21128

BARILOCHE : UN PLAN DE

COMERCTALIZACION TURISTICO

/]

i

./4
r

6—3261
IT/:}qf.ﬁjfﬁJ&/

f{r/

p k( Antonio S, Gordiola
}.28
Febrero, 1986

Q/‘ Bs. As.

L(*L({{

. ' Qi}f W) . L ﬁ?-\

N T S
/

\] ™~ ta 1y “, o 7
¢ De R A
. S \1'“ o pas _.}
W~ 7



CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES . '

BARILOCHE: UN PLAN DE
- COMERCIALIZACION TURISTICO

PROVINCIA DE RIO NEGRO

TOMO |



GOBERNADOR DE LA PROVINCIA DE RID NEGRO
Dr. Qsvaldo Alvarez Guerrero

SECRETARIO DE PLANEAMIENTO
Sr. Raul Ruggeri

SECRETARIO DE TURISMO, DEPORTES Y RECREACION
Cdor. Atilio Feudal

SECRETARID GENERAL DEL CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES
Ing. Juan José CIACCERA

DIRECCION DE COOPERACION TECNICA
Lic. Adela Kumcher

AREA ASESORAMIENTO
Ing. Susana Blundi

DEPARTAMENTO ASESORAMIENTO SECTORIAL
Ing. Rodolfo Xoenig

El presente estudio fue realizado a pedido de-la provincia de Rio Negro,

por el experto contratado por el C.F.I. Dr, ANTONIO GORDIOLA.

Tuvo a su carge la supervision del estudio por el Consejo Federal de In-

versiones, la Lic. ALICIA B. GEMELLI.



BARILOCHE: UN PLAN DE COMERCIALIZACION TURISTICO

INDICE DEL TOMO I

(desarrollo)

INTRODUCCION
1.1. El marco conceptual

1.2. Alcances del presente informe

1.3. El sintoma

ASPECTOS INSTITUCIONALES
2.1. Pautas politicas y organismos oficiales

2.2. Legislacién relevante
2.3. Atractivos naturales
2.4, Infraestructura y planes turisticos

LA OFERTA

La hoteleria

Otras prestaciones turisticas
Producto

Precio

Distribucidn

Promoc1dn

(AR R T N S 7S N L I
~N O U B N N e

La oferta de Bariloche segn Bariloche

LA DEMANDA

4.1, La demanda interna

4.1.1. Distribucién espacial
4.1.2. Evolucidn
4.1.3. Estacionalidad )
4.1.4. Estadia promedio

‘ ~ 4.1.5. Medios de transporte utilizados

;}; 4.1.6. Grado de satisfaccidn del consumidor
4.1.7. Influencia del salario real

;@_1’5421.8:“Prééi05 relativos turisticos

4.1.9. Evolucién de visitantes al Parque Nacional Nahuel Huapi



4.2.

La demanda externa
4.2.1. El turismo en el mundo
4,.2.2. Lla demanda externa del producto Bariloche

4.2.3. Influencia de la politica cambiaria

ESTRATEGIA PROPUESTA

5.1.
5.2.

5.3.

Identificacidn de los objetivos turisticos
Desarrollo de una medida de comercializacién adecuada
5.2.1. El mercado
5.2.2. Nuevos productos
5.2.2.1. Actividades al aire libre
a) Windsurf y kajaks
B) Pésca
c) Caza
d) Andinismo
e) Excursiones por rios
f) City tour y otros
5.2.2.2. Actifidades en éspaqios cerrados
$.2.2.3. Proyectos estatales pendientes
5.2.2.4. La oferta de nieve ‘ A
5.2.2.5. -la accesibilidad al producto
' 5.2.2.6. Producto turistico y ecologia

5.2.3. Precio

5.2.4. Distribucién

5.2.5. Promocién
5.2.5.1. TImagen del producto
5.2.5.2. Publicidad y prensa
5.2.5.3. P,P.V.

Desarrollo organizacional

. CONTROL DE LA PROPUESTA

CONCLUSIONES




[ BN N P S

o -~ On

INDICE DEL TGMO 11
{(Anexos)

. Estadisticas de centros invernales suizos

Pautas politicas turisticas

. Consejo Asesor Turistico

. Convenios turisticos internacionales

Convenios realizados entre la Direccidon Nacional de Turismo y la
Provincia de Rio Negro o
Ley 1370/79 y decreto reglamentario 941/79

. Decreto 204/80 .

. Ley 1274/77 y decreto 939/78

. Mapa del Parque Nacional Nahuel Huapi.

. Lagos y montafias del Parque Nacional Nahuel Huiapi
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24
25.
- 26.
27,
28.
29.
30.
31.

Flora y fauna del Parque Nacional Nahuel Huapi
Pesca en el Parque Nacional Nahuel Huapi
Medids de elevacién del Cerro Catedral
Distribucidn hotelera nacional por estrellas
Evolucién de la oferta de alojamientos en BAR (1970-1985)
Oferta hotelera sindical en BAR , '
Mapa de refugios y autocampings del C.A.B.
Estadistica de visitantes andinistas

El preéio del "paquete' BAR

Oferta de alojamiento en Mar del Plata
Politica de precios en Mar del Plata

Promoci6én turistica de BAR en medios grdficos

Principales anunciantes mayoeristas de BAR

Diversas piezas publicitarias

Estadistica de pasajeros informados en.la MB (1985)
Bariloche, un verano en accién

Cantidad vy localizacidn de agencias de viajes
Distribucidn poblacional argentina

Distribucién urbana

Ingreéd de pasajeros a Mar del Plata (1974/75 a 1984/85)
Ingreso de pasajeros a Cordoba (1968/69 a 1982/83)



32.
33.
34.
35.

36.
37.
38,
39,
40.
41.
42,
43,
44,
45,
46.
47.
48.
49,
50.
51.
52,
53.

Estacionalidad de la demanda turistica: BAR y Argentina
Bariloche: uso de los medios de transporte (1976/84)

Ingresos a Parques Nacionales (1971/82)

Ingresos y egresos derivados del movimiento de entrada y salida de
viajeros o ,

Llegada de turistas externos por nacionalidad y mes (afio 1984)
Llegada de turistas externos por medio de transporte (afio 1984)
Bariloche y la familia - '

Bariloche: tablas de temperatufas y vientos

BAR: Licencias de pesca vendidas (1985) ‘

Un resort brasilero ‘ _

Costo turiético comparado en diversas ciudades latinoamericanas
Val Sereno: ficha técnica |

Accesibilidad al producto

Oferta comparada de alquiler de autes

Credibilidad publicitaria

Lanzamiento de un nuevo producto

Defensa del precio

Financiacién del producto turistico

En Francia, el cuarto Disneyworld

Mis piezas publicitarias .
Funcionigrama de los Entes Oficiales de Turismo

Formularios semiestructurados para entrevistas cuanti-cualitativas

INDICE DEL TOMO III

(Testimonios)

. FOLLETOS DE LA MB -
. FOLLETOS DE LA STP



BAR :

MB

STP :

CTB :

OTRB :

TABLA DE ABREVIATURAS

San Carlos de Bariloche
Municipalidad de San Carlos de Bariloche

Secretaria de Turismo, Deportes y Recreacidn de la

Provincia de Rio Negro
Cdmara de Turismo y Zona Antina de San Carlos de Bariloche

Oficina de Turismo de San Carlos de Bariloche

/



BIBLIOGRAFIA

10.

11.
12.
13.

14.
15.

16.

i7.

- 18.

19.
20.
21.

. Estadistica de turismo. Municipalidad de General Pueyrredén. 1982/1983

. Aspectos socio-econdmicos del turismo. Guillermo Lousteau Heguy. Funda-

cion Bariloche. 1973

. Guias regionales argentinas: Bariloche y'San Martin de los Andes, tempo-

rada 1985/1986. GRA. 1985 -

. Revista QUE HAREMOS: suplemente especidl: Toda la Nieve. Buenos Aires.

1985

. Guia BUSCH: Bariloche 1985

. Agences et ASSociations de voyages. Robert Lanquar. PUF. 1979
. Promocién.turistica. Miguel Azconaﬁ.Editorial Trillas. 1985

. Promocién turistica paré lé'Provincia de La Rioja. CFI. 1981

. Ordenamiento para el desarrollo del litoral turistico. CFI. 1983

Revista ESPACES (tourisme, loisirs,.environnement). Paris. Diciembre
1980

Manual sobre metodologia de los estudios de mercado. OMT. 1978
Revista TURLISMO TECNICO. (Coleccidn)

Los factores de la demanda turistica: el caso europeo. A. Gemelli. Se-
cretaria de Turismo. 1980

Etudes sur las formes actuelles des canaux de distribution. Ul00T

Andlisis y evaluacién de la actividad econdmica y configuracién espacial
de 1la Provincia de Rio Negro. Tomo III. CFI. 1977

El turismo en la Repdblica Argentina. Documento de trabajo. Subsecreta-
ria de Turismo. 1977

Anuarios del Club Andino Bariloche. (Coleccién)

Programa de incentivos para la radicacidn de proyectos de inversidn.
Sector turismo en la Provincia de Rio Negro. CFI. 1982

Bases para un plan federal de turismo. Ministerio de Economia. 1984

Oferta de alojamiento turistico. Direccidn Nacional de Turismo. 1984

Encuesta a establecimientos hoteleros. Secretaria de Desarrollc Econdmi-
co de la Provincia de Rio Negro. 1984 '



22.
23.
24.
25.

26.

27.
28.

29.
30.

31.

r

Estudios para el Plan Integral de Desarrollo Turistico de la Provincia
de Rio Negro..CFI. 1969

Curso interamericano de Planificacidn Tﬁristica. OEA/CICATUR. 1978

Mission interministerielle pour l'amenagement touristique du littoral
du Languedoc - Roussillon. Tourisme et Hotellerie S.A. 1978

Andino Consult. Pitte - Hardt y Asoc. Carpeta de presentacidn. 1984

EVOlucién de la actividad turistica en San Carlos de Bariloche. Hotel
Edelweiss. 1985

Seminarios de Entes Municipales de Turismo. 1984/1985

Estrategia de markéting en Europa. C. L6pez. Estudios Turisticos N°. 70-
71. Madrid. 1981 ' ; :

Documento sobre potencial turistico de la ciudad de Buenos Aires (MCEA)
1984 R

Documento sobre el potencial turistico argentino en el mercado interna-
cional. D.N.T. 1981

Estudio sobre agencias de turismo. Subsecretaria de Turismo. 1981



" TODO TURISTA ES BUENO "
Sabet Abd el Jalil

1.  INTRODUCCION

1.1. El marco conceptual

Bariloche es un centro turistico... Hasta aqui, bien. Prosigamos: es
un centro turistico de montafia. Lo podemos decir, ya que ahi la montafia se
hace mansa, se deja caminar. No presenta la hostilidad de las cumbres cuya-
nas (Aconcagua: 6.986 m, Tupungato: 6.800 m). +En esta parte de la zona andi- /7
na las montafias alcanzan los 2.000/3.000 m. (el dominante Tronador: 3.554 m).
Pero... ¢y la nieve? Porque BAR es nieve. Podriamos decir, entonces, BAR es
un centro turistico invernal. Ahora bien, iquién se atreve a decirlo cuando
todo el mundo insiste en una temporada de verano, aunque se muestre decrecien

te?

En la regién hay inmmerables rios, arroyos, rdpidos y saltos que han colabo-
rado a cavar profundos valles, lechos de los lagos que llenarfan los glacia-
res. ¢C6mo no hablar de los lagos? S6lo en la regién del rio Limay hay 34
lagos principales y BAR se asienta en la orilla del lago Nahuel Huapi, con
sus 557 km2 y una profundidad méxima de 438 m. Podrfamos decir, por lo tan-
to, que BAR es un centro turfstico de la regién de los lagos del sur. Pero
iestén dispuestos a compartir esta denominacién con los otros centros del ve-

cino pais de Chile y con cinco provincias?.

Esto muestra la dificultad de dar identidad turistica a BAR y de encontrar es-

pecificidad sobre la cual asentar y amparar todo programa turistico ulterior.

Hay mAs rasgos, no menos importantes. El Bosque -en donde domina el cohilie-
es pintoresco, variopinto y atrevido: el roble llega a 1.600 m de altura. La
fauna autéctona es interesante, aunque su potencial turistico deriva de la in
troduccién de especies ex6ticas (truchas, jabali, etc.). Asimismo, la altu-
ra, direccién y pendientes de las montafias, el nivel y amplitud de los valles,

las lluvias, temperaturas y vientos crean miltiples microclimas que dan lugar



a un paisaje en donde nos sorprende la posibilidad de delicados cultivos (1d-
pulo, grosellas, frambuesas, etc.).

Finalmente, est4 la planta turistica que ha actuado de manera irreversible en
el producto BAR.

Todos estos aspectos han jugado para llegar a la actual imagen difusa de BAR
consecuencia, asimismo, de un crecimiento rdpido y desordenado. En este mo-
mento, ante la aparicién de nuevos centros competidores y el cambio y diver-
sificacién de los hébitos del turista argentino, BAR debe definir una estra-
tegia consciente y concertada que de la respuesta mis ajustada a las condicio-

nes cambiantes del contexto.

1.2. Alcances del presente informe

Para llevar a cabo este trabajo se procuré -dentro de los recursos dis-
ponibles- relevar toda la informacién turistica cuantificada existente en me-
dios oficiales y privados. Se confirmé, una vez més, la falta de informacién
adecuada que manifieste las modalidades y conflictos de la actividad turisti-
ca. Otras veces habri discrepancias en relacién al mismo dato segfin la fuen-
te de emisibn. Se consultd, asimismo, a expertbs e informantes claves éuyas

opiniones manifestaron, con frecuencia, gran desacuerdo.

Por lo tanto, los datos cuantificados deben entenderse como aproximados y el
informe como preliminar y base de uma futura tarea permanente de comerciali-
zacibn. No obstante, se intentd modelizar la situacién actual operativamen-
te. Es asi que la definicién de sus objetivos, la asignacién de los recursos
necesarios y los instrumentos de su control podrin ser implementados con mi-
nimo tiempo y costo. Si en el primer trimestre del 86, se acordara la reali-
zaci6n de las medidas propuestas, algunos de sus efectos podrian sentirse en
el préximo verano, en tanto que en la temporada invernal del 87 encontraria-

mos a BAR con una oferta turistica plenamente actualizada.

Un plan estratégico de comercializacién turfstico para BAR t1ene que pasar

por dos momentos metodolégicos:



* debe definirse una identidad del producto. Debemos repasar cudles son sus

recursos genuinos, desprendernos de algunos mitos y recordar que todo no se

puede. Siendo complejo, es el mis fécil.

* hecha esta definicién, lo que supone un proyecto de consolidacién, debe de-
terminarse cuiles son las tareas a realizar y asignar las responsabilidades
a los miltiples sectores oficiales y privados intervinientes. Este pase

institucional es el mids dificil porque no se puede modificar la situacién

actual sin afectar intereses.
1.3. El sintoma

Este informe se origina en un pedido provincial que se hace eco del ma-
lestar de algunos empresarios del sector turfstico de BAR que manifiestan el
siguiehte sfntoma: la cafda del turismo de verano. Simultdneamente se propo-

ne una solucién, que analizaremos mds adelante.

En efecto, la relacidn pasajeros de verano (diciembre-febrero) sobre pasaje-
ros de invierno {julio-setiembre) en BAR en los periodos 1970/72 y 1981/83 es
de 2,85:1 y 0,97:1 respectivamente. Pero este no es un problema si entende-
mos como tal un desvio de lo normal, Al observar el Anexo 1 mnos preguh%amos
qué ciclo de vida debe cumplir el producto ''Centro tqristico de montafia' y si
no es que BAR estd alcanzando su madurez en el contexto argentino. Ese anexo
resume la situacién en 41 centros invernales suizos. Comprobamos, de paso,
que para esa muestra s6lo 27 centros en invierno y 12 en verano superan el
50% de ocupacién. Si analizamos las cifras de Saint Moritz -a la sazén, ciu-
dad hermana de BAR- se comprueba que para un periodo que abarca desde 1921 a
1983, el invierno se ha desarrollado mds que el verano en términos de turis-
tas (+1576% vs.+1270%) y pernoctes (+540% vs.+432%) en tanto que la estadia
promedio ha bajado alrededor del 60% en ambos casos cifrando hoy 6,4 y 3,5
dfas respectivamente. En 1921 por cada persona que iba en invierno, lo ha-
cfan 1,36 en verano. Hoy, la relacién es 1,12. Asimismo, los porcientos de
ocupacién alcanzaban al 70,1% y 58,1% respectivamente. Se diria, entonces,
que una vez acabados los peregrinajes de descubrimiento a un lugar turistico

éste deberfa irse acomodando a su genuina prestacién de acuerdo con los hébi-



tos de la época y el nivel de vida de su poblacién.

Definir el problema -se dice- es el 90% de la solucién. Esto por si mismo
podria explicar las dificultades de BAR, porque no hay unanimidad en definir
cudl es el problema. Para algunos el problema es la caida del turismo en ve-
rano; segin acabamos de ver, esto es una tendencia esperable normal. Para
los que el porciento de ocupacién es el principal problema, lo visto es sufi-
cientemente explicativo. Para aquellos -y hay muchos- que recuerdan nostdl-
gicos las temporadas en que se podian tener tres cuchetas en el lavadero y
cobrar 1la mitad de la tarifa, todo va a ser un problema. De manera desorde-
nada, se plantean miltiples y contradictorios conflictos donde BAR aparece
por un lado muy cara y por otro muy masiva. BAR estd en declinacién -dicen
algunos-. Pero btros operadores turisticos han ampliado sus negocios fuera
del pais usando como base BAR y algunos otros se han integrado verticalmente
poseyendo hoy medios de transporte y alojamiento. Otros, lo han hecho hori-
zontalmente. No pueden ser los mismos problemas los que aguejan a un presta-
tario hotelero de 700 camas y a agquél de 20. Quien ve peligrar su cuasi mo-
nopolio enuncia un problema y el que quiere entrar en un mercado que visuali-
za como rentable, manifiesta otro. Para los entes oficiales los problemas no
estdn en su 4rea y para los operadores privados mno est4n en la suya. Falta
iniciativa -dicen unos-. Se traba la accién -dicen otros-. Y ambos dan ejem-
plos. '

3
Descartaremos lograr una solucién éptima y hemos de procurar identificar pun-
tos de urgencia cuya resolucidn pueda ayudar a encarar una crisis diagnosti-

cada como evolutiva en un medio socicecondmico inestable.
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2.  ASPECTOS INSTITUCIONALES

2.1. Pautas politicas y organismos oficiales

El actual gobernador, sefior Osvaldo Alvarez Guerrero ha manifestado: '"El
crecimiento econémico producido (en BAR) pues, como consecuencia directa de
una mayor receptividad tur{stica, es desigual" ... "Este es un drama comin en
los enclaves turisticos de zonas subdesarrolladas''. DPosteriommente cita el
caso de ejemplos extranjeros: Islas Seychelles, Mauricio, etc. Y aflade: "Por
el contrario, en los paises altamente desarrollados, la actividad turistica
se integra armoniosamente coh el conjunto de la produccién. As{ sucede en
Francia, Suiza o Estados Unidos, donde el turismo representa no solo un recur-
so importante sino que contribuye al crecimientos global de la economia y del
bienestar social (Anexo 2). '
Estos pérrafos llaman la atencién sobre qué acontece cuando el turismo crece
sin el ordenamiento por parte del Estado. En efecto, la actividad turistica,
no necesariamente debe acarrear las consecuencias negativas emunciadas. En
el mismo contexto, puede edificarse una Galeria Firenze que brinda 1.600 m2
de verde en pleno centro de BAR en una construccién que aporta belleza y fun-
cionabilidad al centro comercial o un Bariloche Center a la fecha con la mi-
tad de sus locales desocupados y mal mantenidos. En el mismo contexto, algu-
nos hoteles cumplen las reglamentaciones vigentes en tanto que otros exceden
las plazas permitidas y violan las tarifas homologadas. En el mismo contex-'
to, algunos prestadores de servicios turfsticos cumplen las disposiciones la-
borales y otros contratan trabajadores ilegales. Depende del Estado, estimu-
lar umos casos y reprimir otros y es su papel -sin duda- el procurar que la

rentabilidad privada no tenga impacto social negativo.

