, 2006; Kyle et al., 2005; Kyle et al., 2004a; Moore &
Graefe, 1994; Raymond et al., 2010; Williams & Vaske, 2003; Yuksel et al., 2010).

La dependencia involucra el aspecto funcional del lugar, los recursos y las condiciones que
proporciona a los turistas y a la comunidad local (Backlund & Williams, 2003; Williams & Vaske, 2003).
Esta dimensién esta volcada a los atractivos funcionales y las cuestiones de configuracion del lugar
(Backlund & Williams, 2003; Gross & Brown, 2006; Hidalgo & Hernandez, 2001; Kyle et al., 2004a;
2003; Williams, 2002). En esta dimensién, el lugar de destino se presenta de forma singular y capaz de
atender sus objetivos como visitante. Trata la relacion entre los turistas y las caracteristicas fisicas del
lugar (Ramkissoon et al., 2012). Es por medio de esa relacion que los turistas evalian y comparan los

lugares de destino.

Hay investigaciones que abordaron la relacion de dependencia del turista con el lugar de destino,
como la de Ramkisson et al. (2012) sobre comportamientos pro ambientes; la de Kyle et al. (2004b)
sobre los niveles de atraccion del lugar; la de Harmon et al. (2005) y la de Bricker & Kerstetter (2000)

sobre parques naturales y la de Kyle et al. (2003) sobre las tasas recreativas.

El aspecto fisico del lugar no influye directamente en el apego al mismo por parte del turista, pero
si los significados simbdlicos percibidos por él (Stedman, 2003; Ujang & Zakariya, 2015). Esto quiere
decir que los elementos fisicos, simbdlicos y culturales del lugar junto con los aspectos psicoldgicos de

los turistas son responsables del apego al lugar (Ujang & Zakariya, 2015).

La relacion entre el apego al lugar y la identidad del turista posee similitudes y conflictos en cuanto
a sus definiciones. En algunas investigaciones (Brown & Werner, 1985; Stedman, 2002) los términos
son propuestos con el mismo sentido o dentro de un concepto mas amplio (Hay, 1998; Jorgensen &
Stedman, 2001). Mientras para otros el apego al lugar es un constructo multidimensional que incorpora
la identidad de lugar (Kyle et al., 2005). Es decir que el apego y la identidad son conceptos asociados,
visto que un turista puede tener apego a un lugar de destino, pero no tener una identidad asociada a
el. Asi como es posible que el turista considere al lugar como parte de su identidad aunque no esté
apegado al mismo. El turista puede sentir pertenencia al destino (identidad), pero no avanzar en ese

tipo de relaciéon (Hernandez et al., 2007).

La identidad con el lugar o los aspectos sociales son vistos como el vinculo social establecido con
el lugar, que por un lado proporciona la unién a un determinado grupo social; y por otro, crea un aspecto
especial o distincion de ese grupo en detrimento de otros (Scannel & Gifford, 2010). Esto refuerza que
el apego al lugar esta asociado a las relaciones sociales, las identidades y las interacciones personales
(Debenedetti et al., 2013; Scannell & Gifford, 2010). Esta dimension esta asociada a los atributos del
propio yo. Considera el reconocimiento, el significado, los valores, los objetivos, las creencias y los

sentimientos (Chen et al., 2014; Kyle et al., 2004a). Esta identidad estd relacionada con las
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experiencias, los recuerdos del turista sobre el lugar, trata de una conexion profunda entre ellos
(Ramkisson et al., 2012; Gu & Ryan, 2008; Devine-Wrigth & Clayton, 2010). Es como si el lugar fuera
una extension de su yo, la autoidentidad del turista (Jorgensen & Stedman, 2001). El papel de la
identidad de un lugar esta en la experiencia de los turistas en los lugares (Cuba & Hummon, 1993), en
la valoracion de los aspectos historicos locales, incluyendo los elementos arquitectdnicos, las figuras

publicas y los mitos (Cuba & Hummon, 1993).

El concepto asociado a la identidad de lugar propuesto por Scannel & Gifford (2010) en su modelo
tridimensional considera: la persona (significado individual), el proceso psicoldgico (afecto, cognicion y
comportamiento) y el lugar (caracteristicas). La identidad del lugar se relaciona con la dimensién del
proceso psicolégico del apego al lugar. Esa dimension trata de la manera en que los turistas se
relacionan con el lugar y la naturaleza de las interacciones psicolégicas a partir del analisis del afecto,
la cognicion y el comportamiento (Scannel & Gifford, 2010; Jorgensen & Stedman, 2001). Esta conexion
emocional del turista con el lugar puede ser vista como ‘topofilia’ (Tuan, 1974), vinculo auténtico con
ese lugar (Relph, 1976) o inversion emocional con el lugar (Hummon, 1992), de manera que ese
espacio le pueda proporcionar bienestar (Brown et al., 2003; Scannel & Gifford, 2010). Ademas de la
conexion emocional, los turistas poseen un vinculo cognitivo con el lugar, como los recuerdos, las
creencias y los significados asociados al mismo. En esta relacién la identidad del turista con el lugar se
asocia al tipo del mismo como el hogar, la residencia familiar, lo rural y lo urbano. Esta dimension valora
la relacion entre el yo y el lugar y la incorporacion cognitiva sobre los aspectos funcionales y sus
autodefiniciones (Scannel & Gifford, 2010).