Finalmente el sefior Gobernador ha puesto el énfasis en la necesidad de un re-
ordenamiento impositivo que permita dar a la provincia los recursos necesa-
rios para volcarlos en impostergables obras de infraestructura. Ha dicho:
"... el turismo es quizd la {inica economia sana, o potencialmente sana que
hay en Rfo Negro. Por lo menos, no subsidiada. Pero no le sacamos el rédito

que realmente podriamos sacarle. Le doy este dato: segin las informaciones



que tenemos, en el Cerro Catedral hay un giro econdémico que significa, anual-
mente, dos cosechas de manzanas. En este momento estd en los 180.000/200.000
ddlares diarios' (Anexo 2). Esta Gltima situacidn estd en vias de solucidn
al pasar el Cerro Catedral a la provincia. Otra preocupacién manifiesta es
la de la circulacién centripeta de las ganancias hacia el centro portefio con
referencia al circuito de comercializacién actual de los servicios turisticos.
En este caso, cabe pensar que estas compaiiias tributan en la jurisdiccién co-
rrespondiente a sus domicilios comerciales. En Espafia, Italia y otros paises
la situacidn no es diferente, en tanto que la funcidn de Neekermann, Thomson
Holidays, Kuoni y otros grandes operadores mayoristas de los centros emisores
crean valores genhinos de comercializacidén. Nada impide a los paises recep-
tores crear sus propias compafiias. BAR hizo su intento (Centro de Informes
BAR). Y estos paises ya han encontrado suficiente recompensa en la creacidn
local de fuentes de trabajo e infraestructura receptora (&sta si, gravada en

la fuente).

BAR es un cruce de caminos. Su condicién de zona de frontera y enclave de un
Parque Nacional hace que confluyan en ella mltiples jurisdicciones. En BAR
tiene su asiento la Municipalidad de Bariloche (MB) con su extenso ejido de
22.000 hs, la sede de la Secretaria Provincial de Turismo, Deportes y Recrea-
cidn de Rio Negro (SPT) y la sede de la Intendencia del Parque Nacional Nahuel
Huapi que depende de la Secretaria de Agricultura y Ganaderia. Asimismo, exis
ten delegaciones de la Prefectura Naval Argentina y Gendarmeria Nacional. Tam-
" bién los tres niveles estatales se imbrican en los mdltiples servicios que
forman partefde los ingredientes turisticos, en particular, comumicacién,

transporte y fluidos.

Veamos una breve emumeracidn de los organismos turisticos mds estrechamente
relacionados con BAR. A nivei de la MB, la Direccién de turismo cuenta con
alrededor de 10 personas que carecen de organigrama y descripcién de funcio-
nes oficialmente aprobados. En el 4dmbito provincial, la SPT estd formada por
alrededor de 86 personas de las cuales 21 estédn afectadas a turismo. Tampoco
tienen organigrama ni descripcién de funciones oficialmente reglamentados.
Naturalmehte, estas indefiniciones constituyen un obstdculo para la optimiza-

cidn de los recursos técnicos y humanos involucrados. El Secretario cuenta,



desde marzo de 1985 con un Consejo Asesor Turistico ad honorem (Anexo 3). A
nivel nacional, la Direccidn Nacional de Turismo -inserta en el dmbito de la
Secretaria de Comercio Exterior- es el maximo organismo oficial turistico ar-
gentino, siendo BAR uno de los destinos mds privilegiados por el Fondo Nacio-
nal de Turismo. A nivel privado, la Cémara de Turismo BAR y Zona Andina (CTB)

de reciente constitucidn, sera posteriormente analizada.

2.2. Legislacidn relevante

Dado que el producto turistico es el resultado de miltiples prestaciones
convergentes, también es muy variada la legislacidn pertinente. No obstante,

nos limitaremos a enunciar las vinculadas mds especificamente al turismo.

Nivel nacional

. la ley 18823/70 que rige la actividad de las agencias de viaje y su de-
creto reglamentario 2182/72. Existen diversas disposiciones modificato-
rias que no son esenciales.

. la ley 18828/70 y su decreto 1818/76 de hoteleria con jurisdiccién en
Parqueé Nacionales, a la que han adherido las provincias.

. la ley 14574758 que rige las aplicaciones del Fondo Nacional de Turismo.

. los convenios especificos sobre turismo celebrados entre la Direccidén Na-
cional de Turismo y otros paises (Anexo 4}.

. los convenios realizados entre la Direccidn Nacional de Turismo y la pro-
vincia de Rio Negro (Anexo 5).

. los cddigos y reglamentaciones nacionales que afectan la administracién

de las comunicaciones, transportes y fluidos.

Nivel provincial

. la'ley de turismo 1370/79 que fija competencia y atribuciones de la STP
y su decreto reglamentario 941/79 (Anexo 6).

. €l decreto 204/80 que reglamenta los alojamientos turisticos en concor-
dancia con la ley nacional 18828 ya mencionada y con el Ente Regional de
Organismos Oficiales Provinciales de Turismo '‘Patagonia Turistica" (Ane-
xo 7). _

. la ley provincial 1274/77 y su decreto reglamentario 939/78 (Anexo 8) de



promocién econdmica y que afecta la construccidn y explotacidn de hote-

les e infraestructura turistica.

2.3. Atractivos naturales

Este punto se desarrollard muy concisamente. Es todo lo que se necesita
a los efectos de este informe. Otros datos -también de planta turistica- se
agregardn al analizar la oferta derivada. 'Un inventario realizado segim la
metodologia de la OMT -aunque incompleto- estd disponible en la SPT. Su ac-
tualizacién y difusidn seria de interés premocional. Baste decir que la ciu-
dad de BAR se encuentra situada en lé orilla sur del lago Nahuel Huapi y &ste
divide en dos”partes el parque nacional del mismo nombre. Dicho parque cons-
tituye el recurso natural por excelencia pues todo potencial turistico trans-
curre en &l o sus alrededores. El parque nace con la donacidn de 22.400 hs.
en la zona del lago Frias hecha por el Dr. Moreno el 6 de noviembre de 1903.
- E1 3 de mayo de 1902 se funda oficialmente BAR, mencionindose al Sr. Carlos

Wiederhold como su primer poblador.

Actualmente el parque cuenta cen 785.000 hs. divididas en cuatro areas:

Area intangible:
se conservan inalteradas las condiciones primitivas
naturales. Se prohibe todo aprovechamiento comer-
cial. Las posibilidades turisticas se limitan a
las excursiones de paso. No se autorizan pernoctes. 324.467 hs. 44 %

Area de aprovechamiento conservativo:
se admite la explotacidén de los recursos del parque

con criterio conservacionista. 161.918 hs. 21,9%

Areas particulares:
al crearse el parque ya habia asentamiento poblacio-
nal. Incluye BAR y Villa La Angostura. 120.518 hs. 16,3%

Area recreativa:
se controla la proteccidn y conservacidon de la fauna,



flora y las bellezas escénicas naturales. En ellas
se construye toda la infraestructura de comunicacio-
nes, transporte y fluidos necesaria para el uso tu-
ristico. Ej. Villa Cerro Catedral, Hotel Llao Llao. 78.377 hs. 7,2%

Lago Nauel Huapi: cuya superficie es de 53.180 hs. 6,8%
Deberia agregarse una quinta &rea para usos exclusivamente militares. El ma-
pa del anexo 9 permite comprobar cdmo comparten el parque las provincias de

Rio Negro y Neuquén., La cuenca lacustre es extensa. El anexo 10 enumera los
lagos que se encuentran dentro del parque y nos da la altitud de los principa-
les cerros del parque y su entorno. El anexo 11 nos orienta sobre la flora y
fauna del lugar. La caza estd absolutamente prohibida en la jurisdicci6n del
parque. En cuanto a la peéca (permitida del 15.11 al 15.4) podemos encontrar

algunas referencias bdsicas en el anexo 12.

2.2. Infraestructura y planta turistica

El aécesq a BAR puede realizarse por avién. Aerolineas Argentinas y Aus-
‘tral tienen vuelos de distintas frecuencias, cuya duracién desde Buenos Aires
es dE'ZAIQ'hsﬁ Se puede acceder por Férrocarriies Argentinos, fluctuando su
duracidn entre 30 y 40 hs. Tres compafiias de dmnibus sirven el trayecto Bue-
nos Aires-BAR,comb lineas regulares. El tiempo de viaje oscila entre 22 y 26
hs. El viaje en automdvil desde Buenos Aires -medio relativamente poco usado

por el turista- presenta'distintas-alternativas:

. Buenos Aires-Neuquén-BAR: ofrece a la vez cuatro opciones de paisajes y

pernoctes que fluctdan entre 1.575 y 1.790 kms.

. Buenos Aires-Bahia Blanca-BAR: se puede empalmar con Neuquén o incluir

la costa (San Antonio Oeste). Son cinco opciones que abarcan desde 1.663
a 1.788 kms. _ o ,
. Buenos Aires-Bahia Blanca-Puerto Madryn-Esquel-BAR: este itinerario es el

mds extenso incluyendo atractivos turisticos adicionales. Recorrido:
2.404 lans.

De todas maneras, cabe sehalar las conclusiones de un estudio nacional (19) en



relacidn a la infraestructura vial de la regidn patagdnica: "'De todas las re-

giones turisticas es, sin duda, la que menos dotada se halla en materia de in-

‘fraestructura vial, en relacién con sus posibilidades turisticas''.

La MB nos sefiala que BAR cuenta con:

En la ciudad ' .

. 60.000 pobladores

. capacidad de transporte 1acustfe local: 1.970 asientos

. capacidad de transporte terrestre turistico local: 5.500 asientos

. 13, 000 camas. hoteleras distribuidas en 250 establecimientos hoteleros

y otros a103am1entos turisticos

. 46 restaurantes y otros servicios gastronomlcos que representan 4.000

cubiertos

. 100 guias turisticos

En el Cerro Catedral

. 25 medios de elevaci6n con una capacidad mdxima de 18.500 personas/hora

. 250 instructores de ski, 45 auxiliares y 150 capacitados que realizan -

su labor en 7 centros de ensefianza

. 50 patrulleros de seguridad

. 3.000 equipos disponibles de ski para alquilar
. 2 guarderfas infantiles

. 15 establec1m1entos de 1. 500 cubiertos

. 387 camas en los hoteles y clubes de la villa

El anexo 13 nos completa la informacién sobre los medios de elevacién del Ce-

IT0.



3. LA OFERTA

3.1. La hoteleria

El siguiente cuadro es bien ilustrativo:

Atractivo Tg?gggia b OfI?f;;asd ) b
Mar del Plata - 3.000.000 | 27,65 Tss.787 21,96
Cordoba | - 2.500.000 | 23,04 41.141 | 15,37
Costa Atlantica Bonaerense 1.500.000 13,82 41.548 15,52
Capital Federal 1.000.000 9,21 17.023 6,36
Bariloche . | 450.000 4,14 15.314 5,72
N.O.A. ' 450.000 | 4,14 22,761 8,50
Meﬁdoza ' S | '400.000 | 3,68 6.850 2,56
Tguazti o . -300.000 | 2,76 1.551 | 0,58
Resto de Patagonia " 150.000 1,38 14.648 5,47
TOTAL - 10.350.000 [ 100 . 267.673 | 100

Fuente: bibliografia N° 19

Se observa que BAR ofrece el 5.72% del total de la oferta argentina de plazas
hoteleras, las que le permiten atender el 4,14% de la demanda turistica. Es-
te cuadro merece matizarse. La demanda estd medida en términos de pasajeros.
Estacionalidad y estadias afectan considerablemente el sentido de la misma.
Asimismo, habria que considerar el alojamiento parahotelero (campamentos, vi-
viendas vacacionales, casas de familia, etc.). Un estudio de la Direccién Na-
cional de-Tvrismo arroja para el pais una oferta turistica hotelera comercial
de 4.522 establecimientos con 107.182 habitaciones y 253.373 plazas. Capital
Federal y 4 provincias concentran el 70,67% del total. El siguiente cuadro

poermenoriza la oferta global de alojamiento turistico por provincia:



Jurisdiccién Establecimientos | Habitaciones Plazas
Capital Federal 149 11.226 21.768
Buenos Aires 1.641 39.871 98.673
Catamarca 52 980 2.249
Cordoba 719 12.272 27.911
Corrientes 120 2.261 5.546
Chaco - 25 725 1.475
Chubut 84 2.0M1 \4.816
Entre Rios 163 "3.251 7.513
Formosa 50 704 1.472
Jujuy 42 1.162 2.600
La Pampa 46 736 1.551
La Rioja 42 814 1.774
Mendoza. 255 5.534 13.904
Misiones 101 2.473 5.452
Neuquén 142 2.454 5.830
Rio Negro 308 6.139 16.817
Salta 24 ~ 1.683 3.523
San Juan 36 412 1.647

| San Luis 141 2.199 6.382
Santa Cruz 49 962 2.190
Santa Fe 70 3.902 6.662
Santiago del Estero 194 3.766 8.279
Tierra del Fuego 23 565 1.214
Tucumin 46 1.890 4.215
TOTAL 4.522 . 107.182 253.373

‘Fuente: bibliografia N” 20




El anexo 14 permite observar la distribucién hotelera nacional abierta por es-

trellas.

tagbnica, BAR concentra practicamente el 50% de la oferta hotelera:

Por (ltimo, el siguiente cuadro nos demuestra que, en la regidn pa-

Jurisdiccidn Localidad/Zona Establec. | Habitac. | Plazas
LA PAMPA Santa Rosa 9 240 478
RIO NEGRO Viedma 6 196 494
San Antonio Oeste - Las 13 204 548
Grutas ' '
San Carlos de Bariloche - 249 4.962 14.139
Parque Nacional Nahuel Huapi
El' Bolstn 4 72 143
. NEUQUEN Neuquén L 23 698 1.474
' Zona de los Lagos (San Martin 88 1.067 2.793
de los Andes - Junin de los
Andes - Villa Traful - Villa
La Angostura)’ '
Copahue - Caviahue ) 21 490
CHUBUT Peninsula de Valdés - Puerto
- Madryn - Trelew 40 1.146 2.684
Esquel - Trevelin - Parque 25 349 1.020
» Nacional Los Alerces
SANTA CRUZ | Rio Gallegos 9 264 552
El Calafate - Lago Argentino 14 260 590
TIERRA DEL Ushuala - Parque Nacionl Tierra 15 394 863
FUEGO del Fuego
Lago Fagnano - Lago Escondido 2 .. 28 61
TOTAL 10.091 26.329

506

Fuente: bibliografia N° 20




El anexc 15 nos detalla la evolucién de los establecimientos de alojamiento
en 15 afios. El cuadro siguiente nos muestra la situacién en los afios 1970 y
1985. En ese periodo la oferta crecié el 48%.

1970 1985
Hotel 4E 7 10
Hotel 3E ‘ 18 24
Hotel ZE 9 iz
Hotel 1E 1 | 30
Hosterfa 3E \ 12 9
Hoster{a 2E a1 ' 24
Hosteria 1E 42 | 41
Hospedaje A 18 18
Hospedaje B 3 27
Bungaiow 3E , - 7
Bungalow ZE ' 1 12
Bungalow 1E - 17
Campings 7 11
Moteles 9 -
TOTAL 163 242

Fuente: STP

La oferta hotelera sindical es estimada a nivel nacional en 300 establecimien
tos, 13.000 habitaciones y 32.000 plazas (13% del total). El anexo 16 ofrece
en detalle la situacién en Bariloche. En sintesis, Bariloche cuenta con 19

hoteles sindicales que suponen 820 habitaciones y 1.647 plazas. Naturalmente,

su comercializacién difiere de la hosterfia turistica comercial. Un interesan-

%



te- estudio presenta para BAR el siguiente nivel de. aprovechamiento de su es-

tructura hotelera:

afio % de ocupacién
1973 51
1974 56
1975 58
1976 © 55
1977 50
1978 40
1979 37
1980 36
1981 40
1082 45
1983 38

Fuente: bibliografia N° 26

3.2. Otras prestaciones turisticas

De acuerdo con un listado elaborado por la Cémara de Comercio e Industria
de BAR en 1982, la oferta comercial de la localidad presentaba el siguiente

perfil:

Rubro c?gg;i%gs %
alimentacién 272 20
alojamiento 257 19
indumentaria 167 13
quioscos/regalos . 117 9
automotores 85 6
construccién/muebles 78 6
articulos para el hogar/bazar\ 64 5
esparcimiento 57 4
artesanias 49 4
agencias de turismo 22 2'
otros 165 12

|

TOTAL 1.333 160



Cabe destacar que la MB relevé 2.300 comercios (+72%) en el Censo de 1984.

El mismo no pudo ser procesado por problemas técnicos. -

Asimismo el rubro alimentacién (20% del total de comercios) puede desarrollar-

se asi:
' Subrubro C?ggii%35
almacenes | 116
mercados 58
mayoristas » 26
restaurantes/parrillas 26
reposterias/chocolaterias 23
pastas/helados 15
supermercados 8
TOTAL 272

Se observa que los almacenes equivalen al 43% de la oferta correspondiente.
El detalle del rubro de hoteleria (19% del total de comercios) ya fue presen-
tado. El tercer rubro en importancia -indumentaria (13% del total de comer-

cios)- presenta el 51gu1ente detalle:

Subrubro C?zggi%gs
tiendas | 47
calzado/marroquiner{a 20
boutiques 19
tejidos regionales 17
tejidos en.general 12
lenceria/merceria 12
compostura de calzado 12
ropa de bebes 9
fabricas de puloveres/camperas 9
venta de lana/hilados 5

TOTAL 167

Las tiendas de ropa suman el 28%, en tanto que los negocios de articulos de
cuero (incluido calzado) alcanzan al 12% del subrubro.



3.3. Producto

Este tema no puede abordarse hoy como hace 20 afios, cuando el producto
BAR era uno solo. lLas caracteristicas y magnitud del mercado eran tales que
éste demandaba un Umico producto propic del turismo contemplativo de 1a épo-_
ca. El espectacular desarrollo del segmento 'turismo de invierno' ha hecho
que el producto BAR sea utilizado de manera muy diferente por este segmento
que por el resto del mercado. Y parte de 1la crisis actual tiene como fequi-
sito de su superacifén el definir los distintos segmentos de mercado, su impor
tancia econémica actual y proyectada asi como las condiciones de su satisfac-
cién de acuerdo con la estructura motivacional de cada segmento y en el marco
de las alternativas que se le presentan al consumidor. Es interesante desta-
car que cuando se pregunta a los operadores turfisticos de Buenos Aires (y aun |
a los de BAR) quién compite con BAR en invierno, la respuesta es inmediata:
Las Lefias, Chapelco. Pero cuando se les pregunta quién compite con BAR en ve-
rano, la respuesta es -a veces, con alguna hesitacién- Brasil. Asf{, mientras
en invierno, los productos sustitutivos se aparean considerando atractivos na-
turales parecidos (y por ende,.parecidos sistemas de consumo), en verano el
criterio implicito es el precio. Y cuando se fuerza al operador a la compara-
cibn "y las sierras?" la respuesta es 'no, Cérdoba es mis baratieri™ ... 'es-’
td mucho mdg cerca” ... "es mds familiar, se puede ir con los chicos™ ... ''tie
ne agua, los chicos se pasan el dia en el agua'"... Cbrdoba recibe 2.000.000
de turistas al afio, turistas que no pertenecen al irreductible tipo de turis-
ta para el cual el verano es playa. Un 10% de dicho grupo representan 200.000
turistas del tipo grupos familiares. ~Es decir, existen un conjunto de objecio-
nes precisas a la deseabilidad del producto BAR en verano que es preciso escla

recer y rebatir si es que esto es posible.

Dejando provisoriamente de lado el segmento '"turismo de invierno', el producto
BAR en verano consiste bdsicamente en excursiones. El siguiente cuadro nos

suministra una ripida aproximacién al tema:
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Las primeras 10 columas se obtienen a través del relevamiento de los datos
disponibles. Ya notamos aqui una indeseable prictica de pequefio comerciante
-ya veremos cudn difundidas en turismo- que consiste en anunciar el costo de
una prestacién sin advertir al usuario de los costos totales de la misma. As{,
una excursién al Cerro Catedral puede publicitarse a A4 5,30 dado que los cos-
tos de los medios deelevacién (& 5,-) el derecho de ingreso a Parques Nacio-
nales (& 1,-) "no depende de nosotros'. La insatisfaccién que esto produce
al turista, sin duda, se paga. Ahora bien, las (ltimas 5 columas reflejan
la opinién de un grupo de guias de turismo a través de una cuantificacién sub-
jetiva de 0 a 10. Son ellos los que mds cerca estén del usuario. Y son pie-
zas claves a tener en cuenta en la redifinicién del producto BAR tanto en la



etapa de su disefio como en la de su ejecucién. Asi, es notable gue el turis—
ta ya viene 'programado’ desde Buenos Aires por el operador turistico y -posi
blemente- por referencias personales. Excursiones como Cerro Catedral e Isla
Victoria son un "must", mds alld que la experiencia luego no confirme las ex-
pectativas. En el caso de Cerro Catedral la opinién del usuario sobre el pre
cio es definitoria. La posibilidad de participacién del usuario varia amplia
mente en cada excursibn de acuerdo con la variacién del paisaje, el interés
de la informacién que el gufa pueda producir, las posibilidades de un paseo,
etc. Y puede decirse que el cansancio disminuye si el turista tiene mds par-
ticipacién y a la inversa, como es notorio en la excursibn a San Martin de
los Andes.

En todo caso, es cuando el producto aburrié al usuario que este produce comen
tarios del siguiente tipo: '"las excursiones soh muy lindas, pero cansadoras''

.. "una vez que hiciste una o dos, las otras son todas iguales' ... ''te traen,
te 1levan, no se puede hacer nada". Hay que desarrollar entonces nuevos mode-
los del producto. Veremos mis adelante, los intentos en este sentido y las

posibilidades de su produccién masiva.

El andinismo es un tema aparte. EI Club Andino Bariloche (CAB) es la institu-
cién mis antigua (55 afios) y que mayor trascendencia ha tenido en la forma-
cién del caricter deportivo y montafies de destacados 1ideres locales. Toda
su gestién denota un sentido de trascendencia comunitaria y amor por la monta-
fia. Es una institucién que debe ser consultada en tanto se trate de desarro-
llar proyectos turisticos masivos. El CAB cuenta con una escuela de ski de
600 alumos (s6lo 10% turistas). Nuclea expertos en pravesias (trekking),
escalada (en sus 5 grados de dificultad), caminatas y, por supuesto, ski en
sus cuatro modalidades. El1 CAB tiene una red de 8 refugios (pernocte: A 3,-;
almuerzo: A 4,-). Acceder a los lugares de base, desde los cuales se ascien-
de a los mismos, presenta diversas dificultades. No obstante, en los meses

de verano fueron bien visitados. Veamos el siguiente cuadro:



: Km Linea de L{nea de | Fermite
Nombre del refugio Visitantes | desde | colectivo excursién iry volver
BAR | regular en el dia
C° Lépez 5.000 26 si - si
Gral. San Martin 3.000 15 si - no
E. Frey 3.000 19 . si - si
M. Segre 2,000 18 si - no
0. Meiling 1.500 88 - si |  no
J.J. Neumeyer 1.200 19 - - | si
Los Répidos ' 5.000 45 - si no
‘Pampa Linda 5.000 88 - si . no
Fuente: CAB.

Los refugios se pueden integrar de a dos en caminatas de 8 horas de duracién.
Los dos filtimos son autocampings usados como lugar de paso. S6lo un 10% se
queda a "caminar". Esta oferta (anexo 17) es elegida por alrededor de 17.000
usuarios. Asimismo, el CAB atendié (anexo 18) entre setiembre/84-abril/85 a
3.080 visitantes de Argentina y 380 visitantes extranjeros (Israel 40%).

_5
J6venes en grupo : 70 (90% son turistas)
Profesionales de Educacién Fisica 20 (el 100% son turistas)
Grupos familiares 10 (el 50% son turistas)
100

En 1984, los excursionistas a Cerro Catedral y Puerto Panuelo ascendieron a
102.192 y 203.733, respectivamente. Ya hemos evaluado en aproximadamente
15.000 los turistas usuarios del modelo andinismo.

El resto de los modelos del producto BAR (windsurf, pesca, etc.} son compra-\\



dos en una escala mucho menor. Ninguno excede los 2,000 usuarios/afio. Los

veremos mis adelante {secciones 3.7 y 5.2.2.).
3.4, Precio

BAR es percibido tanto por los intermediarios turisticos como por los po-
tenciales usuarios como un producto caro. Esto, que es verdad a nivel de tu-
rista individual, no 1o es tanto a nivel de turista organizado o de "paquete"
(anexo 19). Es otra cuestién -aunque muy importante- si el paquete satisfi-
zo al turista o, por el contrario, provoda en 81 expresiones de este tipo:
"bueno, ya lo conoci...', "me faltaba conocerlo...", ™o da para ir todos los

afios... dentro de 5 6 6 afios tal vez'.

Un modelo econométrico (22) demostrd en su oportunidad que BAR era un produc-
to muy sustituible en relacién a otros centros turisticos y que el ingreso de
pasajeros y los dias de estadia eran muy sensibles a las variaciones del pre-
cio. Este trabajo comprobd para Mar del Plata un grado de sustitucién menor
que para BAR. As{ -dice el estudio- si el precio de hacer turismo en Mar del
Plata sube un 10%, los pernoctes bajardn un 8%; en cambio, un aumento tal en
BAR produciria uma disminucién del 23%. Sin duda, el hecho de haber una gran
cantidad de viviendas vacacionales inelastiza la demanda. Creemos que desde
entonces han cambiado las condiciones socioecondmicas; los precios relativos
de los distintos productos turisticos han variado y han comenzado a operar
nuevas curvas de preferencia. No obstante, serfa interesante la actualiza-

cién del estudio mencionado.

A través de los medios grédficos de circulacién masiva, pueden compararse los
précios de paquetes turisticos de diversos destinos. Se han considerado pa-
quetes asimilables, descérténdose estadias en bungalows y apart-hotels, asi
como excursiones de fin de semana o pretemporada. Son tarifas para uma fami-
lia tipo que toma habitaciones dobles y que compra un paquete turistico que
incluye media pensién o equivalente y un par de excursiones, hospeddndose en

un hotel de categoria intermedia.



- B U S vV I N
Costo| Costo Costo | Costo
stino Operador -{ Dias | Total | Diario | Destino Operador |Dias! Total | Diario
@ | @ ® | ®
;;il ATI 19 413 21,7 Brasil Optar 7 352 50,3
asil ATI 10 | 179 | 17,9 | Brasit Optar 7 | 378 | 54,0
asil ATI 11 278 25,3 Brasil Gimeza 8 402 50,2
asil Lloytur 10 300 30,— Brasil ATI 8 364 45,5
asil Lloytur 10 | 250 | 25,- | Brasil ATI 8 | 370 | 46,3
asil Lioytur 15 430 28,6 Brasil ATT 8 420 52,5
asil Promedio - - 24,75 | Brasil ATI 8 | 297 37,1
R ATT 10 176 17,6 Brasil ATI 8 319l. 39,8
R ATI 8 135 16,8 Brasil Promedio - - 46,9
R : Polvani 8 140 17,5 BAR Optar 7 245 35,-
R Lloytur 8 150 18,7 BAR Optar 7 299 42,7
R Promedio - - 17,6 BAR ATI 8 259 32,3
toral ATI 10 197 19,7 BAR " Eurotur 8 323 40,3
A ATI 10 168 16,8 BAR Burotur 8 371 46,3
Valdez ATI 8 158 19,7 BAR Promedio - - 39,3
rlos Paz ATI 7 83 13,2 Litoral ATI 8 | . 251 31,3
ndoza Lloytur 8 | 113 | 19,1 | NOA Optar 7 | 250 | 35,7
irdel -Lloytur 8 130 16,2 T.del Fuego Optar 7 450 64,2
itagonia Lloytur o1 280 25,4 Mendoza Eurotur 8 299 37,3,
G. (ex.BAR) Promedio - - 27,9 Carlos Pa:z Eurotur 8 242 30,25
P. Valdez ATI 6 220 36,6
ARG. (ex BAR) Promedio - - 39,2

nte: LA NACION (1.12.85)/elaboracién propia.




Podemos sacar algunas conclusiones en relacién a esta pequefia muestra. En
principio, se cbserva que a nivel de paquetes turisticos BAR se ha puesto al
alcance del mercado. Asi los precios promedios para BAR y el resto de los
destinos nacionales por avién (39.3 A/dfa y 39.2 A/dfa) y por émmibus (17.6
a/dfa y 17.9 A/dfa) no muestran diferencias significativas. Asimismo, los pro
medios de Brésil en relacidén a los destinos nacionales son superiores en un
38% y 20%, segdn se use el fmnibus o el avién como medio de transporte. A pe-
sar de la diferencia, el intenso flujo turistico hacia el Brasil prueba la
atraccién del producto. La moda, el paisaje y los servicios hoteleros concu-
rrirén a explicar esta preferencia. Cada opcién turistica presenta distintas
alternativas de precio lo que produce una dispersién en torno al valor cen-
tral. Eso explica que la opcién mis barata a Brasil, por ejemplo, es infe-
rior a la media de los destinos internos. Desgraciadamente, no hay datos dis
ponibles de en qué medida es tomada esa opcién. En el dmbito nacional, se
destaca Carlos Paz como un lugar que ofrece alternativas decididamente bara-
tas. A medida que el producto se estandariza, la dispersién en torno al valor
promedio es menor. En este sentido, se destacan los paquetes en émnibus a BAR
que muestran una dispersién de s6lo 65. Aqui tenemos, entonces, un producto
bien masive. Todos los concurrentes ofrecen mds o menos lo mismo a precio muy

semejante.

En sintesis, los operadores de BAR han logrado paquetes baratos pero que no

producen repeticién del consumo. Es decir, el producto no satisface al punto
de desear repoﬁer su consumo cuanto antes, volver a sentir o experimentar lo
vivido. En cuanto al consumo individual de BAR es caro y ésta, por otra par-

te, no estd afectada para este tipo de turista. Volveremos sobre eso.

3.5. Distribucién

Las decisiones que afectan al turismo hacia BAR se toman en gran parte
fuera de BAR. Este es uno de los problemas a considerar. BAR no tiene -como
institucién- llegada al mercado. Son miltiples los factores que explican es-
ta situacién pero, en suma, puede decir que BAR se ha definido mis como pres-
tataria de servicios turfsticos -como productora, podriamos decir- que como
vendedora. Por lo tanto, hoy no tiene control alguno sobre el mercado ni so-



bre los canales de comercializacién. No nos referimos a control en el senti-
do de propiedad. No es eso de lo que se trata, sino que no ejerce accjones de
influencia, ya sea a través de un programa de comunicaciones o de concertacio-
nes destinadas a promover o vender los nuevos modelos del producto BAR. Por
ejemplo, excursiones por los rios. Ni hablemos del producto potencial, porque

no hay en BAR una idea clara de cudl seria éste.

El producto BAR, llega al usuario a través de los siguientes canales:
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sea a través de una agencia minorista propia ¢ a través del resto de las agen-
cias. Informantes calificados cuantifican en 40% lo vendido directamente; el
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est4 "organizado a través de un paquete'. Consumidor repetitivo de BAR o tu-
rista decidido, trata con los prestatarios de servicios directamente. Las ins
~

3 * . - . » . e iy
tituciones (sindicatos) ya sea a través de sus propios hoteles, armando sus ™

propios paquetes o contratando con mayoristas, constituyen el cuarﬁo.cénal'de;
. ; SN

-

comercializacidn.

&7
L A
:%x_m f S s -
R '
4 ‘- +
Yo\ /
LOEAN ,
N



La actual oferta de BAR estd dimensionada de una manera tal que hace que sea
mucho mds barato contratar un paquete que configurar el mismo individualmen-
te. Esto hace de BAR un producto relativamente mis vulnerable. Los viajes
contratados en paquete tienen su origen en el hecho que el destino turfistico
esté muy alejado del centro emisor -en términos geogréficos o culturales- o
la corriente turistica se encuentre en sus inicios. Un centro turistico que
se asuma como tal buscard inelastizar su demanda por todos los medios posi-
bles: promocidn de viviendas vacacionales, transparencia del mercado, promo-
cién de contactos directos entre prestatarios y turistas, facilitacibn al tu-
rista individual, etc. De otro modo, serd muy dependiente de los canales de
comercializacién. Esto no es malo por sf pero crea una situacién de inesta-
bilidad. Inversamente, pensemos en Mar del Plata con sus 60.000 viviendas
vacacionales (anexo 20) o en su coherente politica tendiente a lograr la
transparencia de precios en los servicios turisticos que aliente al turista
individual (anexo 21). A partir de una situacién asi no hay malas temporadas.
Cabe mencionar un intento de un conjunto de hoteles individuales de acercarse
al mercado; tanto al consumidor final como al intermedio. Me refiero al Cen-
tro de Informes BAR nacido hace ya 17 afios y que agrupaba unos 20 hoteles.
Desgraciadamente, esta iniciativa fracasé: hoy esta entidad funciona como una

agencia de viajes privada.

La progresiva ascendencia de los operadores mayoristas se ha manifestado a
través de integraciones verticales. En efecto, éstos se han hecho cargo de
la administracién de una significativa cantidad de hoteles de BAR, siguiendo
diversas modalidades. También se han desarrollado como transportistas te-

rrestres de :larga distancia y finalmente -con loable energia- han generado

sucursales en el mercado emisor regional mis importante para BAR: Brasil.

El siguiente cuadro nos da una somera idea de la articulacién entre mayoris-
tas y hoteles de BAR: '
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Libertador X X
Bellville X x
Meridien X b'e
Toerresol 1 x X
Flamingo X x
Sol 7 - X o ‘ X
Casco. ‘ X b
Arauco ' X 1 x
Cristal X X
Piedras II X X
Catedral X X
Fuente: STP.

La iﬁtegracién vertical de los operadores mayoristas comprende también la
creacién de agencias receptivas en BAR. Tienen representacién 14 mayoristas
de Buenos Aires, 1 de Cérdoba , 1de Santa Fe y 1 de Neuquén. Naturalmente,
desde el punto de vista de los operadores mayoristas el contar con su propia
agencia receptiva le permite dar a sus clientes el servicio que é1 desea y

que tal vez no encontrd en plaza.



En cuanto a las agencias de viaje, ya un informe (31) sefialaba en 1981 la ine-
ficiencia del sector. En ese afio se registraron 1.920 agencias. Una muestra
entre 130 agencias dié un promedio de 5,1 empleados, el 53% de las cuales te-
nia menos de 50,2. Se comprobd que en gran medida las agencias trabajaban sin
especializacidén externa (se vende todo) y dado lo reducido del personal sin
especializacién interna (todos hacen tode). Hay mis agencias de viaje per ca-
pita que en Estados Unidos, Espafia, Alemania, Inglaterra y Francia. Se evi -
dencié una fuerte concentracidn: el 20% de las agencias vendia el 75% de los
pasajes aéreos. El 74,6% de estos pasajes se vendieron en Capital Federal.
Haciendd un promedio cada agencia habrfa vendido 2,5 pasajes por dfa. Se de-
duce que si se quiere que el producto BAR llegue al consumidor bien argumenta-
do habrd que facilitar todo lo posible el trabajo de la agencia vendedora. Co-
mo siempre el dinero es escaso, conviene tener presente la concentracién de-

tectada y actuar segém un criterio ABC.

Pasemos ahora a las agencias receptivas independientes mis destacadas de BAR
las que -intervendrdn recogiendo al turista en el aeropuerto o la estacién de
tren, llevindolo posteriormente a una o mis de las excursiones que le esperan.

El siguiente cuadro ilustra esquemdticamente el perfil de dichas agencias:



S er v icios N° de
Nombre Automotores
Lacustre | Receptivo | Terrestre | (aproximado)
Catedral Turismo X X 7
Turisur
Alunco X X S
Alimar X
Correcaminos x X 4
BRC Travel X
Rommi Viajes X X 3
Transportes Mercedes X X 27
Algarrobal X X 16
Hiver Turismo X X )
Via Bariloche X X 2
Turismo Alternativo X X 1
Martin Tour X X YA
Moreira X
Patagonia Travel X 2
Visién Turismo X
Pefiimel X X 9
Ceferino Viajes X
Mountin Travel X 4
Southland Travel X

Fuente: CTB/SPT




En 1a actualidad, el nimero total de agencias registradas en BAR asciende a

53, de las cuales 17 son sucursales de los centros emisores.

Puesto que hemos mencionado el tema de la integracidn econdmica en el turismo

de BAR, tal vez sea oportuno mencionar la {Unica integracién horizontal desta-

cada. ©Se trata de la cadena de Hoteles Interlaken que nuclea 8 hoteles equi-
valentes a un monto aproximado de 1.000 plazas. Cabe mencicnar que se trata
de una integracién sui-generis puesto que salvo 2 hoteles el Testo estin con-
trolados en condicién de alquiler y no de empresa vinculada. Es clara una

tendencia de la segunda generacién hotelera de BAR a dedicarse a otros rubros

que aquél que fundaron sus mayores.

La Cimara de Turismo de Bariloche y Zona Andina (CTB) de reciente fundacién
nuclea diversas entidades vinculadas al quehacer turfstico. Se trata de una
clmara joven que se ird consolidando y depurando segim vaya adquiriendo mayor
experiencia. Ha definido un organigrama interno y funciones para todas sus
comisiones a excepcién de la comisién de ética. A la fecha, no se puede de-
cir que sea representativa. Las gestiones de la cdmara en el sentido de pe-
dir al Estado una obligacién compulsiva de aportes por parte de las empresas
vinculadas al turismo, asi como lo demuestra. Analicemos el siguiente cuadro:

. Soclos activos 115
. comercios 69
. agencias de. turismo 16
. hoteles ' 29 ’
. otros 6
. Socios adherentes 32
. Total socios 147
Fuente: CTB

Los comercios, agencias y hoteles asociados representan el 5,1%, 31% y 9,3%

del total de empresas del sector al que representan.



Veamos ahora, el porcentaje de afiliacién de estas empresas en sus propias c4-
maras. El grado de socios morosos en las respectivas asociaciones completa-

r{a mds acabadamente el cuadro.

Total Total de empresas % de

Entidad gremial afiliados | s/censo comercial |Afiliacién

. Asociacién de Hoteles, Restauran-
tes, Confiterias, Bares y Afines

. hoteleros 98 257 38
-, gastronémicos 40 272 16

. Cimara de Gastronémicos de Bari-
loche, Chubut y Santa Cruz 70 272 26

. Asociacién de Agentes de viajes
y Turismo de Bariloche 17 51 33

. Asociacidn transportistas auto-
motores 30 100* 30

. Asociacién de empresas de trans-’
porte automotor de pasajeros de

Bariloche 14 - 30 47
. Asociacién empresarial Area Ce-

rro Catedral 14 25 56
. Cdmara de Comercio e Industria 230 1.333 17

. Empresas Lacustres (en forma-
cién) 3 : 3 100

Fuente: CIB/*estimada

Los porcentajes de afiliacién son muy bajos. Volveremos sobre el tema en la

seccién 5.3.
3.6. Promocién

Este concepto involucra tradicionalmente tres variables, que enunciare-

mos en grado decreciente de alcance, generalidad y difusién:



. Commicaciones:

que a su vez se divide en "publicidad" y "prensa y difusién'.

. PPV:
promocién en el punto de venta, es decir, el local donde se exhibe
el producto. A nuestros efectos, las agencias de viaje, los centros

estatales de informacién turistica y, por supuesto, la ciudad misma.

. Venta personal :
cuando el vendedor y el cliente se encuentran cara a cara en una si-

tuacién de venta que supone el intercambio personal.