Sensacioén de estar en el propio hogar

El término hogar (home) posee una diversidad de definiciones. Es utilizado como habitacién o casa
o referenciando un ambiente mayor como un barrio, ciudad, region o pais (Despres, 1991). El hogar es
considerado como un lugar que permite reunir los elementos de las actividades de la vida cotidiana por
medio de interacciones sociales (Moore, 2000). La construccion de un hogar esta asociada a los
aspectos sociales, culturales y simbolicos, (Despres, 1991; Hay, 1998; Moore, 2000). Esos aspectos
involucran un conjunto de significados, como las relaciones sociales y familiares, el afecto, las
interacciones sociales, el sentimiento de seguridad, la representacion de una identidad, el status social
y el empoderamiento del turista. En este sentido, el hogar es visto como un lugar cuando hay una
sensacion de pertenencia, reforzando los sentimientos asociados a la territorialidad, de algo doméstico,
como un refugio de la vida externa, confort psicolégico y un elemento de fijacion en los lugares. Los
lugares se presentan en virtud de los momentos simbdlicos de la vida, sean positivos o negativos,
porque poseen vinculos y sentimientos diferentes. En un hogar hay items que permiten crear esa

relacion, ese sentimiento de pertenencia, propiedad y comodidad.

Las discusiones sobre apego al lugar abarcan diversos tipos de lugares, que se habitan o visitan

por poco o mucho tiempo, como los ambientes sagrados, el lugar de trabajo, un campo de futbol o
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lugares considerados misticos o imaginarios. Entre todos, el lugar donde se observa el apego es el
hogar, el cual es capaz de remitir al turista una sensacién de seguridad, confort, privacidad, identidad,
familiaridad, felicidad y posesion (Lewicka, 2011a). Por lo tanto, identificar que el turista tiene la
sensacion de estar en el propio hogar en un lugar es considerado como una sefial de que ha creado
un vinculo afectivo con ese lugar. Esta relacion emotiva puede estar asociada a la experiencia personal

y a la interaccion social del turista en ese lugar (Yuksel et al., 2010).

Involucramiento con el lugar

El involucramiento (involvement) puede ser comprendido como una motivacién, un interés por
determinados bienes o servicios influido o estimulado por una diversidad de factores como las
situaciones de compra, mensajes, entre otros. Los cuales, en conjunto con los valores de consumidor
como la experiencia y los valores culturales, crean involucramiento con productos y lugares (Caber et
al., 2018). La definicion recurrente en la literatura adoptada en esta investigacion se refiere al interés o
entusiasmo por productos, actividades y servicios de un lugar de destino (Brown et al., 2016; Havitz &
Dimanche, 1990). Este involucramiento, por parte del turista, abarca algunos elementos como su
percepcion sobre la relevancia del lugar, su estado de espiritu motivacional, sus necesidades, las
experiencias turisticas y los atractivos en el lugar de destino (Havitz & Dimanche, 1990). Los atributos
asociados al lugar son importantes para medir el involucramiento del turista con el lugar. Esos atributos
pueden ser la comida local, el paisaje natural, el clima, la historia local, los valores culturales, el modo

de vida, la arquitectura, entre otros elementos.

El involucramiento puede ser entendido a partir de dos dimensiones: situacional y duradera. El
involucramiento situacional trata de la importancia del nivel de interés sobre determinado producto o
servicio u otros casos, como una marca, a partir de una diversidad de estimulos que pueden ser
personales, fisicos o de lugar. Es un involucramiento temporario, caracteristico de bienes considerados
utilitarios o funcionales. El involucramiento duradero refuerza el factor tiempo en la relacién con el bien,
posee continuidad y puede ser observado en los bienes hedodnicos (Caber et al., 2018). La relacion
entre los turistas y los atractivos del lugar de destino es asociada positivamente a este perfil de
involucramiento del turista con ese lugar, porque los atributos de un lugar pueden presentar un nivel de

persuasion e influencia mayor en aquellos que poseen un alto grado de involucramiento con el lugar.
Autenticidad percibida

La autenticidad (authenticity) es un concepto multidisciplinar y posee distintas clasificaciones e
interpretaciones. Asi, buscando concentrar un modelo que explique ese constructo, Wang (1999)

clasificé la autenticidad en tres dimensiones: objetiva (Lau, 2010), constructiva (Cohen, 1988; Olsen,
2002) y existencial (Steiner & Reisinger, 2006).
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La autenticidad objetiva esta presente en los objetos considerados genuinos u originales. Asi, la
autenticidad es identificada cuando el objeto o el propio ambiente es detentor de genuinidad u
originalidad capaz de ser comprobada por un especialista del area (Cohen, 1988). Esta dimension
enfatiza la vinculacion entre lo auténtico y los objetos, una representacion simbdlica de aquello que es
real, verdadero, original o genuino (Wang, 1999). La autenticidad constructiva comprende significados
simbolicos creados socialmente. La construccion social posibilita firmar esa autenticidad local,
simbdlica e imaginaria, por considerar que no hay una realidad o algo genuino y unico (Pereira &
Gosling, 2017). La autenticidad existencial esta insertada en el yo verdadero, en las relaciones de las
emociones de los turistas con las experiencias en los servicios del lugar de destino. Es un estado de
ser de los turistas y su relacién con las atracciones turisticas (Carvalho & Blos, 2011; Lins, 2009; Pérez
Winter, 2013; Wang, 1999)