No hay en este momento un organismo que centralice la venta de BAR., La MB, la
SPT, la Direccibn Nacional de Turismo y ahora la CIB desarrollan sus propias
gestiones y campafias de commicaciones. Naturalmente, se superponen esfuerzos.
En general, las estrategias desarrolladas se dirigen al consumidor final, es
decir, al pdblico. Puede decirse que no hay un ente que esté vendiendo perma-
nentemente BAR a los consumidores intermedios, esto es, a los operadores tu-
risticos (mayoristas ¢ minoristas, nacionales o regionales) y serviclos vincu-
lados. De todos los blancos promocionales, el intermediario comercial es el

mis descuidado por BAR en su condicién de productor turistico.

Pricticamente toda la publicidad de BAR es realizada por los mayoristas. La
presencia de BAR en el medio grifico, fué medida aproximadamente a través de
una muestra del diario nacional El Clarin, seleccionando la edicién del primer
domingo de cadalmes'durante el periodo octubre/84-setiembre/85. Este es un
medio que se dirige bdsicamente a los sectores de la clase media (profesiona-
les, técnicos y pequefios comerciantes). Por lo tanto, los operadores turisti-
cos de Buenos Aires lo usan para anunciar sus paquetes turisticos nacionales
y regionales, reservando La Nacién para aquellos productos mis caros y sofis-
ticados (ensayar un idioma en el pais -de origen, entrenar ski en los Alpes,

destinos relativamente exdticos, Escandinavia, Rusia, etc.).

Observemos el siguiente cuadro:



Destino - cm X col. %

Argentina | 5752 55
América Latina 3482 33
Europa 596 6
Asia/Oceania 284 3
Estados Unidos de América 256 3
Cercano Oriente/Africa 97 -
TOTAL 10417 100

Fuente: CLARIN/elaboracién propia

El ofrecimiento de Argentina como destino turistico ocupa el 55% de la oferta
global. Le siguen en importancia América Latina, en la que predomina Brasil,
Punta del Este y en menos medida el Caribe. Las cifras de Asia y Africa es-
tén influfdos por la insistencia de Lan Chile en promover sus vuelos por el

Pac{fico. Es decir que Argentina es el destino més publicitado.

El cuadro siguiente nos mos;rarﬁ la composicién de la oferta ARGENTINA:

Destino _ cm x col. %
BAR 2027 35
Patagonia » 953 16
Centro 612 11
NEA . 588 10
Costa Atlédntica - , 473 8
NOA 433 8
Cuyo 330 6
Varios 336 6
TOTAL | 5752 100

Fuente: CLARIN/elaboracién propia

BAR, como destino (mico, alcanza el 35% del espacio publicitario. La Patago-

nia, en cuyos paquetes a veces aparece de manera subsidiaria BAR, ocupa el



segundo lugar con 16%. En la regién Centro, Carlos Paz es el destino mis ofre
cido. Iguazi, Mar del Plata y Mendoza son centros turisticos que se destacan
en sus respectivas regiones. En 'warios', se consignaron ofertas de minitu-
rismo sobre todo en la Provincia de Buenos Aires y avisos del tipo institucio-

nal.

Como era de esperar, diciembre/enero y mayo/junio son los meses en donde los
operadores publicitan mis fuertemente, deseando influir en la toma de decisio-
nes de los turistas en relacién a sus vacaciones de verano e invierno respec-
tivamente (anexo 22). El medio grifico es, en esta industria, el mis utiliza-
do. '

El uso de la variable publicidad nos informa indirectamente sobre los princi-
pales operadores del producto BAR. El primer anunciante es el Estado: OPTAR
(anexo 23)}. Comprobamos que entre los operadores mayoristas, los 10 primeros
refinen el 80% del espacio publicitario. Este nos seflala la gran concentra-

cién existente a nivel de canales mayoristas.

Los minoristas pricticamente no anuncian. O bien venden los paquetes de las
grandes mayoristas ('consulte a su agente de viajes o ...") o bien intervienen
prestando al menos un servicio turistico: reserva de hotel, pasajes, etc. .
Los mayoristas no informan exhaustivamente a las agencias de viaje sobre cémo
vender 1los paquetes de BAR, aun cuando éstas vendan el 60% de los mismos. He
aqui una oportunidad de optimizacién. Una supuesta Oficina de Turismo de BAR
(OTB) deberia asegurarse que los elementos con que los mayoristas arman sus
paquetes sean conocidas por los minoristas de tal manera que ellos pueden a
su vez promocionar BAR. Los prestatarios de servicios turisticos podrian te-
ner mas ingerencia en la publicidad de los operadores, si asf lo convinieran

previamente, pagando por canje. Volveremos sobre este tema, mids adelante.

Las piezas publicitariaé son verdaderos catdlogos. Informacién abigarrada, a
veces en cuerpos de letra casi ilegible. Con abreviaturas y sobreentendidos

dignos de los avisos clasificados. El anexo 24 trae una seleccién de piezas.
Es raro encontrar avisos que‘supongan un consumidor especifico y que se diri-

jan a él de manera personalizada. Con frecuencia, los avisos asumen la vague-



dad: hay traslados y excursiones pero no se sabe adénde ni cudntos. Se ofre-
| cen medios de elevacién, clases y equipos pero no sabemos cufntas veces ni
cuidntas horas de clase suponen. A veces, aparecen puntos suspensivos en el
aviso como diciendo "no hay mas lugar, imagine...'. El "desde' aparece por
doquier obiigando al potencial cliente a un arduo peregrinaje. Todos los tru-
cos del pequefic comerciante apareéen en estas piezas, orillando la deslealtad
comercial. As{, se incluitén o no los costos del pasaje sin especificarlo y
se contarin dfas de traslado como vacacionales. Otras veces faltarin datos
que el amunciante habri evitado en la idea de provocar una visita a la agen-
cia. Se infla el producto: "Isla Victoria, incluyendo.:..navegacién por el la-
go Nahuel Huapi'. O se dan caracteristicas técnicas: cantidad de borer stars
y snow tracks, como si el cliente tuviera que conocer cémo funciona un ascen-
sor para usarlo. Todos los avisos ofrecen lo mismo y sin embargo no hay trans
parencia. No es una buena técnica proponer reuniones 'apres-ski'' implicitan-
do que el cliente potencial sabe en qué consisten. Y tampoco es suficiente
para llevarlo hasta la agencia. Para jévenes se ofrecen 'Young ski weeks"
(En qué se diferencia del producto para aultos? La lectura atenta revela que
el medio de transporte varfa: fo serd el avién, sino el émnibus. Otras veces
los avisos son francamente desprolijos: se invita a la gente joven a aventu-
rarse en los lagos del sur pero no se aclara en dénde (;San Martin de los An-
des, Bariloche, Esquel?); se abren alternativas (8d/7n o bien 15d/14n) sin
aclarar la diferencia de precios entre tna u otra opcidn.

Este verano hemos asistide’ a la aparicién de numerosos avisos instituciona-
les. Es decir, destinados a proyectar la imagen de un destino turistico como
un_todo, afianzando su prestigio y confiabilidad. Vimos ejemplos de Uruguay,
Mar del Plata, Colombia, Cérdoba y Pinamar). Avisos de alto costo: cuarto de
péginﬁ o pagina entera. En realidad los tres primeros fueron los mds ortodo-
x0s, en tanto que los restantes vehiculizaban informacién operativa de manera
desordenada en un marco institucional. Con frecuencia, esos avisos son en
contraprestacién a la publicacién de gacetillas de prensa. De todas maneras
creemos que ese espacio puede ser mejor usado. La imagen institucional de un
centro turistico es una construccién artesanal que se va realizando en el tiem
po a través de numerosas comunicaciones de aspectos parciales que van integrag_,

do una imagen giohai en la pefcepciSn del rédeptor. No creemos que um bombar-



deo de avisos institucionales en plena temporada sea lo adecuado. M4s bien,

es el momento para publicitar los datos operativos especificos que necesita el
cliente potencial para consumir el producto que ya tiene que haber ''comprado’.
El turista no va a decidir en diciembre su lugar de veraneo. El aviso insti-
tucional responde a intereses de largo plazo y no a las necesidades de coyun-

tura.

Las actividades de prensa y difusifn son escases. La presencia de BAR en los
medios grdficos, televisién y radiales nacionales se limita a breves articu-
1os o noticias en el corto periodo de las vacaciones de invierno. No hay uma
funcién permanente de prensa y difusién que aproveche o cree oportunidad de
comunicacién con los mercados emisores. Los programas naturalistas, deporti-
vos y hogarefios se dirigen a un pdblico bien predispuesto a recibir informa-
cién del producto BAR en sus miltiples aspectos. Pero es necesario superar
la informacién superficial generalmente suministrada, entrando en profundidad
en el habitat barilochense para el despertar en el cliente potencial un inte-
rés mis vivo. Hasta el cansancio se habla de excursiones diferentes, fébri-
cas artesanales y deportes al alcance de todos. Pero el dénde, cbmo, cuindo
y quién de estas posibilidades nunca llega al piiblico masivo en el cédigo

apropiado.

Por Promocidn en el Punto de Venta (PPV) debemos entender -como ya se mencio-
né- aquella folleterfa, afiches, exhibidores, catdlogos, etc., que el empre-

sario desarrolla para amunciar su producto en los locales en que éste se ven-
de. A nuestros efectos,-comprende bisicamente los folletos dirigidos al pﬁ-'
blico que -con frecuencia, por el método de publicidad compartida- desarro-

1lan la MB y la SPT. El cuadro siguiente emumera los folletos entregados por
1a MB durante el afio 85 al turista y sus niveles de stock en diciembre de ese

ano.



Nombre Nivel de stock Fecha de agotamiento

1. Planta urbana 0 ‘agosto 1985
2. Gufa hotelera 0 "

3. Parque Nacional Nahuel Huapi 0 "

4, Comemos en... O "

5. Flora y fauma ¥ "

6. Genralidades 0 "

7. En sus cuatro estaciones 0 th

8. Pesca deportiva 0 "

9. Datos de interés 0 "
10. Informaciones Gtiles 0 H
11. Navegando las aguas blancas 0 "
12. Caminando los bosques. 0 "
13. Circuites turisticos 85.000 -
14. Flora y fauna (en inglés) 3.500 -
15. Generalidades (en inglés) 500 -

16. Pesca deportiva (en inglés) 3.000 -
17. Gufa Bush ' 0 agosto 1985
Fuente: MB

De estos folletos dos son de edicién privada externa, cuatro fueron editados
por la SPT y el resto estén editados por la MB. Es meritorio que los folletos
estén normalizados. E1 formato bdsico utilizado es de 11 x 22 cm; puede mul-
tiplicarse segin las necesidades de espacio. Un isotipo representando ''sol y
nieve' junto con la leyenda 'Bariloche'' tienden a dar homogeneidad a la pro-
duccién grifica. A continuacién, haremos un andlisis pormenorizado de esta
folleterfa. Los testimonios pueden encontrarse en el tomo IIT del presente

informe:

I. PLANTA URBANA: |
el mapa es claro y las direcciones son Gtiles. Nétese la desproporcién
del espacio concedido a los servicios de taxi y alquiler de autos en un casco

urbano turistico de 2 km2. En cambio, las especificaciones sobre las lineas



regulares de colectivos urbanos no estin desarrolladas (recorrido, costo y

frecuencia).

2. GUIA HOTELERA:

el mapa no tiene referencias turisticas de interds. En el cédigo faltan
opciones: misica funcional, sala de convenciones, salén de belleza, bar, quin-
cho, caja de seguridad, etc. A veces hay contradiccién en la aplicacién del

cédigo, por ejemplo: hotel Abedules.

3. PARQUE NACIONAL NAHUEL HUAPI:

el mapa es mids institucional que turistico. Los nombres de ejemplares de
flora y fauna resultan excesivos al no estar acompafiados de ilustraciones. La
adjetivacién es exagerada. Las actividades no estén enunciadas de manera ope-

rativa. Idem para los paseos. La "nota importante' es del todo prescindible.

4. COMEMOS EN...:
los servicios gastronémicos deberfan estar categorizados de la misma ma-

nera que los hoteles.

5. FLORA Y' FAUNA:
las ilustraciones son deficientes. Cuesta leer el texto sobre el fondo
reticulado elegido. ;A quién va dirigida? ;profesores o turistas commes?

:dénde dirigirse para apreciar lo publicitado?

6. GENERALIDADES:

en la descripcién de las actividades recreacionales deben sefialarse hora-
rios de visita, costo de la entrada y temas. En el capitulo de fébricas arte-
sanales, a lo anteriormente mencionado, hay que agregar las direcciones. En
cuanto a los lugares de interés debe aclararse en qué consiste el atractivo y
citar horarios y costos. En la mencién de las distracciones faltan los hora-
. rios y en el caso del teatro, la direccién. Las actividades deportivas rese-
fiadas json para el turista? ;para que los practique o los presencie? En todo
caso, falta citar el domicilio, teléfono, horario y costo de cada una de ellas.
Veamos las excursiones: ;por qué para averiguar un horario hay que ir a una

agencia de turismo? En el caso de excursiones ecuestres falta el teléfono del



10. INFORMACIONES UTILES:

falta mencionar los horarios y los medios de acceso a los lugares de in-
terés turistico. Por supuesto, también las tarifas. Este es un problema ha-
bitual en momentos de ‘alta inflacibén. Puede, en este caso, agregarse un in-
sert. Se ofrecen servicios que no estén disponibles para el turista, por ejem
plo: tenis. Las instituciones empresariales y el listado de las agencias de
turismo no es un dato de interés para el turista. Nuevamente, los servicios
de transporte urbano no estédn especificados; en cambio, hay 17 paradas de ta-
xis y 8 casas de alquiler de autos. Las distancias en kilémetros a las capi-

tales de provincia es un dato ilustrativo pero indtil.

11. NAVEGANDO LAS AGUAS BLANCAS

en las oficinas de MB se nos aclaré que dado los errores que tenia, el
-folleto no era utilizable. Desde ya no es para un turista comm. No busca
motivarlo ni le indica cémo iniciarse en la actividad (direccién, teléfono,
opciones, tarifas). El mapa es confuso. Los colores y la diagramacién es

inaceptable.

12. CAMINANDO EN LOS BOSQUES:

el mapa es confuso. (Clmo se espera que un padre de familia inicie uma
caminata con estos datos que en vez de eliminar las incertidumbres las gene-
ran? Juna vez allf, de qué seguridad y apoyo se dispone? ;hay mesa, bafio,
agua, qué hay que llevar? jcémo se accede a la base del sendero? La redac-
cién no es operativa. El redactor debe comprender que las referencias, tan
familiares para €1 mismo, no le dicen nada al turista y que una vez en el ca-
mino se pasard buscando sefializaciones que le confirmen las mencionadas en la
hoja de ruta, es decir, en este folleto. Pero una hoja de ruta tiene que te-
ner la forma de un mapa y no de un relato. Habria que hacer un folleto o wn
insert para cada sendero utilizando una simbologia muy precisa eépecificada

en una tabla previa.

13. CIRCUITOS TURISTICOS:

a modo de ejemplo, a Puerto Pafiuelo se sugiere llegar con vehiculo propio
o en émnibus de agencias de viaje. Se descarta la linea regular. Esto da la
ténica de todo el folleto. Los mapas no son operativos. Las descripciones de



10. INﬁORMACIONES UTILES: .

falta mencionar los horarios y los medios. de acceso a los lugares de in-
terés turistico. Por supuesto, también las tarifas. Este es un problema ha-
bitual en momentos de alta inflacién. Puede, en este caso, agregarse un in-
sert. Se ofrecen servicios que no estén disponibles para el turista, por ejem
plo: tenis. Las instituciones empresariales y el listado de las agencias de
turismo no es un dato de interés para el turista. Nuevamente, los servicios
de transporte urbano no estdn especificados; en cambio, hay 17 paradas de ta-
xis y'8 ¢asas de alquiler de autos. Las distancias en kildmetros a las capi-

tales de provincia és un dato ilustrativo pero indtil.

11. NAVEGANDO LAS AGUAS BLANCAS:

en las oficinas de MB se nos aclar6 que dado los errores que tenia, el
-folleto no era utilizable. Desde ya no es para un turista comim. No busca
motivarlo ni le indica cémo iniciarse en la actividad (direccién, teléfono,
opciones, tarifas). El mapa es confuso. Los colores y la diagfamacién'es~$gwux
inaceptable §

12, CAMINANDO EN LOS BOSQUES: _
el mapa es confuso. gCémo se espera que un padre de familia inicie una -
caminata con estos datos que en vez de eliminar las incertidumbres las gene-
ran? Juna vez allf, de qué seguridad y apoyo se dispone? jhay mesa, bafio,
agua, qué hay que llevar? ;cémo se accede a la base del sendero? La redac-
cién no es operativa. El redactor debe comprender que las referencias, tan '
, familiares para é1 miémo, no le dicen nada al turista y que una vez en el ca-
‘mino se pasard buscando sefializaciones que le confirmen las mencionadas en la
hoja de ruta, es decir, en este folleto. Pero una hoja de ruta tiene que te-
ner la forma de un mapa y no de un relato. Habria que hacer un folleto o wn
insert para cada sendero utilizando una simbologia muy precisa especificada

en una tabla previa.

13. CIRCUITOS TURISTICOS:
a modo de ejemplo, a Puerto Pafiuelo se sugiere llegar con vehiculo propioc
o en émnibus de agencias de viaje. Se descarta la linea regular. Esto da la

ténica de todo el folleto. Los mapas no son operativos. Las descripciones de



las bellezas naturales ne son apreciables antes de hacer el viaje y haciéndo-
lo se cae en dos opciones: si es por cuenta propia, dichos atractivos no es-
tdn sefializados en el folleto y si es a través de una excursién organizada,

el guia hace superfluas las indicaciones del folleto.

14, 15 y 16:
son traducciones mejorables de los folletos N°s. 5, 8 y 9.

17. GUIA BUSH 85:

es una publicacién donde todo el texto de fondo reproduce la folleterfa
MB, SPT y Parques Nacionales. Hay abundante material publicitario. Se limi-
ta a resefiar las prestaciones turisticas sin categorizar ni hacer una evalua-
cién critica de las mismas a los efectos de informar al turista. Las tarifas
estin ausentes a lo largo de toda la gufa. No cumple el objetivo de estimular

al turista a conocer nuevas opciones ni le ayuda a evaluar las tradicionales.

18. CITY TOUR: :
es un suelto mimeografiado que acompafié la implementacién de las visitas

pedestres a la ciudad, El texto es simpitico.

La oficina de recepcién de la MB admite cualquier informacién turistica priva-
da, exhibiéndola y repartiéndola entre el mmeroso pfiblico concurrente. EL
anexo 25 nos informa que en el afio 85 concurrieron 20.000 personas a pedir in-
formacién. Se nota cémo el pblico de verano es mis demandante. Seria inte-
resante sistematizar la informacién solicitada para generar folletos mis ajus-
tados a las necesidades del turista. La situacién de la folleteria turistica
de la SPT en diciembre de 1985, es emunciada en el cuadro siguiente:



3. BOLSOS CON LOGOTIPO SPT:
se trata de un bolso de papel con motivos turisticos. La grafica es de-
purada y la realizacién cara. Util para congresos, work-shops pero no para

el consumidor final.

4. CARPETAS:
es una carpeta con solapas internas destinadas a contener material grafi-

co. {Caben los mismos comentarios que en el punto anterior.

5. GUIA DE CAMPINGS:

es una gufa con informacién para caracterizar los campings y lugares de
recreo de la ruta 22. No responde a las preguntas: teléfono, horario, tarifas,
responsable, direccién (para comunicarse por carta), sistema de reserva. El
texto tiende a una mala adjetivacién. la diagramacién derrocha espacio. Po-
dria haber contenido un mapa operativo con c6digos claros que indiquen los ser-

vicios de apoyo que tiene el automovilista hasta llegar a los campings.

6. GUIA DE HOTELES:

los folletos de formato tan grande (32,5 x 21,5 cm) no son pricticos pa-
ra el usuario. En la codificacién de servicios, hay cédigos innecesarios
{ning‘m hotel no tiene agué caliente: cédigo 1) y otros merecen mis discrimi-
nacién: pileta de nafacién'(cubierta, climatizada), comedor (categoria del

cubierto), personal bilinglie (qué idioma/s).

7. EL BOLSON:

los servicios (alojamiento, gastronomfa, automévil) deben estar categori-
»ados. Faltan teléfonos, direcciones y tarifas. La resefia de la oferta no
es atractiva desde una perspectiva turf{stica. El mapa no estd bien codifica-
do.

8. EXCURSIONES BARILOCHE: _
dada 1a similitud de este folleto con el producido por MB caben los mis-

mos comentarios.

9. ;COMD VIAJAR...?:
se trata mas bien de un folleto de turismo emisor de BAR puesto que to-



Nombre

Nivel de stock Fecha de agotamiento

1. Afiches de distintas zonas pro-
vinciales:
. El Bolsén 20 -
. Alto Valle 40 . -

2. Afiche de Viedma 30 -

3. Bolsos con logotipo SPT 700 -

4, Carpetas 1.500 -

5. Guia de campings 130 -

6. Guia de hoteles- 420 ~

7. El Bolsén . . 130 -

8. Excursiones Bariloche 0 julio 1985

9. :Cémo viajar...? 1.000 -
10. Pesca en Bariloche 0 julio 1985
11. Pesca Costa Atléntica 0 verano 1985
12. Viedma/Loberia 0 noviembre 1984
13. Viedma/El faro 0 julio 1984

14. Lago Pellegrini 0 noviembre 1983
15. Alto Valle 0 noviembre 1983
16. Balneario El Condor 90 -

17. Linea Sur agosto 1983
18. Datos Gtiles de BAR noviembre 1983
19. $.A.0./Las Grutas noviembre 1983
20. Bienvenido a Rfo Negro 500 -

21. Mini afiche: Fiesta de la Nieve 85 100 -

22. Mapa de la Prov. de Rio Negro 0 © julio 1985

23. Mapa de BAR 0 julio 1985

Fuente: STP

Las piezas grdficas no guardan uniformidad. Se notan muy distintos criterios
en su realizacién. Merecen destacarse los mapas de la provincia de‘Rio Negro
y Bariloche producido conjuntamente con el ACA. A continuacién, comentaremos
aquellas piezas de las cuales hemos podido obtener el testimonio en el SPT:



r{stica que daria para un estudio separado. En general, se nota en las campa-
fias de concientizacién turistica wuma actitud ambivalente, pues nunca se supe-
ra la dicotomia ellos (los turistas) y nosotros. Una campafia tal, deberia
partir de esta posicién bésica: "tenemos el recurso que es hermoso y queremos
compartirlo" y no al revés "ellos vienen y usan nuestro recurso''. Es decir,
hay que pasar al residente de una actitud pasiva a una activa. Esta actitud
puede reforzarse con premios, CONCUrsos y publicitacién de hechos deseables.

- El1 tema es serio y tratarlo mediante la técnica de las historietas es minori-
zarlo. De todas maneras, si el ingreso de turistas provoca realmente una mo-
lestia al residente, entonces la actitud ambigua es para con el residente. Si
hay un brusco aumento de precios del cual no puede sustraerse, si no hay nin-
guna facilitad para €1 o para su familia para usar la infraestructura turisti-
ca de su propio lugar, entonces no puede esperarse su adhesién sincera a un
programa de concientizacién turistica. En una empresa, los empleados (inclui-
dos los vendedores) tienen descuentos para comprar los productos que elabora

la empresa gracias a su colaboracién.

3.7. la oferta de BAR segin BAR

La CTB de BAR propicidé un lanzamiento para la época estival que tuvo lu-
gar en el Hotel Libertador de Buenos Aires el 26 de noviembre de 1985, siendo
invitados gente de premnsa y operadores turisticos (350 personas). Estuvieron
presentes el Gobernador de R{o Negro Sr. Osvaldo Alvarez Guerrero, el Director
Nacional de Turismo Sr. C€sar Crenzel, autoridades provinciales y municipales

del turismo rionegrino y diputados y'senadores provinciales.

El anexo 26 es una copia de la gacetilla distribuida entre los medios periodis
ticos y que fuera '"levantada' por Ambito Financiero (16.12.85), Tiempo Argen-
tino (30.11.85) y El1 Clarfn (13.12.85). Son aspectos positivos de esta pre-
sentacién la concertacién previa que implicé entre los ofganizadores‘y la to-
ma de conciencia de commicarse directamente y como wi todo con el mercado po-

tencial.

Son aspectos negativos lo avanzado de la fecha de presentacién, la falta de

diferenciacién de la informacién segim se dirija al consumidor final o al con-



das las indicaciones son 'cémo viajar a' y no 'cémo viajar desde'.

16. BALNEARIO EL CONDOR:
se podrian desarrollar las caracteristicas de los campings y recomendar

actividades especificas.

20. BIENVENIDO A RIO NEGRO:

la factura del folleto es buena, el texto ligero y agradable. Es un fo-

lleto institucional. A partir del mismo no puede esperarse en influir o modi-

ficar una pauta de comportamiento turistico.

21. MINI AFICHE FIESTA DE LA NIEVE 85:

la ilustracidn tiene los colores excesivamente saturados. El negro no
es un color adecuado para el fondo y menos aiin para una fiesta de la nieve.
En el motivo hay dos carteles de prohibicién y toda la gente viste de oscuro.
;Dénde estén los esquies? El texto es vago. Si la pieza grafica va al mer-
cado emisor ;por qué no dar la direccibén y teléfono de la casa de la Provin-
cia o delegacién para informarse? Se pierde una oportunidad de estimular a

pasar las vacacicnes de invierno en BAR.

22/23. MAPA DE LA PROVINCIA DE RIO NEGRO/MAPA DE BARILOCHE:

son las realizaciones mis profesionales. Color, dibujo de los mapas y
diagramacién: muy bien. Los textos pueden mejorarse, si bien son mids conte-
nidos que el promedio general. Falta volcar la oferta de las posibilidades
activas de BAR, concretando nombres y direcciones de los lugares -gastronémi-
cos, por ejemplo- que por su calidad merecen ser destacados. Hay un falso
pudor al respecto muy comin en las comunicaciones patrocinadas por entes es-
tatales.

En cuanto a la venta personal, podemos decir que cada empresario, cada funcio-
nario estatal, cada uno de los 60.000 habitantes de BAR suelen tener la opor-
tunidad -buscada o no- de efectuar la venta personal de alguna parte o aspec-
to del producto BAR. Esto no es un problema cuando por su funcién o capacita-
cién la persona tiene conciencia que estd en una situacién de venta y tiene

ademds, voluntad de efectuarla. Esto nos lleva al tema de la conciencia tu-



sumidor intermedic y las numerosas incorrecciones y falsedades que la presen-
tacién tuvo. Este Gltimo aspecto es frecuente en las presentaciones de este
tipo en donde se "inflan" las posibilidades de un recurso turistico. Pero es
BAR la que motiva este informe y en donde hizo crisis. TambieA se comprueba
que los atractivos ofrecidos suponen -con frecuencia- contar con movilidad
propia que es el caso menos frecuente entre los turistas. Es que BAR, nacida
como una propuesta elitista, no estd preparada para recibir al turista de re-
cursos limitados que, precisamente, constituye el grueso del mercado captable.

Se retomard este tema maAs adelante.

Puntualizaremos solo algunos items que nos permitirdn ubicarnos en relacién a
la realidad de esta oferta. Es comiim en comercializacién, que el pequefio em-
presario quiera ofrecer lo que tiene pero también aquello que ofrecen las gran
des empresas (para el caso, St. Moritz, Les Arcs, etc.) y que suele estar mis
all4 de sus posibilidades reales. No 'es buena politica. Mas vale enfatizar
los puntos fuertes de su producto o bien desarrollar un modelo mds (pongamos
por ejemplo, los senderos peatonales) y promoverlo especificamente que inten-
tar ampliar su 1fnea de productos por encima de su capacidéd de produccién.
Los mayoristas, que tienen sus propias agencias receptivas, conocen la reali-

dad. Los usuarios emiten su voto al no repetir el consumo del producto.

Para entender lo que sigue es necesario antes haber leido el anexo 26: "Bari-
loche, un verano en accién...". Los datos transcriptos fueron recabados a

través de la CTB y la SPT. Analizaremos por item:

I, II y III: Hotelerfa, Bungalows, Camping: En este rubro el cumplimiento de
la oferta depende de la evolucién de la temporada. En estos (ltimos afios en

donde hubo exceso de oferta, la queja mis generalizada es que no se respetan
los pisos de las distintas categorias hoteleras produciéndose malestar entre

los empresarios del sector.

IV: Excursiones terrestres: Los precios no incluyen el costo de los medios
de elevacién y el derecho de ingreso a Parques Nacionales. Es normal que se
publicite, de esta manera y la consecuencia invariable es el disgusto del tu-

rista.



V. Excursiones lacustres: La excursién lacustre de A 5,00 por persona es sé-

lo para grupos, los dias lunes y sujeto a plaza vacia. Esta informacién fue
provista por el prestatario directo ya que ninguna de las agencias receptoras
consultadas la vende y, mis alm, no estaban en conocimiento de la oferta. Por
supuesto, no estdn incluidas en esta tarifa A 2,50 en concepto de traslado a
Puerto Pafiuelo y A 1,00 en concepto de derecho de ingreso a Parques Naciona-

les.

VI: Boites: Sin duda alguna hay discoteques para jévenes (cinco), pero el (ni-
co night club identificado es Acuario y se considera decididamente no turisti-

Co.

VII: ACTIVIDADES VARIAS (A):
1. Tenis: Las tUnicas canchas de tenis cubiertas son las del Club Nahuel Huapi

que son exclusivas para socios. La mayoria de estas canchas estdn integradas
a complejos en donde los socios tienen prioridad. Salvo las mencionadas, to-
das estdn alejadas del casco de la ciudad. Las tarifas del Bariloche Yatch
Club son de A 5,00/persona/hora. A continuacién se presenta un inventario de
las canchas de tenis de BAR:

Cantidad
Nombre de canchas Tipo Direccidn
Club Nahuel Huapi 2 cemento Costanera y R. Séenz Pefia
Las Margaritas 1 polvo de ladrillo Campichuelo 900
Catedral 1 cemento Villa Catedral
Dut 2 cemento Av. E.Bustillo Km 21.
Bariloche Yatch Club 2 polvo de ladrillo Av. E.Bustillo Km 13,6.
Llao-Llao | 2 polvo de ladrillo Av. E.Bustilloc Km 27
Del Viejo Molino 1 cemento Av. E.Bustillo Km 6,4
Del Prado 1 cemento Av. De los Pioneros Km 4,8

Asimismo, se identificaron tres canchas de squash:

- Club Nahuel HuapiA(sélo para s$ocios)

- Gimnasio Atlante (Barrio Belgrano)

- Club Bomberos Voluntarios de Melipal (Barrio Melipal)



Esta Giltima es abierta al plblica (& 4,00/hora) vy se puede ir con colectivo

de linea.

2. Pesca: "El alquiler de lancha con implementos de pesca medio dfa a & 12,00/
/persona', supone que el potencial usuario se traslada primero a Puerto Blest.

Fn este caso deberia abonar:

Traslado terrestre a Puerto Pafiuelo A 2,50
Traslado lacustre a Puerto Blest A 7,50
Alquiler de lancha A 12,00
Permiso de pesca A 5,00

A 27,00

Es decir que los & 12,00 sélo cubren recepcién y alquier del equipo de pesca.

3. Golf: Se trata de una cancha de 9 hoyos. La oferta del green a A 4,00 es
vélida sélo para los dias hdbiles. Los fines de semana asciende -si hay dis-
ponibilidad- a A 8,00. El campo se encuentra a 15 kms. de BAR. Hay colecti-

vo de. linea que deja a 1 km de distancia.

VII: ACTIVIDADES VARIAS (B): ]
4. Trekking: Las travesias a cerros menores o llanos con gufa a 2,50 A/perso-

na es una oferta de.la empresa Inalco de Villa La Angostura (distancia..a BAR:
88 km). El (mico medio de transporte para llegar es la empresa Mercedes que

sale de BAR martes y jueves a las 18 hs, regresando al dfa siguiente a las

8 hs. El traslado supone A 2,70 cada vez. Es decir, que para aprovechar es-
ta oferta el turista deberfa pernoctar dos noches en Villa La Angostura si no

dispone de medio de movilidad propio o, en caso positivo, trasladarse 176 km.

Los senderos mencionados en la introduccién de la gacetilla, serdn tratados
méds adelante.

5. Equitécién: Hay posibilidades de practicar equitacién en 'El refugio de

abajo" (Av. del Faldeo km 6,6). Se puede acceder por colectivo de 1inea. Es

una zona muy transitada précticameﬁte urbana. La ordenanza municipal 94/78



prohibe, en verdad, la tenencia de ganado en ese lugar. El precio es de 3 A/
/persona/hora.

Otra opcién son las excursiones a caballo por la Estancia Jones {30 km de BAR;
no hay colectivo de 1fnea). Los precios fluctlan entre A 25 (dia entero, con
almuerzo) y A 15 (3 horas).

En el Club hipico las excursiones programadas fluctQan entre A 28 y A 10 por
persona. Para llegar, el turista debe trasladarse a 15,5 km de BAR. Hay co-
lectivo de 1inea (A 0,38).

6. Kayacs: El alquiler de kayaks es uma oferta en el lago Gutiérrez. Hay un
colectivo de linea que deja al pasajero a 1 km de distancia. No se pudo iden-
tificar la oferta de navegacién a vela ofrecida en la introduccién. E1 Club
niutico local sélo alquila sus veleros a los socios. En cuanto a la oferta

de esqui acudtico, se detecté un prestatario también en el lago Gutiérrez. El
precio es de 20 A/persona/hora. En el transcurso del presente verano, este

servicio turistico no ha sido tomado ni una sola vez.

VII: ACTIVIDADES VARIAS (C):
7. Crucero: El precio por persona para esta opcién era, a mediados de diciem-

bre, A& 13,5 (12,5% de aumento en relacién a la oferta original).

8. Patinaje sobre hielo: Hay tres pistas: la de Cerro Catedral estaba cerra-

da en diciembre y arrastra problemas técnicos. La 'Village on .ice" es muy
pequefia, no logra un buen suelo y los equipos de alquiler est4n en malas con-
diciones. "Skating", recién inaugurada, es la mejor aunque sus dimensiones
no son reglamentarias para juegos de hockey sobre hielo. La tarifa de A 2
amunciada en la gacetilla es la de adultos. Rige s6lo de 16 a 21 hs. Des-

pués de ese horario, asciende a A 3.

9, Natacién: El "uso de la pileta ubicada entre bosques, cerros y lagos a
1,50 g/dia" se origind en un ofrecimiento del hotel Amancay (Luz y Fuerza)
posteriommente retirado. Su uso era, en el momento de la consulta, exclusivo
para afiliados. En todo BAR no héy una sola pileta cubierta y climatizada.



El inventario de piletas -todas descubiertas- de BAR es el siguiente:

. Hotel Catedral (Villa Catedral). Para usc exclusivo de los pasajeros de
los hoteles Catedral y Sol.

. Hotel Amancay (Av. Bustillo km 23)}.

. Club Danes (Dina Huapi). Precio: 1,5 A/persona/dia.

. Los Pehuenes (Camino de Faldeo Xm 7,5). $8lo para socios.

. La Lonja (Distancia a BAR; 32 Km). Pertenece al Club Andino Bariloche.
No puede arribarse por colectivo de linea. Actualmente ofrece un curso

para aprender a nadar (A 45).

VIII: ENTRETENIMIENTIOS:

el Casino, como se sabe, es pequefio e inadecuado. El Hipédromo (Distan-

cia a BAR: 12 km; hay colectivo de 1linea que deja a cuatro cuadras) funciona
sébados y domingos. Sus instalaciones son precarias y el ambiente es franca-
mente no turistico. Los cines son dos. Uno de ellos, ofrecia en diciembre
una programacién en que alternaban las peliculas porno con dibujos animados.
El otro exhibia peliculas estrenadas en Buenos Aires hace seis meses. El tea-
tro referenciado en la gacetilla, es el que tiene lugar en el Auditorium del
Centro Civico, en el que presentan sus trabajos un grupo vocacional local. En
el verano de 1984, se presentd una compafifa chica de Buenos Aires de segunda
1fnea. En la introduccién de la gacetilla, se mencionaron galerfas de arte.
Se identificdé una galeria dedicada especificamente a las artes plésticas (Pra-
xis). Las exposicioneé se. refieren a las que tienen lugar en el SCUM (Salén
cultural de usos miltiples) dependiente de la MB en el que se exhiben muestras
de interés local. 'Hay dos museos activos: el Museo pqleonfolégico, en inci-
piente desarrollo, y el Museo de la Patagonia, dependiente de Parques Naciona-
les, que brinda al plblico un interesante material.

IX: AVENTURAS:

la alternativa Safaris fotograficos sale 20 A/dfa. Pero segim nos infor-

ma la agencia que los promueve, conviene tomar un minimo de tres dias. En
cuanto a los Safaris acudticos, los precios a mediados de diciembre ascendian
a 17 A/persdna (13,3% de aumento en relacién a la oferta original). En la in-
- troduccién se hizo referencia a los senderos en el bosque. La MB, con gran es



fuerzo, inauguré, en el verano de 1984, siete de ellos. Un afio después estdn
inutilizados. Los carteles indicadores desaparecieron y no se han mantenido
limpios. Estos senderos no tienen infraestructura: bafios piblicos, lugarés
para merendar y descansar, juegos para chicos. Se encuentran a 15 6 20 km de

BAR. Hay colectivos de linea para llegar al inicio de los diversos senderos.

X: ESPECIALIDADES ENVASADAS: .
poco antes de introducir el tema de la gastronomia, la gacetilla comenta

la posibilidad de tomarse un bafic sauna. La Unica oferta identificada abier-
ta al plblico fue la del Sunset Hotel que a 4 A/persona permite el ingreso de

hombres una vez por semana y mujeres dos veces por semana.

En cuanto a las especialidades envasadas -segin los datos provistos por el en-
te oficial de control de precios- cabe mencionar que la trucha ahumada/250 grs
estaba a A 3,2 (mis 60%), el jabali ahumado/1 kg a A 13,75 (mds 25%) y el cier
vo -en trozos- ahumado/1 kg a A 12 (menos 33%). El precio del resto de los

items mantenfa la oferta original.

XI-XV: ARTESANIAS Y REGIONALES, SERVICIOS VARIOS, COMESTIBLES, VARIOS Y GASTRO-
NOMIA: _ '
los precios respectivos coincidian, aproximadamente, con los de la oferta

en cuestién. .



4. LA DEMANDA

4.1. La demanda interna

4.1.1. Distribucién espacial

Los productores de BAR enfrentan dos mercados bien diferenciados: el
interno y el internacional. En relacién a este Giltimo, veremos en la seccién
4.7. que, en realidad, sélo en el mercado regional se dan posibilidades masi-
" vas de venta como ya ha quedado demostrado cuando el cambio monetario ha he-

cho accesible el recurso.

En ambos, aimque lo analizaremos sdlo para el caso nacional, se puede segmen-

tar el mercado de la siguiente manera:

. el consumidor intermedio
. el consunidor final

El primero estd constituido por los intermediarios comerciales, para los cua-
les BAR es uma oportunidad de lucro. Encaran el producto como un negocio, son
sensibles a las argumentaciones racionales y su principal motivacién es econ-
mica. Este segmento admite a su vez nuevas particiones compuestas por opera-
dores diferenciados por sus dbjetivos y escala operativa: mayoristas, minoris-

tas, agencias emisoras y agencias receptivas.

Un sistema conceptual totalizador requiere distinguir otros participantes en
el proceso de circulacién de BAR entre los productores y los usuarios. Nos
referimos. a operadores tales como los transportistas aéreos y terrestres.