Enriqueciendo esta discusion la autenticidad puede clasificarse en dos dimensiones, la indexada y
la iconica (Grayson & Martinec, 2004). La primera se basa en elementos que puedan garantizar o
referenciar esa originalidad, como los productos de origen que poseen identificacion territorial de
produccion. Esos elementos de asociacion refuerzan la autenticidad del producto o servicio,
garantizando que algo posee un grado de originalidad y que sélo se podra tener acceso en ese lugar.
La autenticidad icénica se presenta como algo semejante, similar o con caracteristicas que llevan a los
turistas a asociarla al modelo original. Tanto la autenticidad indexada como la iconica estan construidas
a partir de la percepcion del turista y de su relacion con el lugar de destino. Se vive aquello que es
genuino y verdadero del lugar proporcionando apego e identidad con el mismo (Beverland & Farrelly,
2009).

Afectividad del turista

Una de las dimensiones que abarca el apego al lugar es la relacion afectiva entre el turista y el lugar
de destino, es decir, sentirse bien emocionalmente en determinado sitio (Tuan, 1977). La emocion del
turista es una manera de comprender su relacion con el lugar, ya que ese ambiente es una
representacion y formacion de su yo (Hay, 1998). Los turistas pueden crear un vinculo afectivo con un
lugar a partir de sus experiencias en el mismo. Aunque sea posible que ese vinculo se establezca sin
que el lugar haya sido visitado porque ese sentimiento puede haber sido formado antes de la visita, a

través de las historias sobre el lugar contadas por familiares y amigos (Yuksel et al., 2010).

Los elementos que componen la afectividad (affectivity) de los turistas y las respuestas de éstos a
los estimulos emocionales son capaces de influir en la construcciéon del estilo de vida y en el
comportamiento de viaje del turista (Moore & Homer, 2000). En la medida en que las experiencias
positivas de los turistas son intensificadas en el lugar, se perciben sus sentimientos de pertenencia y
afectividad. Algunos turistas pueden responder con altos niveles emocionales al ser estimulados,
mientras otros no presentan el mismo grado de respuesta emocional. Los turistas considerados

afectivos o emotivos tienden a presentar respuestas emocionales mas fuertes en detrimento de los que
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poseen un nivel de intensidad afectiva considerado bajo. Esto explica el hecho de que la respuesta
emocional del turista esta asociada con la intensidad del estimulo emocional sobre él. Es decir que su
comportamiento, en determinada situacion o lugar, estd asociado con la intensidad del estimulo y su
perfil emocional. Los turistas que son facilmente influenciados emocionalmente o que poseen una alta
dimension de influencia presentaron respuestas diferentes de aquellos considerados mas resistentes o
fuertes en el aspecto emocional, independientemente de la emocion evocada (Larsen & Diener, 1987).
Estas reacciones son una respuesta a un conjunto de factores como la intensidad del estimulo, las
condiciones que orientan el sistema nervioso, el hambre, la fatiga y las diferencias individuales, siendo
estas ultimas los aspectos fisiologicos (Prada et al., 2009). Ademas, es posible asociar la afectividad a
las dimensiones del temperamento como la sociabilidad, el nivel de actividad, la susceptibilidad y la
emotividad (Moore & Homer, 2000; Prada et al., 2009).

Por lo tanto, los turistas intensamente afectivos son mas propensos a considerar los eventos y los
atractivos relacionados con el contexto personal como algo importante, lo que puede influenciar en la
afectividad a esos eventos. En este sentido, los turistas mas emotivos tienden a crear apego mas

facilmente en relaciéon a los turistas considerados no emotivos.

METODOLOGIA

La recoleccion de datos contempl6 la definicion del perfil, la seleccién y el contacto con los
entrevistados. La definicion del perfil se dio a partir de paginas de instituciones publicas y privadas y de
particulares en las redes sociales facebook e instagram. Esta eleccion inicial partio de la idea de que
esos ambientes pudieran estar relacionados con entrevistados que utilizan las redes sociales con la
intencion de divulgar y valorizar los atributos turisticos de los lugares de Minas Gerais. Por lo tanto, se
utilizaron palabras clave en los espacios de busqueda en facebook e instagram que involucraran el
objeto de estudio de la investigacion. Los términos utilizados en esas redes sociales fueron: “minas”,
“minas gerais”, “gerais’, “mineiro”, “mineiridade”. A partir de esta busqueda, seleccion y contacto con
los administradores de las paginas, fueron confirmadas y realizadas 30 entrevistas, cada una referente
a una pagina diferente de las redes sociales. La indicacion de la muestra se dio por la importancia de
los entrevistados en el escenario del turismo regional en las redes sociales, por conveniencia y
disponibilidad de los entrevistados. Visto estos criterios y procedimientos, se realizaron entrevistas
semiestructuradas con un cuestionario que se fue ajustando durante las entrevistas. Las mismas se

llevaron a cabo entre julio y septiembre de 2018 por teléfono, con una duracién promedio de 40 minutos.