Finalmente, no deben descuidarse las entidades influyentes tales como los or-
ganismos oficiales y privados de promocién y reglamentacién turistica, medios

de prensa y difusién, etc.

El anexo 27 muestra que el mercado emisor de Buenos Aires nuclea el 61% de las



agencias de viaje. Si se agregan Santa Fe, Cérdoba, Mendoza y Tucumin se al-
canza el 82% del total.

El consumidor es aquél que usa el producto BAR. Su estructura motivacional es
mds compleja y diferenciada: modas, tendencia del consumo, hibitos urbanos,
edad, situacién civil, clase socio-econdmica de pertenencia y grupos de refe-
rencia, son indicadores sociolégicos que permiten predecir su comportamiento

vacacional.

Descanso, salud, recreacién, actividad, realizacidn, trascendencia, explora-
cién e insercién cultural son factores psicolégicos que influirdn en su proce-

so decisional.

Por Gltimo, las expectativas econémicas, la evolucién del salario real, la ta-
sa de inflacién, las oportunidades de ahorre. y -en el caso de incluir los
mercados externos- las tasas de cambio y la estabilidad politica, serdn facto-
res socio-econdmicos que enriquecerdn el cuadro de variables intervinientes

en la determinacién del comportamiento del consumidor potencial.

Naturalmente, la distribucién poblacional (anexo 28) es consistente con la de
las agencias. El 49,4% de la poblacién se agrupa en Capital Federal y Provin-
cia de Buenos Aires. Si agregamos Cérdoba, Santa Fe, Méndoza'y Tucumén, lle-
gan al 74,6% del total, En Argentina hay 202 ciudades con mis de 10.000 habi-
tantes (anexo 29). BAR, como productor, debe rastrear cuidadosamente este’
mercado aseguridndose que su producto llega en el tiempo, lugar y modelo ade-

cuado.
4.1.2. Evolucién:

BAR recibe 450.000 turistas. El griafico siguiente muestra su evolu-
cibn desde 1962:



Turigtn

110,882
112,577
125,740
140, 266
144,210
151,361
177,657
206,555
234,691
283,516
328,000
320,536
403,780
423,314
431,473
429.,8%
3534739,
330,840
369,912
383,509
412,917
410,642
455,419

_ Fuente: SPT

Se observa que BAR alcanzé los 400.000 turistas en el afio 1974 (época de alto
salario real en Argentina}. Posteriormente descendié y volvib a recuperar
ese nivel recién en 1982. Esto respondié a una coyuntura socio-econémica ge-
neral del pais, como puede cbservarse en los casos de Mar del Plata (anexo 30)
y Cérdoba. (anexo 31).

4.1.3. BEstacionalidad

El anexo 32 nos suministra el ingreso anual de pasajeros a BAR, dividi-

do mes por mes, durante el periodo 1962-1984. Estas estadfsticas presentan



[

-como la mayoria de las cifras obtenidas- algunos problemas de metodologia y
confiabilidad, pero es la mis diftndida y referenciada de los datos disponi-
bles. Podremos inferir que, en comparacién con otros destinos turisticos na-
cionales, BAR presenta una estacionalidad mediana. El1 80% del turismo argen-
tino -segim vemos en el mismo anexo- se realiza en el verano. En BAR ningin
mes supera el 20% del total recibido en el afio. El siguiente cuadro muestra

la estacionalidad para el promedic de los tres Gltimos afios (82/83 y 84).

Mes Promedio 82/83/84 %
Enero 56958 14
Febrero 47174 11
Marzo 25040 b
Abril 21706
Mayo ‘ . 13821
Junio 17755
Julio 71692 17
Agosto 43840 10
Setiembre 33379 8-
Octubre 28957 7
Noviembre 26557 6
Diciembre 39446 9
426325 100

Fuente: SPT/elaboracién propia

Esta misma fuente nos permite cuantificar cémo ha variado la importancia rela-
tiva del turismo de verano. En efecto, el siguiente cuadro muestra cinco me-
diciones de la distribucién porcentual de los pasajeros entrados a BAR en los
periodos verano, invierno y resto.

1965 1969 1974 1979 1984

diciembre/enero/febrero 52 51 44 31 28
julio/agosto/setiembre 14 16 20 32 34.-
Testo 34 33 36 37 38
TOTAL 100 100 100 100 100

Fuente: SPT/elaboracién propia.



Pero como ya se dijo en la seccién 1.3. esto no debe sorprendernos sino mds
bien confirmarnos que BAR sigue una tendencia mundial en cuanto al uso de los
centros turisticos de montafia.. Mis bien, lo que hay que explicar es cémo en
1964 el 52% del turismo era estival. Un modelo posible es considerar el sdbi-
to incremento del consumo interno, asi como el "descubrimiento’ de BAR entre
los propios argentinos. El uso del recurso Cerro Catedral en comparacién al
TECUTSO Lagos, de acuerdo con los datos disponibles de Derecho de Ingreso a

Parques Nacionales parecen confirmar desde otro dngulo esta tendencia;

Afio Cerro (Catedral Lagos %
1977 297 2473 22
1979 . 212 198 7
1981 280 218 28
1982 298 . 1209 92

Fuente: Parques Nacionales

4.1.4. Estadia promedio

Otro cambio observable en el comportamiento de demanda es la variacién
" de la estadfa promedio, que siguié una evolucién decreciente durante los Glti-
mos 10 afios, estabilizéndose alrededor de 5 dias promedio. .La tendencia euro-
pea es similar (secci6én 1.3.). Veamos el siguiente cuadro:

Afio Estadfa promedio (dias)

11973
1974
1975
1976
1977
1978
1979
1980
1981
1982
1983
1984

PRttt OOV
- L " B
w Lot

Fuente: bibliograffa N° 26



Otro estudio (21, pdg.8) arroja para los afios 83 y 84 una-éstadia promedio
del 5,6 v 5,2 respectivamente, datos que tenderfan a confirmar los anterio-

res.

4.1.5. Medios de transporte utilizados

" El anexo 33 presenta en detalle -para una serie de 9 afios- el uso de
los medios de transporte efectuado por el turismo ingresado a BAR. En el afio
84, arribaron por avién, transporte automotor y tren el 36%, 56% y 9% de los
pasajeros ingresados a BAR respectivamente. Los porcentajes mencionados no

presentan variaciones significativas en relacién a 1976.

Durante 1978/1981 el porciento de participacién del trdfico aéreo recayd nota-
blemente pero en la actualidad ha recuperado los volimenes anteriores. Es
tradicional que el turismo estival -relativamente mis barato- utilizara mis
intensamente el transporte automotor. No obstante, esta tendencia parece ha-

ber desaparecido en estos (ltimos 3 afios.

4.1.6. Grado de satisfaccién del consumidor

La SPT produce de manera asistemitica informes de coyuntura turistica
derivados de muestreos entre turistas siendo los objetivos de informacién, en-
tre otros, motivacién y grado de satisfaccién en la recepcién de los servicios
turfsticos. Fn los dos primeros informes que se van a comentar, se utiliza-
ron como encuestadores los alumos del bachillerato turistico dictado en BAR.
En la SPT hay disponibles informes corfespondientes a diversos afios. En el
Ygrggg_@gl 82 se realizé un muestreo de 1.355 turistas. E1 15% eran extranje-

ros. Las procedencias se distribuian asi:

o8

Capital Federal 46
Buenos Aires 10
Cérdoba 8
Santa Fe - 5
Mendoza 4
Tuctmin 2
Resto 25

100



El 34% arribd en avién, el 62% por transporte automotor y el 4% lo hizo por
tren. Se recogieron 847 opiniones criticas sobre la prestacién de servicios
turisticos. En orden de importancia las quejas mis frecuentes fueron en re-
lacién a la calidad de las excursiones: transporté, bafios sucios y organiza-
cién (23%), el estado de los caminos (15%), el servicio de gufas (11%), la
falta de espectéqulos (11%) y la falta de recreacién para nifios (7%).

En el invierno de 1981, un muestreo de 558 turistas reveld que en cuanto a
proéedencia los mismos primeros cuatro mercados emisores nacionales abarcaban
el 92% de los encuestados. El 3% eran extranjeros. Entre las 1.069 opinio-
nes criticas recogidas las mds destacables fueron: falta de recreacién (29%),
calidad de las comidas: atencién, precios (19%), estado de los caminos (17%),
calidad de las excursiones: transporte, precios (11%). En relacién a la en-
cuesta anterior aparece como elemento diferencial el alto nivel de precios,

mencién coherente con la evolucién de los mismos en alta temporada.

En el invierno de 1985, se realizé otra encuesta de demanda. En esta oportu-
nidad, varié la metodologia puesto que la muestra (1.521 turistas) se obutuvo
a partir de formularios de 1llenado voluntaric depositados en los alojamientos
turisticos. Estos representaban el 30% del universo. La voluntariedad en la
devolucién de los formularios de base introduce un insalvable error metodold-
gico. Resefiaremos algunos datos destacables. Las procedencias de Argentina

se distribufan asi:

F==

Capital Federal 21
Buenos Aires 23
Santa Fe 24
Misiones

Tucumin

Chaco

Resto 21

100



El 7% eran extranjeros, de los cuales el 81% eran de origen brasileno. EIl per

fil por edad fué el siguiente:

B

Das 4
6 a 12

13 a 18 41
19 a 30. 31
31 a 50 13
51 & més

no responde

100
Este perfil es coherente con el predominio sesgado de estudiantes (grupo . de
turistas mds voluntarioso). El capitulo de ''Situacién ocupacional" arroja un

63% de estudiantes.

Los medios de transporte utilizados fueron:

a8

bmmibus 61
avién 22
auto 16
tren . _ 1
| 100

Segln la encuesta, el 95% de los turistas habria efectuado reserva de aloja-
miento a través de agencias (80%), directamente (12%) o por el sindicato (8%).
El 64% dé los encuestado manifesté permanecer 7 o menos dfas. Los alojamien-

tos mis utilizados fueron:



alojamientos utilizados planta hotelera

hosteria 1E 22 11
hotel 1E 21 24
hotel 2E | 19 8
hotel 3E ‘ 9 19
Tresto _ 23 38
100 100

Comparando con la planta hotelera se cuantifica el sesgo de la muestra.

Mis adelante, la encuesta indica que el 64% de los encuestados ya conocia BAR.
" Este es tal vez el dato mis bizarro de la encuesta. Si bien es en invierno
donde hay que esperar la mayor repeticién de consumo del producto BAR dada la
modalidad del turista esquiador, este afic precisamente 1o hubo nieve. La re-
peticién del consumo en el producto BAR es uno de los puntos cruciales del pro

blema que nos ocupa.

El 74% de los turistas manifestd tener a BAR como destino tnico. El resto lo
combind con Capital Federal (39%), San Martin de los Andres (11%) y El Bolsén
(11%}).

Sobre 113 sugerencias en relacién a los servicios turisticos, 42% criticaron
los servicios del Cerro Catedral: "caros, deficientes' y el 19% enjuicid el

elevado nivel de precios.

En relacién a 141 comentarios sobre la apreciacién de la estadfa en BAR, el
46% la consider$ grata y el 20% se quejé de los elevados precios (la mitad de

ellos con referencia al Cerro Catedral).

A pesar de los problemas metodolégicos mencionados, es indudable la utilidad
de este tipo de informes para ser utilizados con elementos de juicio en la me-

jora del producto turistico.



4.1.7. Influencia del salario real

Otra variable muy vinculada al turismo de origen interno es el salario
real. En efecto, la siguiente serie muestra la evolucién de ambas variables.
Obsérvese que los picos de salario real coinciden con la méxima afluencia de
turistas de origen argentino y, coherentemente, con la superacién de la barre-
ra de los 400.000 turistas. Desafortunadamente, la falta de datos disponibles

nos obliga a exponer una serie de datos discontinuos:

afio turiétas argentinos total turistas salario real
1970 218.329 _ 234,259 154,5
1973 230.402 310.536 160,0
1974 325.790 403.770 179,1
1975 334.163 423.314 180,2
1978 294.946 353.739 94,8
1979 278.898 330.840 106,6

Fuente: STP/Informe econdémico. Resefia estadistica Ministerio de
Economia/elaboracién propia.

4.1.8. Precios relativos.turisticos

Obviamente, el costo de 1los pasajes al exterior compite con todos los
destinos turisticos nacionales. Baste pensar en la brusca rebaja de los mis-
mos durante el afio 1985 que motivé records de venta y el especticulo de agen-
cias de viaje abriendo sus oficinas s#bados y domingos. S6lo Aerolineas Ar-
gentinas vendié 70.000 pasajes al exterior durante la breve vigencia de la me-
dida. Si se comparan los precios de 2 paquetes alternativos (BAR y Rio de Ja-
neiro) con los egresos derivados de la salida de viajeros surge con claridad

la correlacibn:



Afio Costo BAR Costo BRASIL 4=L3)-(2)y 100 (5) Egresos

1} (2) (3) (2) (mill U$S)
1077 46,900 99.000 111 : 190 0
1978 130.000 280.000 115 - 308,1
1979 290.000 460.000 58 1.230,9
1980 600.000 800.000 - 33 1.791,4
1981  1.455.000 1.500.000 3 1.471,3
1982  3.300.000 5.616.000 70 565,0
1983*  9.800.000 28.980.400 196 507,6
1984 4.990 8.950 79 s/a
1985 . 46.500 81.200 75 s/a

* hasta 1983 son pesos ley 18.188; a partir de 1984 son pesos argentinos.

Fuente: el Clarin (avisos ATI)/Direccién Nacional de Turismo/elaboracién pro-
pia.

Obsérvese cémo aumenta el nivel de los egresos a medida que disminuye la bre-

cha entre el precio de ambos productos.

4.1.8, Evolucién de visitante al Parque Nacional Nahuel Huapi

Segln los registros de Parques Nacionales, la evolucién de las visitas
al Parque -naturalmente correlacionada con el ingreso de pasajeros a BAR- ha-
bria seguido la siguiente evolucién:

afio drea lacustre drea Catedral total

1977 243,210 297.232 540.442
1978 207.174 211.928(1) 419.102
1979 198.275 212.162 410.437
1980 208.339 165.721(1) 374.060
1981 218.770 280.559 499.329
1982 209.649 298.664 508.312
1983 219.401 251.743(1) 471.144
1984 203,733 102.192(1) 305.925
1985 192,278 91.025(1) 283.303

(1) datos incompletos
Fuente: P.N./STP



Una comparaqidn con el desarrollo de los otros 7 parques nacionales mis visi-

tados pueden consultarse en el anexo 34,

"4.2. La demanda externa

4.2.1. El turismo en el mundo

Un estudio reciente (29) estima para

racién del turismo mmdial:

el afio 1986 la siguiente configu-

. . arripos gastos por % de arribos
Tegién internacionales arribo y :
(en mill.) (en U$S) extrarregicnales
Europa 230 380 16
América - 67 480 25
Asia | 27,5 590 49
Africa 7,5 500 76
Medio Oriente 8 600 59
340

Europa concentra el 67.6% de todo el movimiento turistico internacional. Po-

demos decir también que Buropa y América se visitan a s{ mismas.

Veamos la participacién de Argentina en América:

regién

América’del Norte

Centroamérica

América del Sur (excl.ARG.)

Argentina

arribos
internaciocnales
(en miles)

44.000
9.000
12.200
1.800
67.500



E

Se infiere que Argentiné participa con el 0,52% del total mundial, y con el
12,8% del total de América del Sur. EIl anexo 35 muestra los ingresos deriva-

dos de ese trinsito. -

.Veamos ahora, el origen del turismo internacional arribado a la Argentina:

arribos )
Procedencia internacionales %

(en miles)
Paises limftrofes 1.450 - 80
América del Norte 55 3
Resto de América 110 6
Europa _ 155 8
Resto del mundo 30 2

1.800 100

Es notable la enorme repércusién del turismo regional. El anexo 36, nos mues-
tra la llegada de turistas externos clasificados por nacionalidad y mes: la

estacionalidad es baja.

En cuanto a la composicién de los turistas de pafses limftrofes, el siguiente

cuadro, correspondiente a 1984, es demostrativo:
=

_ Pais turistas %
Bolivia 37.819 3
Brasil 356.998 28
Chile 276.370 21
Paraguay 137.066 11
Uruguay 477.460 37
' 1.285.713 100

El anexo 37 resefa los ingresos externos clasificados por medios de transpor-
tes utilizados. Puede decirse que las vias terrestre, maritima y aérea se uti

lizan en el 39%, 37% y 24% de los casos, respectivamente.



4.2.2. Demanda externa del producto BAR

Sudamérica recibe el 3,6% del turismo internacional. No hay, por lo |
tanto, turismo masivo hacia ningén pais sudamericano. Asimismo, si lo hubie-
ra para Argentina, ésta no tendria hoy la infraestructura de servicics para
atenderla. No obstante, existen ya algunos semblantes turisticos muy defini-
dos. Para el hemisferic norte. Brasil es sol y carnaval, en tanto que Pert
son las ruinas precolombinas. El resto de los pafses sudamericanos sélo tie-

nen imgenes muy desdibujadas,

La demanda extranjera no puede promoverse sino en el marco de la politica na-
cional de turismo, dados los factores imvolucrados: objetivos geopoliticos,
organismos nacionales de infraestructura (comunicaciocnes y transporte), pro-
gramas de desarrollo econémico y social, etc. Para BAR, esto es un dato del

contexto y debe ser asumido como tal.

La siguiente sintesis resefia la situacién detectada por un documento interno
producido por la Direccién Nacional de Turismo en 1981 (30) a partir de entre-
vistas a informantes calificados nacionales y extranjeros. Conviene, enton-

ces, distinguir tres zonas emisoras:

a) paises sudamericanos: los pafses limitrofes aportaron en 1984 el 80% del

total recibido por Argentina. Es, en la actualidad, el centro emisor mis
impbftante. Es un turismo muy sensible a los preqios relativos entre el
pafs emisor y el pafs receptor. Los paises sudamericanos de habla hispana
valorizan Buenos Aires por su sabor europeo. Su oferta cultural y recrea-
tiva es considerada de gran atraccién dada su diversidad y desarrollo. La
posibilidad de compras (vestimentas y cueros, bisicamente) afiade otro pun-
to de venta. BAR puede complementar bien este destino inicial ya que -ex-
cepto Chile- los lagos del sur constituyen una oferta diferenciada en re-
lacién al paisaje de origen. Para Brasil, el atractivo de la nieve y su
contexto recreativo es particularmente fuerte. Es por lo tanto, un merca-
do bien motivado. La rentabilidad de la promocién en €1, seri, la mis alta.
Doce charters de VASP para el trayecto San Pablo-BAR durante el 85 prueban

el potencial de este mercado.



b)

Estados Unidos: 1la imagen de Argentina es fragmentada; con frecuencia, apa

recen aspectos negativos. Toda propuesta turistica deberd ampararse en una
imagen global previa con énfasis en aspectos tales como seguridad, dinamis-
mo e integracién nacional. En este marco, se podrfan desarrollar comunica-
ciones tur{sticas especificas. Para un estadounidense promedio, Buenos Ai-
res sigue siendo una ciudad sofisticada y tranquila con aceptables servi-

cios de alojamiento y comida. En ese caridcter es incluida en los tours su-
damericanos. Con la excepcién de Brasil, ningln pais sudamericanao se ma-

nifiesta como destino-tmico.

El resto del pafs -salve Iguazd en su mayor parte explotada del lado brasi-
lefio- pricticamente no figura en los tours sudamericanos organizados por
los operadores estadounidenses. Costos operativos, infraestructura y fal-
ta de imaginacién turistica son tres factores que se alternan y a veces se
suman para explicar esta situacién. E1 resto del pafs, eventualmente inte-
grado a una oferta regional, solo puede aspirar a estar representado pun-

tualmente y en el marco de un turismo de intereses especiales.

Buropa: como en el caso anterior, Argentina no tiene marca, carece de iden
tidad. Se confunden sus limites territoriales, se acent(an sus aspectos
negativos. Significantes tales como tango, pampa y gaucho establecen um
orden caético y anticuado. Nuevamente, una estrategla comunicacional que
anticipa 1la imagen de un pafs moderno con atractivos paisajes naturales,

es requisito de cualquier gestién de promocién turistica. En un releva-
miento realizado a 4 1lineas aéreas y a los 9 primeros tours-operadores se
detectaron 45 tours a América del Sur. Sdélo 14 incluian Argentina. La mi-
tad tenfa a Brasil como destino tmico. A diferencia de los casos a) y b},
Buenos Aires ''europea'' no tiene particular‘atractivo para este mercado.
Estamos frente a un consumidor mis cultivado y & la vez mis 4vido de visi-
tar medios ambientes agrestes y primitivos. Naturaimente, el mercado pue-
de segmentarse por edad. En este caso, las motivaciones, expectativas de
confort y gasto per cédpita han de variar segim la misma. Es una decisién
previa a toda estrategia comercial que debe tomarse considerando las res-
tricciones de la oferta turfstica argentina, la composicién del mercado

emisor y la competencia turistica. La siguiente lista tentativa, enumera



-de acuerdo con el informe mencionado- alguncs productos turisticos de in-
tereses especiales que podrian ofrecerse en los mercados b) y c), tales co-

mo:

. profesionales:
visitas a establecimientos agricolas, ganaderos y vitivinicolas en la

Pampa himeda y Cuyo.  Desarrollo de congresos en Capital Federal.

. culturales: _
el paisaje, elementos folkléricos y arqueolégicos hacen del NOA una

zona de potencial para este segmente, particularmente europeo.

. deportivo:
salvo equipos de competicidn debe descartarse BAR como centro alterna-
tivo de deportes de invierno, pues estos mercados tienen opciones més
atractivas. La pesca, en cambio, es una oferta en la que BAR destaca.
Canotaje, andinismo y travesfas (trekking) son una posibilidad en la me-
dida que limite con el turismo de aventura. Caza mayor es una alternati-
va real en La Pampa y Neuquén. El bucec encuentra en la Peninsula de

Valdés una oportimidad turistica.

. paisajisticos:
aquellos grupos interesados en el paisaje encuentran ya en Iguazil un
contexto de general aceptacién. En la oferta patagbnica, el parecido de
BAR con el paisaje alpino lo saca de competencla. En cambio, la Antédrti-
da, Tierra del Fuego y el Glaciar Perito Moreno ofrecen um producto lla-

mado Patagonia bien diferenciado por su imagen, historia y grandiosidad.

Recapitulando se observa la complejidad que enfrenta BAR ante la demanda ex-

tranjera. Surgen como puntos a destacar:

. la necesidad de enmarcar toda. gestién en los planes de los entes naciona-
les respectivos y, eventualmente, regionales.
. 1a diferenciacién de tres zonas de emisién bien definidas.

. la valuacién realista de la planta turistica.



. la diferenciacién del producto turistico segin la interseccién edad/inte-
reses especiales.

. la intervencién de los entes turisticos del mercado emisor en el ajuste
producto-consumidor (estudios de mercado, programa de comunicaciones,
etc.).

. el logro de continuidad y control en la gestifn comercial tur{stica.

Por lo tanto, los resultados a cobtener en Europa y Estados Unidos son selecti-
vos. Se recomienda dirigir los esfuerzos de comercializacién al mercado in-
terno y regional puesto que son los Unicos con potencial de realizacién inme-
diata. '

4.2.3. Influencia de la pol{tica cambiaria

Asimismo, la afluencia de turistas extranjeros (particulaimente regio-
nales) estd altamente correlacionada con el poder adquisitive del dolar en
Argentina. Asi, el siguiente cuadro, que presenta una serie discontinua debi-
do a la falta de datos, sefiala en esa direccidn. Los records de afluencia de
turistas extranjeros coinciden con los mdximos desfasajes entre el dolar para-
lelo y oficial (columna 5). Estos movimientos de turistas extranjeros también
pueden correlacionarse con los atrasos del costo de vida en relacién al dolar
paralelo (columa 6). En efecto, cuanto mayor la brecha, es mis atrativo va-
cacionar en Argentina. A modo de ejemplo, durante el afic 74 el dolar parale-
lo promedio anual subid 43,9% en relacién al afio anterior, en tanto que el
costo de vida 1o hizo en 24,2%. El indice 1,81 relaciona ambos aumentos (43,9
dividido 24,2 = 1,81).

afio turistas total (2) ‘U$S paralelo - . A% USSparalelo
extranjeros turistas —x100 == x100
48] en BAR (2) en BAR (3) (3) U$S oficial A% costo devida
1970 15.930 234.259 6,8 1,83 0,73
1973 80.13 310.536 25,8 13,12 0,03
1974 104.980 403.770 25,9 62,82 1,81
1975 89.191 423.314 21,1 125,89 1,88
1978 58.793 353.739 16,6 0,99 0,51
1979 51.942 330.840 15,7 0,99 0,41

Fuente: SPT/Boletin Techint/elaboracién propia.



Como puede observarse los afios de mis fuerte afluencia de turistas extranje-
ros, coinciden con las miximas brechas entre el dolar paralelo y los niveles

alcanzados por el dolar oficial por una parte y el costo de vida por la otra.



5.  ESTRATEGIA PROPUESTA

5.1. Identificacién de los objetivos turisticos

Como ya se anticipé en la seccién 1.3. este trabajo se inicié debido a
dos inquietudes de un conjunto de empresarios privados de BAR vinculados al
turismo: deteccién de un presunto sintoma (pérdida relativa de la importancia
del turismo estival) y propuesta de una potencial solucién: un Ente técnico

mixto de turismo.

Este informe concluye que ambas sugerencias son inadecuadas. En relacién al
sintoma ya se demostré que la evolucién qué manifiesta—el-turismo de BAR seria
la normal de acuerdo con el ciclo de vida del producto centro turistico de mon
tafia. Es que BAR se encamina hacia la etapa de madurez. Los considerandos

en relacibén al ente propuesto se desarrollardn mids adelante.

Lo importante ahora es definir un modelo del BAR posible dado un marco restric
- tivo. Para el caso, se asume que la accién tiene que tener lugar ya y que no
puede basarse en grandes obras de infraestructura a largo plazo dependientes
de la iniciativa oficial. Se trata entonces de ordenar lo que se estd hacien-
do, llevar a cabo algunos emprendimientos de costo relativamente bajo y sobre
todo procurar que BAR como institucién turistica adopte de manera permanente
la funcién de comercializacién. Es esta gestién, en todo caso, la que al ob-
tener informacién confiable y bien modelizada promoverd la toma de decisiones
que permitan llevar a cabo una politica turistica dindmica, agresiva y efi-

clente.

5.2. Desarrollo de una mezcla de comercializacién adecuada

5.2.1. El mercado

Contrastando la informacién proporcionada por diversos expertos vincu-
lados al turismo, podriamos esquematizar el mercado anual de BAR de esta mas

nera: . : K




estudiantes _ 130.000

mieleros 20.000
turismo social 20.000
esquiadores mis acompafiantes 130.000
otros turistas 140.000
TOTAL : 450.000

El dato referente a esquiadores puede abordarse de distintas maneras, todas

conceptuales. Se calcula:

Total de esquiadores en el pais 130.000

. residentes 20.000
. turistas ' 1106.000
. Bariloche (60%) 66.000

Asimismo, considerando‘Que hay 14 semanas de esqui (1/¢ al 15/10) y suponien-
do que por cada esquiador va un acompafiante que no practica ese deporte:

98 dfas x 13.700 plazas x 0,70 de ocupacién 1 .
X = 67.130 esquiadores

7 dfas de estadia 2

Por Gltimo sumemos los pasajeros ingresados en el 84 durante el perfodo men-

cionado ¥ dividamos por 2:

julio 53.067
agosto 45.272
setiembre 37.158'
15 dias de octubre 15.233
147.730

147.730 : 2 = 73.865

Lo interesante es modelizar las variables intervinientes. Luego podrfan ha-
cerse anflisis de sensibilidad, as{ como proceder a la determinacién empirica

de las mismas.



Entendemos por "otros turistas' aquellos que no vienen a BAR obedeciendo a una
motivacién muy especifica (viaje de egresados, viaje de bodas, perteneciente

a una institucién (PAMI) o prictica de un deporte) sino que elijen BAR como
destino turistico, impulsados por cualquier otra razén. Suponiendo que este
segmento viene agrupado en familias de cuatro miembros -en promedio- y descar-
tando los segmentos especificos (mis los acompafiantes en el caso de los esquia
dores), resultaria que BAR es visitada por 35.000 familias al afio. La familia,
que es el turismo mis genuino en tanto constituye el grueso del mercado y re-
presenta un consumo mis diversificado, es la gran ausente de este esquema. Es
que BAR -lo manifiestan consumidores y agentes de turismo- 'no es para las fa-
milias'. El centro turistico de montafia ha fracasado hasta el momento en in-
tegrar la familia al uso de la montafia. "Los chicos se aburren en las excur-
siones' ... "no hay nada para los chicos donde una ?uedé llevarlos y estar
tranquila'. Estamos en presencia de una motivacién altamente insatisfecha.
Para el turismo invernal esto se ha detectado claramente. El anexo 38 mues-
tra varios avisos. Uno de ellos es patético en la emergencia de esta situa-
cibn: dice '"los menores de 3 afios no solo son bienvenidos...' frase que obli-
ga a ascciar lo contrario. Otro aviso publicita su producto aclarando "el
centro de deportes de invierno para toda (en negrita) la familia'. Y como
‘consecuencia han nacido en iﬁvierno los jardines de nieve en donde se juega
con la nieve y se realiza un ski recreativo més que-deportista. Pues bien,

no hay equivalente en verano. No hay jardin de verano en donde las excursio-
nes y €l andinismo sean ofertados de'manera recreativa en un programa que abar
que adultos y chicos. S6lo las Lefias, al final del anexo mencionado, en um
aviso en donde se ofrece como resort desliza un "jardin de sol".

Pasemos a los adultos. Para aquellos que el verano es playa poco es lo que
se puede hacer: el agua como elemento 10dico no puede ofrecerse en BAR. la
montafia ofrece al individuo una propuesta diferente; grandeza, espiritualidad,
buen aire y variedad en el paisaje son los puntos fuertes de este entorno pe-
ro su consumo activo no es inmediato. como en el caso del mar. Hay un aprendi-

zaje que debe formar parte de la propuesta turistica de BAR en verano.

De todas maneras, es preciso explicitar ya y decididamente que el recurso ge-
ruino de BAR es, como en todo centro turistico de montafia, la nieve. Ese es



su mercado indiscutido y el pecado mortal es perder un solo cliente de invier-
no en manos de los centros que estdn apareciendo aceleradamente en el pafs.
Hacia ese objetivo debe apuntar todo desarrollo relevante de infraestructura
la que, subsidiariamente, podrd ofrecerse el resto del afio. Para ello es ne-
cesario sincerarse y comprender que no existe la 'alta temporada del verano™.
Para BAR alta temporada es y sélo puede ser el invierno. La propuesta de los
centros de montafia europeos y americanos =que inspira las inquietudes del em-
presariado nuestro- se basa precisamente. en ofrecer a un ﬁrecio MUy convenien-
te el uso de las abundantes instalaciones ociosas fuera de temporada con lo

cual accede un segmento de mercado que tal vez no lo hiciera de otra manera.

En el invierno BAR no necesita rebuscar motivaciones en su cliente: el deporte,
la apetencia de nuevos consumos, los valores de los grupos de referencia, la
creciente tendencia a salir en las vacaciones de invierno, etc., todo se con-
juga para la consolidacién de un mercado genuino, creciente y de enorme poten-
cial. Es suficiente pensar que Argentina cuenta con 130.000 esquiadores {0,43%
de la poblacién), cuando en los paises con nieve del 5 al 10% de su poblacién

practica deportes de invierno.

BAR nace como una propuesta elitista: un lugar paré-cazar y pescar en mitad

de un paisaje montafioso. A partir de’1935, el Centro Civico, la Catedral y el
estilo alpino de las viviendas particulares completan el cuadro. La nacién
apoya el proyecto. La ruta 237, es decir la actual ruta costanera, deviene en
el 40 la primera ruta asfaltada al sur del rfo Colorado con el disefic de ruta
pasante Que habrfa de commicar con el Llao Llao. Esta ruta habria de separar
dristicamente la futura ciudad del lago a cuyas orillas nacié. Su caricter
hace que este paseo costanero no sea tal, al punto de considerarse peligroso

recorrerlo en bicicleta.

Definir la identidad del producto implica dos tareas de resolucién simulténea:
por un lado, pesquizar las motivaciones del mercado consumidor; por el otro,

evaluar las restricciones de los atractivos naturales y la planta turistica.

La segmentacién del mercado forma parte de la primera.tarea y pautari la mez-
cla de comercializacién a desarrollar.



A modo de ejemplo, un mercado puede ser segmentado:

Por motivacién :
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actividad

hedonismo

realizacibn

socializacién:

: supone en el cliente la necesidad de mover-

se, estar ocupado. Poseedor de wna actitud
lddica y deportiva. Gran parte de los es-
quiadores responden a esta motivacién. El
ski, el andinismo y el tenis son atractivos
para ellos. Se trata de superarse a si mis-
mo. Para gente joven puede significar tra-
vesias, excursiones por r{os. Para preado-
lescentes skating y juegos electrénicos. . -
Los mds chiquititos, recreacién en los jar-

dines de nieve y parques de diversiones.

: supone valores especialmente apreciados por

el mercado adulto. Buena comida, especticu-
los, una noche que ofrezca alternativas, con
fort en el hotel (sauna, TV en el cuarto,
etc.).

: 1a naturaleza ofrece la posibilidad de asu-

mir una actitud de descanso y retiro. Aire
libre, agua pura, atardeceres como no pue-
den verse en la ciudad. Aqui se trata de

Ser uno mismo.

la motivacién de conocer gente nueva, inte-
grarse a grupos - desconocidos, intercambiar
experiencias. Las excursiones -depende de
los gufas- son una excelente oportunidad pa-
ra ello. El hotel es un lugar muy adecuado
(como se asume en los resorts). Los jéve-
nes encuentran en las discoteques un lugar
apropiado.



dfas, aquellos cuya velocidad mdxima de viento fué inferior a 12,8 km por ho-

ra fueron los siguientes:

afio dias

1968
1969
1970
1971
1972
1973
1974
1975
1976
1977
1978

[ B = I = R = T - B o B R

—
o

En contraste, el viento superd los 25,6 km/hora el 96%, 96%, 87% y 72% de los
dias contados en diciembre, enero, febrero y marzo, respectivamente. Natural-
mente, que un experto navega cualquier superficie, pero de lo que se trata es
de pensar -en actividades de potencial masivo. En este lago, no puede pensar-
se que una familia utilice kayaks, canoas o badarcas (bicicletas para el agua)
dada la peligrosidad del mismo. La propuesta mis relevante en BAR se ofrece
en Bahia Serena a 12 km del caso de la ciudad.

Nuevamente, surge que.para poder hacer uso del recurso, o bien hay que tener
movilidad propia o bien hay que recurrir al deficiente transporte de linea.

Es indispensable pensar alternativas masificables, es decir, que su consumo
sea de ficil acceso y minimo aprendizaje. La laguna El Trébol o lagos ms
protegidos como el Morenc o el Gutiérrez parecen mejorar las condiciones, pe-
ro no tendrdn puesta en valor a menos que se solucionen los problemas que sur-
gen a nivel de promocién, transporte e infraestructura. El paseo debe satis-
facer a todo el grupo familiar. No solo al adolescente que va a intentar la

préctica del windsurf o el canotaje sino a sus padres y hermanos.



{ estudiantes
( .
Por edad : E mieleros
( gTupos familiares
( tercera edad
. ’ ( consumidor final
Por interés : E
( consumidor intermedio (mayoristas, agencias)
( Congresos
Por grupos | ( .
especificos Fy Convenciones

( naturalistas

Un desarrollo mis amplio de este tema puede consultarse en la bibliografia
{(13). Encuestas hechas en Francia (10) muestran que actualmente el turista
opone al turismo .tradicional contemplativo otros modos de conocer la realidad:
‘impregnacién, aventura, descubrimiento, profundizacién intelectual o contac-
- to sensual'.

Ahora bien, més all4 de toda especulacién scbre las motivaciones del consumi-
dor es un hecho que el vacacionista estd sensibilizado. Cuando sale deja su
medio habitual, en donde tiene -por si decirlo- su esquema defensivo, sus re-
cursos y las zonas peligrosas claramente delimitadas. Al salir desea aventu-
ra pero -cuidado- aventura controlada; sobre todo, si el decisor est4 a cargo
de un grupo familiar, las motivaciones de seguridad se incrementan. Al ser-
el producto turistico de dificil comparacién, con elementos intangibles no
cuantificables y para ser consumido en otro tiempo y lugar los elementos de
incertidumbre son muchos. Es por ello que la oferta turistica debe anticipar
cualquier incertidumbre que pudiera surgir en relacibén a su consumo real o an-
ficipaao. 16das es>cdS consideraciones deber4n tenerse en cuenta al segmentar
el mercado. Los distintos segmentos identificados obligardn a pensar en um
producto, un precio, un programa de commicaciones y un canal de comercializa-
cién diferenciado para cada uno de ellos. Existen miltiples modos de segmen-
tar el mercado. Y una OTB deberi cuestionirselo.



5.2.2. Nuevos productos

Si bien algunos destacados empresarios tienen clara idea que hay que

cambiar el producto BAR, esta situacién no es generalizada.

Un interesante estudio (21) dirigido a 135 establecimientos hoteleros midié
las opiniones de dichos empresarios en relacién al futuro del turismo de BAR.
Las opiniones optimistas se basaron predominantemente en la belleza natural
del lugar. Las opiniones pesimistas, se fundamentaron sobre todo en la situa-
cién econémica del pais y en la falta de un sistema adecuado de tarifas. {S6-
lo el 2.5% cuestiond el producto! Y cuando se le pregunté por las soluciones,
el 29.4% contesté mejorar la promocién, el 14.7% establecer una politica de
tarifas y nuevamente sélo un 10.3% cuestioné el producto BAR. La incapacidad

de autocritica en torno al producto ofertado es manifiesta.

las propuestas que se enuncian sobre el producto BAR se pueden agrupar de la

siguiente manera:

. actividades al aire libre

. actividades en espacios cerradecs

5.2.2.1. Actividades al aire libre

Pasaremos lista al primer grupo de propuestas:

A. Windsurf y kayaks: hacer windsurf con traje de neoprene es tan singular

como hacer ski con rueditas. En BAR se hacen las dos cosas. Los manuales de
venta de los centros de montafia alpinos suelen traer fotograffas con gran des-
pliegue de actividades nduticas: windsurf, pequefias embarcaciones, veleros,
etc. Naturalmente, ipor qué no en BAR? Ahora bien, las condiciones climato-
16gicas de uno y otro lugar son bien diferentes. El Nahuel Huapi es un lago
nervioso, imprevisible, permanentemente irritado por el viento. Para iniciar-
se en windsurf se necesitan vientos suaves. Un informe del Servicio Metereo-
1égico Nacional local (anexo 29) nos informa que sobre 1.334 dias de verano
considerados a lo largo de 10 afios, sélo el 35% present$ cielo claro. En esos



"En 4 afios de iniciadas las actividades de la escuela de windsurf hay en BAR
70 practicantes estables. Los usuarios de esta prestacién flucttan alrededor
de 300/afic en tanto que los kayaks convocan a unos 400 usuarios/afio.

Una dltima aclaracién: para caracterizar el ambiente término bioclimdtico real
debe recurrirse a medidas combinadas de temperatura, humedad y ﬁiento. De es-
'ta manera, se obtienen mediciones de sensacién térmica que lo son también de
sus equivalentes: el confort o la reaccién fisiolégica. También la radiacién
entra en el conjunto de valores determinantes. Un estudio (22, tomo 2, Pag.
106) muestra‘lineas de temperatura efectiva en cuatro situacicnes: con y sin
viento y para personas vestidas o en malla. Los valores obtenidos en enero
para BAR flucttian de 0° a 15°._ '

En los tres meses invernales de BAR, la temperatura media és de 2,9°, pero es-
te mismo estudio lleva la sensacién térmica -considerando los vientos- a -15°.
El anexo 39 contiene también tablas de temperatura y vientos. Nétese que BAR
presenta, en la tabla respectiva, la mayor velocidad media anual del viento
(18 km/h) de toda la Provincia de Rio Negro.