Para el analisis de los datos se utilizé el software Iramuteq (Interface de R pour les Analyses
Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires). Es un software gratuito, que sigue la légica open
source y que tiene como plataforma estadistica el software ‘R’. Esta herramienta ha sido utilizada en
investigaciones del area de la salud (Santos et al., 2017), el turismo y el marketing (lezzi & Zarelli, 2015;
Quevedo-Silva et al., 2016).
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Esta herramienta metodoldgica permite al investigador, mediante el analisis de contenido (Bardin,
2011; Mozzato & Grzybovski, 2011) y al igual que lo propuesto en otros estudios (Debenedetti et al.,
2013; Paulauskaite et al., 2017), familiarizarse con los dados, destacar estandares e identificar temas
significativos de una forma verificable y replicable, posibilitando que los temas surjan de manera
inductiva. El analisis de contenido es considerado como un “conjunto de técnicas de analisis de la
comunicacion que utiliza procedimientos sistematicos y objetivos de descripcion del contenido de los
mensajes indicadores (cuantitativos o no) que permitan la inferencia de conocimientos relativos a las
condiciones de produccion/recepcion (variables inferidas) de esos mensajes” (Bardin, 2011: 48).
Ademas, este método “parece mas claro en razén de la elaboracion esquematica que lo acomparia
(paso a paso), tornandolo mas facil y menos ambiguo” (Mozzato & Grzybovski, 2011: 739). A pesar de
las limitaciones de esa metodologia, tales como la vision del investigador y aspectos relacionados con

la subjetividad, considerada apropiada para este estudio.

El software utilizado permite realizar diversos analisis de datos textuales simples (como la
lexicografica, que hace el calculo de la cantidad y frecuencia de las palabras a partir de sus raices -
lematizacién) y multivariados (como la clasificacién jerarquica descendente y la factorial de
correspondencia) (Reinert, 1990) y el analisis de similitud (Marchand & Ratinaud, 2012), ademas de
posibilitar la presentacion y la interpretacion de los datos de manera clara por medio del andlisis de la

nube de palabras (Camargo & Justo, 2013; Kami et al., 2016).

Los analisis realizados fueron la clasificacion jerarquica descendente (CHD), el andlisis factorial de
correspondencia, el analisis de similitud y el analisis de la nube de palabras. La CHD clasifica los
segmentos de texto a través de sus vocabularios y de esa clasificacion se extraen conjuntos de esos
segmentos a partir de la frecuencia de las palabras lematizadas. De esa construccion se proponen
clases de unidades de contextos elementales que disponen de vocabularios semejantes o que difieren
entre si en esas unidades de contextos. El analisis factorial de correspondencia utiliza un plan
cartesiano para estructurar las diferentes palabras que conforman cada una de las clases generadas
en la clasificacion CHD. El analisis de similitud permite por medio de la teoria de los grafos, identificar
las co-ocurrencias entre las palabras y las conexidades entre ellas. A partir de los ajustes y la
estructuracion del corpus textual, los analisis propuestos permiten comprender los aspectos
relacionados con las emociones, las percepciones y el comportamiento de viaje de los turistas sobre

un lugar de destino por medio de la descripcién de la comunicacion del entrevistado.

RESULTADOS

Analisis descriptivo de los entrevistados

Fueron entrevistados 30 turistas que tienen experiencia en el turismo en lugares de Minas Gerais.

De esos entrevistados, 21 eran hombres y 9 eran mujeres. La franja etaria de los entrevistados fue de

22 a 60 afos, siendo que la franja etaria de 22 a 40 afios reuni6 a la mayoria de los participantes. La
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ciudad con mayor ocurrencia de entrevistados residentes fue Belo Horizonte (8 entrevistados). La
ocupacion se diversificé en empleados publicos, empresarios, autbnomos o personas contratadas por
alguna institucion publica, privada o sin fines lucrativos. Ellos poseian como actividad comun la
fotografia, lo que esta relacionado con la actuacién de esos turistas en las redes sociales. Hasta el
momento de la presentacion de esta investigacion, las redes sociales de estos entrevistados sumaban
mas de 2,6 millones de seguidores en instagram y facebook. Esto significa que los entrevistados actuan
activamente en las redes sociales y comparten con frecuencia relatos de terceros (repost) y sus

experiencias turisticas en diversos lugares de Minas Gerais.

Elementos que contribuyen con el apego al lugar de destino

Clasificacion jerarquica descendente

El corpus general, compuesto por los temas discutidos en las entrevistas estuvo constituido por 30
textos (entrevistas), separados en 1.015 segmentos de texto (ST) aprovechando el 92,51% de ese texto
(atendiendo a los presupuestos de este analisis que determinan que el aprovechamiento sea de al
menos 75%, segun Camargo & Justo, 2013), lo que significa que se consideraron para el analisis 939
segmentos de texto. A partir de esto surgieron 33.205 ocurrencias compuestas por palabras, formas o
vocablos, y de esas ocurrencias se aprovecharon 2.614 palabras distintas y 1.232 palabras que

aparecieron solo una vez en el texto analizado.

El analisis jerarquico descendente (CHD) resulté en la distribucién de cuatro clases: Clase 1 (436
ST, 46,43%), Clase 2 (114 ST; 12,14%), Clase 3 (104 ST; 11,08%) y Clase 4 (285 ST; 30,35%). Estas
cuatro clases fueron nombradas siguiendo la discusion tedrica y fueron divididas en tres ramificaciones

(A, B y C) del corpus total en analisis (Figura 1)

El subcorpus A, titulado “Atributos unicos del lugar de destino” estd compuesto por la Clase 4
“Autenticidad percibida”, que se refiere a los atributos y atracciones turisticas que el lugar de destino
ofrece a los turistas y que son consideradas como Unicas, que existen o pueden ser experimentadas
so6lo en ese lugar. El subcorpus B, denominado “Aspectos emotivos de los turistas”, reune los discursos
correspondientes a la Clase 3 “Afectividad del turista”, que contempla las discusiones acerca de la
influencia de la emocion sobre el apego al lugar de destino. Finalmente, el subcorpus C, titulado
“Percepciones de los turistas sobre el lugar de destino”, estda compuesto por las Clases 1y 2. La Clase
1 “Sensacion de estar en el propio hogar” discute los aspectos relacionados con la sensacion de los
turistas de estar en un lugar que proporciona acogimiento y que remite a un ambiente familiar. Mientras
la Clase 2 “Involucramiento con el lugar de destino” aborda el involucramiento del turista con el lugar a

partir de sus aspectos sociales y los aspectos funcionales del destino.
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Figura 1: Dendograma de la clasificacion jerarquica descendente
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Fuente: Elaborada por los autores

Este analisis inicial permite comprender la contribucion de cada una de las clases en el corpus
textual. En este sentido, la Clase 1 represent6 el 46,43% del corpus textual; la Clase 2, el 12,14%; la
Clase 3, el 11,08%; y la Clase 4, el 30,35% de todo el corpus considerado en el analisis. A partir de esa
contextualizacion es posible elucidar que la discusion sobre el apego al lugar de destino abordada en
las entrevistas esta compuesta en su mayor parte por elementos de la sensacién de estar en el propio
hogar y de la autenticidad percibida por el turista, que juntos representan el 76,78% del corpus textual.
Mientras los demas elementos, el involucramiento del turista con el lugar de destino y su afectividad
comprenden juntos el 23,22% del corpus analizado. Esto permite decir que los elementos que influyen
en el apego al lugar de destino, representados por las clases generadas por el software, poseen una
asociacion positiva en este apego. A continuacion algunas discusiones sobre las clases permitiran

comprender con mas detalles la contribucién de esos aspectos en la construccion del apego al lugar.

Clase 1 “Sensacion de estar en el propio hogar”

El hogar puede ser entendido como un lugar que atiende las necesidades basicas y las expectativas
psicolégicas de los turistas como seguridad, control, alimentacion, etc. (Cuba & Hummon, 1993;
Despres, 1991; Hildago & Hernandez, 2001; Moore, 2000; Sixsmith, 1986). A partir del discurso de los
entrevistados es posible considerar que los lugares turisticos en el interior de Minas remiten a esos
turistas una relacion de proximidad, familiaridad, hospitalidad y acogimiento. Esa discusion puede ser

observada en el siguiente testimonio: "...y en esas ciudades pequefias las personas conversan con
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usted, se siente el calor humano, se siente el acogimiento, yo no puedo dejar de emplumar el propio
nido, no puedo dejar de hablar de Lavras Novas..." (Entrevistado 16). Otros aspectos que pueden
observarse en esa sensacion de hogar, en ese involucramiento espiritual y psicolégico del turista con
el lugar (Windsong, 2010), son las relaciones sociales y la representacion de la propia identidad del
turista. Ese comportamiento puede ser observado en el siguiente relato: "...Ouro Preto un lugar de paz
y de encuentro consigo mismo. Mi conexién con la ciudad es muy intensa, desde nifio. Cuando visité

la ciudad por primera vez me encanté..." (Entrevistado 6)

Los valores culturales, el ambiente geografico, el tiempo, la historia, la tradicion, los simbolos y todo
el contexto social en el que el turista esta inserto, forma parte de la construccion y de la sensacion de
estar en un lugar considerado como el propio hogar. Este contexto cultural puede ser analizado a través

del siguiente fragmento: "...Ouro Preto es una ciudad en la cual la gente se siente en casa. Por la
riqueza, las montafias... las montafias mineiras nos dan una sensacion de paz, de proteccion, de

contencion..." (Entrevistado 21)

La sensacion de estar en el propio hogar segun los entrevistados esta asociada a diversos factores
que abarcan los momentos de la vida de cada uno, los atributos de los lugares y el contexto familiar.
Todos esos elementos, de manera conjunta, condicionan a los turistas a fortalecer la sensacion de

pertenencia y crean apegdo al lugar de destino.

Clase 2 “Involucramiento con el lugar de destino”

El involucramiento del turista con el lugar implica una conexidn psicoldgica, una percepcion que
considera aspectos personales del propio turista y atributos del lugar de destino (Brown et al., 2016).
"...yo particularmente soy fanatico de la simplicidad y de las costumbres mineiras. En cuanto a la parte
arquitectonica, por las ciudades que conozco, creo que Ouro Preto es un encanto, los caserones

antiguos, las iglesias y su arquitectura tradicional..." (Entrevistado 22).

Los atributos de los lugares de destino en los cuales los entrevistados crearon apego o se
involucraron que se destacan son los paisajes naturales con cascadas, los valores culturales y el modo
de vida local, las historias, la gastronomia y la religiosidad. Un testimonio refuerza esta idea: "...tiene
su impronta, su acento, su sabor, su aroma, sus paisajes, su musica, todo..." (Entrevistado 4). En este
sentido, los aspectos personales del turista contemplan los factores emocionales y sociales observados
en las entrevistas a través de la relacion entre los turistas y los anfitriones y en la hospitalidad de las
personas del lugar de destino. Esta comprension puede ser observada en el siguiente fragmento: “..creo
que las personas cuentan mucho, por mas que el lugar no tenga una belleza natural. Pero tiene un

pueblo receptivo, y creo que eso atrae mucho mas y hace que el lugar guste..." (Entrevistado 14).

El involucramiento es un nivel de conexion psicoldgica, comprende la percepcion, la relevancia y el

grado en el que el turista estd comprometido con el ambiente turistico, sea por medio de un objeto, de
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una recreacion o actividad de ocio, de un lugar o a partir de una experiencia turistica (Brown et al.,
2016; Havitz & Dimanche, 1990).

Clase 3 “Afectividad del individuo”

La afectividad del turista atraviesa el temperamento de la sociabilidad (Larsen & Diener, 1987),
como la relacién del turista con las personas en el lugar de destino. En los discursos es posible
comprender que la simplicidad de un lugar visto como modo de vida es un atributo que despierta la
emocion del turista. "...Minas Gerais es un Estado tan acogedor que consigue a través de la simplicidad

despertar algun tipo de emocion en las personas..." (Entrevistado 29).

El aspecto emocional también esta asociado al estado del espiritu del turista. "... conocer la sefiora
que esta en la ventana permite sentir con mas intensidad ese lugar. Pero también depende de la etapa
de su vida, el momento en que visite ese lugar..." (Entrevistado 20). Esta discusion refuerza el hecho
de que los turistas emotivos pueden presentar manifestaciones positivas cuando son estimulados
emocionalmente (Moore & Homer, 2000). Esos estimulos influyen positivamente a los turistas en el
apego al lugar de destino. "...creo que quien es mas emotivo, digamos que es mas abierto, se permite
conectarse mas no solo con el lugar, sino con las personas..." (Entrevistado 21). Por otro lado, se debe
considerar que hay turistas que no presentan niveles emocionales al punto de crear un apego al lugar.
En esos casos, las relaciones de los turistas con los atributos turisticos en esos lugares fueron menos
intensas. "...yo observo y me gusta ver las cosas buenas y malas de los lugares, pero no me apego,

aunque las personas emotivas se apegan mucho mas que las que no lo somos" (Entrevistado 7).

La afectividad es considerada un elemento influyente positivamente en el apego por considerar los
atributos y los eventos locales como importantes para su contexto personal porque los turistas pueden
preferir actividades mas estimulantes en el sentido emocional, establecer contacto social y presentar
niveles mas significativos de satisfaccion en las experiencias con estimulos sensoriales, como es el
caso de una comida (Larsen & Diener, 1987; Moore & Homer, 2000; Prada et al., 2009).

Clase 4 “Autenticidad percibida”

Los turistas buscan sus propias experiencias, con autenticidad, maneras de vivir verdaderas, de
vivenciar el ambiente, los objetos y las experiencias. En esta autenticidad el turista pasa a estar mas
involucrado con la actividad y las experiencias turisticas permiten que viva las actividades culturales.
"...sali de donde habia pedido la informacion y el empleado me llamd, me ofrecié un café y hasta me

invité a almorzar..." (Entrevistado 15).

Un ejemplo de autenticidad objetiva (Lau, 2010) o representacion simbodlica de esa autenticidad

puede ser el queso, que es genuino y exclusivo. "...éste es un legitimo queso mineiro de la mejor
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calidad. El queso parmesano es el queso producido en lItalia, en la region de Parma, aca utilizan otro

proceso, que es mucho mejor que el parmesano..." (Entrevistado 21).

Un ejemplo de la autenticidad constructivista (Cohen, 1988; Olsen, 2002) es la comida tipica del
lugar. "..las casas de los esclavos que trabajaban en este ingenio fueron transformadas en un
restaurante. Entonces la gente se sienta en el medio, como si fuera una rueda..." (Entrevistado 18). La
autenticidad, en ese lugar, es construida a partir de una dinamica social, sea en referencia a la época
historica o como region turistica. Otro aspecto o dimensién de la autenticidad presente en los relatos
de los entrevistados es la autenticidad existencial. La hospitalidad en los lugares de Minas, comentada
por los entrevistados, puede estar asociada a ese abordaje tedrico. "...usted va a descubrir una historia
que es emocionante...El chico mantuvo a la esposa presa por 33 afios dentro del cuarto, en Santa Rita

do Jacutinga. Alli también hay mas historias que involucran la religiosidad..." (Entrevistado 1).

De forma complementaria hay otros dos analisis sobre la autenticidad que pueden ser discutidos a
partir de los relatos. La autenticidad indexada puede ser observada en el siguiente testimonio: "...soy
defensor del Terrua. Esta palabra fue creada por Tulio Madureira. Es justamente el Terrua (terroir) lo
que da singularidad al queso..." (Entrevistado 3). Trata de una referencia, una identificacion territorial
en términos de produccion y producto. La autenticidad iconica también es abordada en el relato sobre
el queso parmesano de Italia. EI mismo era difundido con las caracteristicas del producto italiano, hasta
que un especialista conocedor de los atributos reales, dijo que no era un producto semejante o con

atributos similares, sino que por el contrario era un producto totalmente diferente.

La percepcion de los turistas sobre esos elementos destacd aspectos relacionados con la
singularidad, originalidad, lo artesanal y los valores culturales. La percepcion de los turistas sobre la
autenticidad esta en el hacho de sentirse auto-autentificados con el lugar, contribuyendo a intensificar
la autenticidad (Beverland & Farrelly, 2009).

Andlisis factorial de correspondencia

A través del analisis factorial de correspondencia (AFC) fue posible entender la asociacion del texto
entre las palabras por medio de la frecuencia de incidencia de palabras y sus respectivas clases, a

partir de un plano cartesiano (Figura 2).

En este analisis con aprovechamiento (73,94%) que atiende al nivel deseado, conforme Camargo
& Justo (2013), es posible observar que las palabras se presentan en un segmento centralizado que se
expande a las extremidades de los cuadrantes. O sea que hay clases que poseen una interseccién en

la construccion del raciocinio, mientras otras estan mas delimitadas sobre el tema en cuestion.
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Figura 2: Analisis factorial por correspondencia

Clase 2
Involucraminto
. Clase 4
con el lugar i
g N Autenticidad
degar 40 percibida

facteur 2 - 31,43 %%

Clase 3
Afectividad
del turista

-4 2 0 2

facteur 1 - 42.51 %%

Fuente: Elaborada por los autores

Las clases “Involucramiento con el lugar de destino”y “Sensacion de estar en el propio hogar” estan
proximas entre si, mientras la clase “Afectividad del turista” estd mas distante del area central, a
diferencia de la clase que trata la “Autenticidad percibida”, que junto con las dos primeras estd mas

proxima a la region central de andlisis.

La teoria sugiere que el involucramiento y la sensacion de estar en el propio hogar abarcan
discusiones similares o que poseen intersecciones de palabras entre esos dos abordajes. Esto refuerza
que el apego al lugar estd asociado a las relaciones sociales, las identidades y las interacciones
interpersonales (Kyle et al., 2004a; Scannell & Gifford, 2010). Por otro lado, las delimitaciones de las
clases autenticidad y afectividad tienen sentido. La primera trata con especial atencion los atributos
turisticos en los lugares de destino, mientras la segunda tiene por objetivo comprender los aspectos
emocionales o de temperamento de los turistas. Estas discusiones son distintas tanto en el abordaje
tedrico como en los relatos de los entrevistados. Por lo tanto, coinciden con la fundamentacioén teérica
presentada anteriormente, con distincion en el nivel de contribucion de cada una de las clases sobre el

apego al lugar.
Analisis de similitud
Considerando el analisis basado en la teoria de los grafos, definida como analisis de similitud, es

posible identificar y analizar las ocurrencias simultdneas entre las palabras y sus respectivas

conexidades (Figura 3).
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Figura 3: Andlisis de similitud
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En base a este arbol de co-ocurrencia es posible observar las palabras que se destacan en los
discursos. La palabra destacada es “ciudad”, que esta centralizada y en evidencia. Otras palabras que
se ramifican a partir de esa son: “Ouro Preto”, “mineiro”, “casa’, “sentir”, “regién”, “cascada” e “historia”.
En los extremos hay otras palabras que conforman la estructura del corpus textual como: “restaurante’,
“triangulo mineiro”, “café”, “Capitdlio”, etc. Esas palabras situadas en los extremos del arbol estan
asociadas con menor intensidad a la palabra central, a pesar de formar parte del corpus textual

analizado.

Los aspectos que influyen en el apego al lugar de destino estan orientados al lugar, que en los
relatos es la “ciudad”. A partir de esa identificacion es que los demas aspectos se estructuran de manera
directa o indirecta. En este punto, la ciudad vista como lugar en el sentido geografico, también ha sido
referenciada en las investigaciones cientificas comparada con otros trabajos (Cuba & Hummon, 1993;
Hernandez et al., 2007; Hidalgo & Hernandez, 2001). Las ramificaciones de “ciudad” (palabra central)
abarcan otras palabras que fueron evidenciadas a partir de la clasificacion jerarquica descendente:

o o

‘historia”, “mineiro”, ‘paisaje” y “cascada” (asociadas a las discusiones sobre los atributos turisticos
resaltados por los turistas al comentar sobre el apego a Minas Gerais); ‘persona’, “sentir’, “casa” y
“vivir’ (abarcan los aspectos emotivos de los turistas y su relacion con el lugar de destino) y las palabras
“region” y “Ouro Preto” (destacan uno de los principales lugares citados por los entrevistados como

auténticos y donde se sienten en el propio hogar).
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Los relatos de los entrevistados presentan elementos que refuerzan la discusion de que el apego
al lugar esta asociado a elementos funcionales del lugar de destino y sociales de los turistas. Este
andlisis de similitud permite comprender las asociaciones entre esos elementos y sus respectivas

palabras clave, lo que refuerza el debate teérico abordado anteriormente.

CONSIDERACIONES FINALES

Las percepciones de los turistas sobre lugares de Minas fueron divididas en tres grupos: los
atributos unicos del lugar de destino (autenticidad percibida), los aspectos emotivos de los turistas
(afectividad del turista) y las percepciones de los turistas sobre el lugar de destino (sensacion de estar
en el propio hogar e involucramiento con el lugar de destino). A partir de esa definicién fue posible
comprender que los aspectos funcionales del lugar de destino estan asociados a los atributos unicos
del lugar y las percepciones de los turistas sobre el lugar de destino. En estos grupos los aspectos

estan relacionados con la autenticidad percibida y el involucramiento del turista con el lugar.

La autenticidad percibida por los entrevistados esta asociada con las clasificaciones objetiva y
constructivista. La autenticidad objetiva define los objetos como originales o genuinos, como el caso
del queso. Mientras que la autenticidad constructivista es definida de acuerdo con el contexto en el cual
esta insertado. La autenticidad, vista como un elemento funcional del apego, aparecié en los discursos
de los entrevistados en términos como genuino, atributo, diferencial competitivo y experiencia turistica
unica. Todos ellos fueron asociados a los atributos del lugar, la dependencia de lugar conforme se
discutio en la fundamentacion tedrica. De forma complementaria, el involucramiento con el lugar
acompafa los discursos de los entrevistados sobre los atributos locales como paisaje natural,
arquitectonico y mineiro y cascadas. El involucramiento esta relacionado con la percepcion del turista
sobre la relevancia del lugar, considerando sus necesidades, valores, intereses y los atributos

asociados al lugar de apego.

Los aspectos sociales fueron identificados en las discusiones sobre los aspectos emotivos de los
turistas y sus percepciones sobre el lugar de destino, las cuales representaron mas del 56% del corpus
analizado. O sea que los discursos de los entrevistados se concentraron en los aspectos sociales de
los lugares de Minas. Los aspectos sociales retratados por los entrevistados contemplaron la afectividad
del turista, la cual abarcé términos como emotivo, emocion, sensibilidad y apego; la sensacion de estar
en el propio hogar a partir del uso de términos como sensacion, sentir, histérico, interior y Ouro Preto;
la autenticidad, siendo asociada a las experiencias de los turistas y a su auto-identidad con el lugar,
como la hospitalidad, la relacién con la comunidad y la percepcion sobre el modo de vida local; y el
involucramiento, elemento asociado a los atributos locales que refuerzan ese vinculo social con el lugar
como las historias, la gastronomia y la religiosidad. Estos elementos influyen en el comportamiento de
viaje del turista, en su apego al lugar de destino, ya que despiertan la emocion del turista, las relaciones
sociales y sus objetivos de vida. La sensacion de estar en el propio hogar fue el elemento mas

importante en este analisis. Esto explica el hecho de que los turistas asocian el lugar con sus recuerdos
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como una representacion personal de sus experiencias, su propio hogar, como si ese lugar fuera parte

de su historia.

Los resultados de este estudio presentan algunas implicaciones tedricas y practicas. La
contribucion tedrica del estudio se dio al permitir un avance en las investigaciones sobre el apego al
lugar. Dicho avance enfatiza que el comportamiento de viaje de los turistas que posibilitan crear el
apego al lugar de destino tiene como principal determinante los aspectos sociales y psicoldgicos de los
turistas Ademas, esta investigacion contribuye con los estudios del tema al adoptar un contexto de
estudio aun inexistente en las principales revistas cientificas brasilefias del area. La implicacion
practica, por su parte, posibilita la comprension sobre la percepcion de los turistas de los lugares de
destino, los principales aspectos que posibilitaron crear el apego al lugar. Desarrollar politicas publicas
y acciones de marketing que refuercen el contexto histérico local, atributos como la gastronomia, el
paisaje natural, la hospitalidad y la idealizacion de un lugar auténtico son alternativas para motivar a
los turistas a buscar experiencias distintas. Estas acciones pueden ser desarrolladas utilizando las
redes sociales y los turistas considerados lideres de opinién, posibilitando la difusién de informacién

sobre el lugar de acuerdo con las necesidades y deseos de los turistas.

Este estudio presenta algunas limitaciones y se sugieren investigaciones futuras. Los entrevistados
son, en su mayoria, turistas residentes en alguna ciudad de Minas Gerais. Considerar a los turistas
residentes en otros estados del pais es una sugerencia interesante, ya que permite hacer analisis y
comparaciones entre turistas residentes y no residentes. Otro punto que puede presentar avances esta
en el uso de manera exclusiva del abordaje cualitativo. Se considera que el analisis cuantitativo puede
enriquecer la investigacion al presentar otros elementos, conclusiones o establecer nuevos pardmetros

de asociacion entre las variables estudiadas.
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