B. Pesca: numerosos empresarios individuales ofrecen prestaciones de pesca en

formatos no estandar ajustados a las posibilidades de sus clientes.

Un operador turistico nos informa que para el mercado pueden estimarse los si-
guientes promedios: '

- pesca en la costa : A 80,- cada uno (grupo minimo 3 personas)
- pesca en una lancha: A 120,- cada uno (grupo minimo 4 personas)
- pesca en un crucero: A 350,- cada uno (grupo minimo 20 personas)

Este mismo experto calcula el mercado total de usuarios por afio aproximadamen-
te en 400, 500 y 100, respectivamente. El 60% de los usuarios son extranje-

TOS.

Una agencia de turismo ofrece tres programas de pesca a Puerto Blest, con las
siguientes opciones.



- 3,30 h. de pesca : A 25,- por persona
- 6,30 h. de pesca : A 50,- por persona
-12,00 hs. de pesca : A 130,- por persona

Un tercer prestatario de servicios turisticos recreativos y de aventuras ofre-
ce cruceros de pesca para modalidad trolling, a A 250,- por persona/dfa. Hay
programas de 13 a 9 dias (A 3.600,-/persona) . También hay programas de pesca
en rios (modalidad fly casting o spinning) en balsa para 2 personas de 4, 2 y
1 dfa de duracibén a A 270,-, A 250,- y & 150,-, respectivamente.

Cabe recordar que la pesca andina difiere de la pesca atlantica. El aprendiza-
je de la primera es mucho mis dificil y el equipo mAs costoso. . En una activi-
dad mis solitaria. Son pequefios grupos que se dispersan para pescar. No es
pensable la imagen de la costa atldntica de 250 pescadores en un espigén en
donde con miy poco equipo el turista puede intentar y obtener buenas piezas.
Durante 1985 se vendieron en BAR 4,373 licencias de pesca (anexc 40). De ellas
s6lo el 41% fueron para turistas. De las 1.810 licencias para turistas, el 61%

fueron semanales.

C. Caza: como ya se dijo la caza estd prohibida en el Parque Nacional Nahuel
Huapi. Las ofertas publicitarias son para ser emplementadas en Neuquén (Estan
cia Jones) o La Pampa.

En la primera provincia puede cazarse el ciervo del 10.3 al 20.4. Lla caceria
lleva wna semana. El costo de la excursién es de & 2.000,- con derecho a un
ciervo. Con A 1.300,- mis puede optarse por un segindo ciervo. Desde BAR las

personas que contratan su servicio no pasan de una docena.

La Pampa cuenta con cotos de caza donde ademds del ciervo colorado (A 1.300,-)
pueden, desde el 20.4 al 30.6 cazarse el jabali europeo (& 600,-), el puma

(& 600,-) y diferentes especies de caza menor (patos, perdices, martinetas,
etc.).

D. Andinismo: si las motivaciones que suponemos en el hombre actual pasan por

un turismo activo podemos decir que BAR de verano no satisface esa motivacién.



‘Con el esquf se pueden hacer clientes para BAR; con las-excursiones no. Es

que éstas carecen de la mezcla adecuada de informacién, relaciones humanas y
actividades personales. El esqui tiene uma progresién, el cliente adhiere de
a poco. El andinismo no es ofertado de esta manera a pesar de tener 1a misma

posibilidad.

Las caminatas por los senderos del bosque -ya comentadas en la seccién 3.7.-

pueden entenderse como una introduccién al andinismo.

En otro orden, una propuesta de turismo activo en travesias (trekking), ofrece
conocer el Cerro Catedral de manera mids intima: ascensién a los filos, camina-
tas por las cumbres y, si las condiciones son favorables, juegos con nieve y
esquf. Se combinan medios mecdnicos de desplazamiento con caminatas. Es, tam-
bién, una introduccién al andinismo. La compran grupos de adultos o jévenes.
Llevan el dfa entero, incluye una vianda y cuesta A 22,-. Esta propuesta es
tomada por aproximadamente 300 usuarios al afio. Una travesfa similar al Cerro

Lépez (A 17,-) se ofrece como alternativa.

Una incursién al Cerro Catedral alm mis atrevida propone uma travesfa de 2 dias,
pernoctando en el refugio Frey. Esta opcién (A 35;-) es tomada por alrededor
de 500 personas al afio. En general es tomada por jévenes ya sea en grupos fa-

miliares o de amigos.

El Monte Tronador ofrece otra opcién para grupos jévenes que .lleva 3 dfas (in-
cluye 2 pernoctes) Y cuesta A 56,-. Esta excursién es demandada por umas 100
personas al afio. Una versién mis ligera se lanzd este afio (1 dia: A 23,-).

Una joven agencia propone excursiones orientadas hacia temas particulares como
la fotografia, la ornitologfa, la boténica y 1a ecologfa. Ha sido aceptada

por 200 usuarios, en 2 afios que lleva oferténdose.

D. Excursiones por rios (rafting): es una de las propuestas mis acertadas en

tarito que relme varias condiciones bisicas: no es muy cara (A 17,-), refne el
grupo familiar, no es cansadora, permite intimar con la naturaleza, ocupa to-

do el dfa, incluye un asado y es segura. Consiste en navegar por el Limay en



balsa. Este servicio turistico lo toman alrededor de 1.300 usuarios al afio.
Con el equipamiento actual se podria abastecer una demanda de 4.000 usuarios.
Sin embargo, el servicio no se expande. Hay razones. En lo que se refiere al _
usuario, no le llega la promocién del producto. En cuanto al intermediario
comercial, el producto no le deja un margen de rentabilidad que se compare fa-
vorablemente con el obtenido al incorporar en un paquete turfstico una excur-

sién tradicional (Circuito Chico, Isla Victoria, etc.).

Existe una opcién (A 40,-)} mis aventurada que recorre los rdpidos del rio Man-

s0 (40 usuarios/afio).

F. City Tour: en el verano de 1984 la MB inauguré una rutina de caminatas de
2 horas por la ciudad. Diariamente, a las 11 h. y 16 h. se partia del Centro
Civico. Esta prestacién, qﬁe no tuvo mucha difusién fué tomada por alrededor
de 900 usuarios. Hubo protestas en relacién al costo (A 1;- por persona). "En
Buenos Alres estos paseoé son gratis", decian algunos turistas. Lo importan-

te: afiadir a bajo costo un punto de venta més al producto BAR.

5.2.2.2. Actividades en espacios cerrados (in door activities): en el verano

de 1984 también se realizaron por iniciativa de la MB, charlas y conferencias
con temas de ecologfa, andinismo y horticultura. La repercusién fué escasa y
sus organizadores lo atribuyen a la escasa difusién. 'De todas maneras las ges-
tiones tendientes a mejorar la actividad cultural son imprescindibles dada que

la oferta de BAR, en ese sentido, es pobre.

Una actividad que cumple bien los requisitos de masificable es patinaje sobre
hielo. Bajo costo, ficil aprendizaje, independencia del clima, dirigido a un
mercado (preadolescentes) con escasez de productos especfficos. Se encuadra
en el concepto de resort, aunque no forme parte de una oferta unificada. Se
espera un consumo global de 15.000 usuarios por mes, entre abonados y practi-

cantes que van 1, 2 & mis veces.

Para los adultos el problema es adn mds serio. Ya hemos mencionado que BAR no
tiene ninguna cancha de tenis cubierta ni piscina climatizada alguna para el

turista. Tampoco ofrece al turismo gimmasios a la manera de los que han pro-



»

liferado en Buenos Aires (gimmasios con aparatos, aercbics, jazz dance) en los
dltimos tiempos. Dice un turista: "'Si llueve no hay cines, no hay teatros, sé
lo se puede jugar al chinchon'.: ' E

Esto nos 1lleva al tema de resort, es decir al tema de una oferta turistica in- .
tegrada en donde el cliente tiene mdltiples posibilidades de satisfaccién sin |
salir de su hotel o en un radio fAcilmente accesible. Un lugar que se inde-
pendiza del clima o m4s precisamente, un lugar que ofrece buenas alternativas -

en el caso de un clima hostil.

Como lo pone un experto en turismo: '"si nadie va a venir en verano por la pla-
ya o el sol, por qué habria de venir sino para-ser bien tratado'.

Nuevamente, las miradas se dirigen hacia Europa o Estados Unidos. Pero la com
paracién no es posible. Un folleto de Saint Moritz aclara que el 55% de sus
hoteles son de 4 § 5 estrellas. El mismo folleto afirma que toda la oferta

turfstica de la ciudad esti como miximo a 20 minutos de manejo.

Les Arcs, resort construido en 1968 a 630 km de Par{s y cuyo lema ('mds cerca
del sol™) ha inspirado a un.anunciﬁnte argentino, ofrece en 3 centros 40.000
plazas. Emplea directamente 1.600 personas alcanzando un nivel de ocupacién
anual del 90%. En el invierno tiene 250 instructores de ski. En elverano,
200 instructores de actividades diversas (60 instructores de tenis, 20 ins-
_tructores de golf, 20 guias de montaﬁal 20 profesores de misica, 10 profeso-
res de danza y mds de 70 instructores de actividades recreativas: cabalgar,
escalar, tiro con arco, navegécién en balsa, etc. Deberfan mencionarse ade-
mis los programas internos de esparcimiento (torneos, concursos, juegos de sa-
16n, etc.) coordinados por especialistas en dindmica de grupos'.

Es obvio, que BAR estd en otra escala. Pero cémo es que Brasil -se preguntan
los operadores mayoristas y clientes- puede ofrecer un dormitorio con TV y he-
ladera, un blanco impecable, el desayuno famoso jqué argumento de venta! y
mil detalle en el servicio (anexo 41).

Si bien no se olvida que "no hay capacidad para un hotel internacional si no



hay mercado disponible que esté dispuesto a pagar por ese hotel, la tarifa de
tipo internacional™ (2, pig. 14) las tarifas brasilefias de hoy en dfa no son
muy distintas de las intermas. De todos modos, se descarta, dadas las priori-
dades establecidas por la actual administracién, que el estado construya o fi-
nancie la construccién de una cancha de tenis con fines turisticos. Si no hay
grupos empresarios que por si mismos puedan ofrecer las facilidades de un re-
sort, estos deberian considerar la posibilidad de agruparse en consorcios que
repartan la carga econfmica y que a la vez cubran las necesidades manifiestas
del mercado. En comercializacién, a diferencia de los modelos econémicos cli-

sicos, 'la oferta crea su propia demanda'.

Es importante observar que ninguno de los productos nuevos que tanto encontra-
mos en las comumnicaciones de BAR llega a los 2.000 usuarios al afio. Y es que
como productos no pasan de ser un enunciado, faltando la apoyatura de -comer-
cializacién que los convierta en un producto con valor de mercado. De ahf
nuestra insistencia en la expansibilidad y estandarizacién potencial del pro-

ducto. .

5.2.2.3. Proyectos estatales pendientes:

A nivel municipal existen diversos proyectos en distintos grados de

elaboracién.

Recientemente fué presentado al Consejo Municipal um proyecto que consiste en
construir una senda peatonal (también para bicicletas) que se extienda en una
primera etapa desde el Centro Civico hasta el km 3.5 (Club Ndutico). Este
proyecto es decididamente positivo no solo desde el punto de vista turistico
' sino también recreacional. Ayudarfa a ganar el lago para la ciudad de BAR.
El proyecto enfrenta diversos obstdculos en el que deben intervenir diversas
jurisdicciones. Deberfia construirse sobre el camino de sirga pues casi toda
la costa perimetral del Nahuel! Huapi es privada. Solo un tramo que va desde
el arroyo La Estacada hasta el rio Huemul (Neuquén) y puntualmente el Brazo
Rincén, es plblico en el sentido de que la playa sea accesible por tierra.
Como se sabe, el camino de sirga es un derecho de servidumbre para una embar-

cacién averiada. Son 25 m en los que se cede el paso, pero el dominio es pri-



vado. Deberdn resoclverse los conflictos juridicos derivados de esta situacién
pero el hecho es que no hay espacios plblicos dentro ¢ en el entorno inmedia-
to de la ciudad para los turistas y residentes, lo que produce la sensacién

de encierro que manifiesta el turista cuando ha agotado las excursiones. Es
que estas obras piiblicas con sentido masivo, dado el bajo costo de uso, no en-
cajaban en el plan inicial de BAR. Altéfnativamente, las costas pablicas de
los lagos Gutiérrez, Mascardi y Guillelmo ofrecen posibilidades de un planteo
turistico pensado desde el vamos con sentido masivo.

El Centro Polideportivo es un proyecto que se origina en la idea de aprovechar
un playén ya construido frente al Centro Cfvico que debia ser parte del puer-
to de BAR. Las obras han sido abandonadas. En 1982 se adjudicé al Club Andj-
ne de BAR, que no ha podido hacerse cargo del proyecto por lo que vuelve a es-
tar en jurisdiccidén mmicipal. El proyecto inclufa pileta y cancha de tenis
cubierta, gimasio, salén social y muelle deportivo. Hay inversores privados
interesados: ATI, importante operador mayorista y transportista terrestre, pa-
ra estructurar el complejo y TURICENTER, principal transportista lacustre, pa-
ra terminar el puerto desde el cual partirian las embarcaciones lacustres que
ahora lo hacen desde Puerto Pafiuelo (20 km. de BAR) lo que obligan a una com-
binacién transporte terrestre-lacustre. A este f1ltimo proyecto se opénen dos
objeciones: la primera es que generaria un excesivo trifico en la zona. Esta
objecién es fdcilmente descartable considerando las ventajas globales. La se-
gunda, que hay un problema de suelos; en este caso, s6lo un estudio técnico pue
de dilucidar la cuestién.

Parques Nacionales ha cedido el Cerro Catedral a la Provincia de Rio Negro.
Segﬁn nos informan Cerro Lépez e Isla Huemul estarfan en camino de serlo. En
este caso, Isla Huemul se presenta como un proyecto de un enorme potencial tu-
ristico y recreativo, dado que ofrece posibilidades de un planteo inicial que
considere las necesidades del turista de la década actual. Pequefia Las Vegas
o Disneylandia son férmulas condensadas que se usan para indicar las posibi-
lidades del lugar. Puede esperarse un intenso trifico entre la ciudad y la
isla dada su cercania, que obviamente deberia ser servida por lineas regula-
res de lanchas colectivas. (también el Circuito Chico deberia ser una lfnea
de transporte regular'turistica). Agregaria al producto BAR un importante va-



lor actualmente ausente que es dar al turista la posibilidad de un paseo cer-
cano, lleno de alternativas, aun'sin tener automévil. (Se calcula que sélo el
15% de los turistas que arriban a BAR tienen vehiculo propio). Senderos en

las zonas boscosas de la isla, recreos para hacer un asado o merendar en fami-
lia, la seguridad de que en una isla los chicos no se pueden perder, parques
de diversiones, senderos en la costa y pequefias playas, resolverian un dia ame-
no y por muy bajo costo. Por la noche, la propuesta se podria encaminar a un
piblico distinto que puede interesarée en "tirar unas fichas en el casino", ce
nar o bailar teniendo como vista la ciudad iluminada de BAR. {Habria que ha-

cer una vez agotadas las excursiones!

A nivel provincial en 1976 comenzé la gestién del Centro de Convenciones: 6 hec
tlreas, sala mayor (2.000 personas), sala menor (500 personas), 3 salas de con
ferencias (130 personas cada una), & salas para comisiones (25 personas cada
unaj, festaurante, sala de banquetes y servicios generales. Proyecto inacaba-
do y -en algunas opiniones- inacabable. Estaba destinado a captar parte del
segmento de seminarios, congresos y convenciones. Un estudio (29) establece
en 7.000 el nfmero de congresos que se realizan en el mmndo. La participacién
actual de Argentina es de 74 congresos (el 56% en Buenos Aires). Londres y
Par{s figuran a la cabeza con 440 y 432 encuentros respectivamente. Ese mis-
mo estudio, sefiala a BAR dentro de un conjunto de 24 ciudades centro y suda-
mericanas como la 5° ciudad mids cara (anexo 42). En nuestra opinién, no es

una prioridad.

El proyecto Olimpus se origina hace 30 afios atrds. Consiste en desarrollar
un centro de ski en Cerro Lépez (24 km de BAR). En diciembre de 1985 se lla-

'mé a concurso de mejoramiento de oferta. No hubo presentacién.

Conjuntamente con el proyecto de Val Sereno, las propuestas tendientes a am-

pliar la oferta de nieve se considerardn en el punto siguiente.
El puerto de BAR presenta -en opinién de la SPT- dos opciones de ubicacién:
la ya mencionada frente al Centro Civico y una segunda cerca del arroyo Rire-

co a 10 o 15 cuadras del primero.

Ambas opciones deben considerarse en €l marco de un proyecto que las englobe



y que puede denominarse Complejo Costanera. En el fondo, desde una perspecti-
va tur{stica, se trata de integrar el lago a la ciudad. De hacer a BAR mis
marinera, asumiendo las restricciones ya mencionadas. La costanera, ahora
inexistente como elemento recreativo, podrfa urbanizarse con proyeccién turis-
tica: paseos peatonales con jardines, recuperacién de la pileta (ya en progre-
s0) pero que no puede ser sino climatizada, recuperacibn de los edificios aho-
ra abandonados, paseos para bicicletas, confiterias que contarian con una vis-
ta inigualable, accesos a playa, restaurantes de comida marinera (inexplica-
blemente ausente en BAR) en un entorno protegido mediante deflectores de vien-
to (4rboles, orientacién de los edificios, blindaje de vidrios protectores,
etc.). La construccién de pequefias d4rsenas, optimizarian el lugar pero se
descarta dado el costo que supone en comparacifn con las alternativas de bajo

costo relativo que venimos desarrollando.

Asimismo, el trifico por 1la ruta costanera debe desacelerarse (semiforos, lo-
mos de burro, etc.). En una etapa siguiente, BAR podria darse -como ya estd
en consideracién- una avenida de circunvalacidén que a la altura de Colonia

Suiza, por ejemplo, se uniese con el Circuito Chico.

A nivel de Parques Nacionales hay dos proyectos peﬁdientes. El primero es la
hosterfa de Isla Victoria {incendiada en 1982) que licitada en 1984 fue gana-
da por Chapelco SA e impugnada por la provincia de Rio Negro. El segundo es
el hotel Llao Llao, que dejé de funcionar en 1979. Se realizé un pliego de
condiciones preliminar y se espera en 1986 el llamado definitivo a licitacidn
piblica. Son insistentes las versiones que dan al Grupo Internacional Medite-
rraneo como interesado en el hotel. La inversién global se calcula en 13 mi-
1lones de dblares. La decisién politica en relacién a las inversiones extran-
jeras es un factor definitivo del cual el pliego de condiciones no es siné su
instrumentacifén. Es indudable que el integrarse a una cadena internacional
como la mencionada, significarfa para BAR mds publicidad en el extranjero de
la que puede hacer con todo el presupuesto local disponible.

5.2.2.4. La oferta de nieve:

Ya se ha mencionado que el recurso genuino de BAR es la nieve. As{

lo confirman las entrevistas a nivel de usuarios y operadores turisticos. Es



Su gran recurso, su ventaja comparativa a nivel‘nacional y m4s atm, regional.
Por lo tanto, se trata de no incurrir en costos de oportunidad durante la tem-
porada de BAR, es decir el invierno. Una cuestifn que requiere inmediata so-
lucién es la actual compartimentacién del principal recursc invernal: el Cerro
Catedral. Es inauditq que el turista tenga que comprar dos pases relativamen-
te caros a 2 empresas diferentes para poder disfrutar a su gusto del Cerro,
cuando en Europa hay pases que permiten esquiar en un centenar de centros di-
ferentes, aun de distintos paises. Un experto vinculado al Cerro Catedral
calcula en 500.000 dblares el costo de la solucién técnica.

Lo cierto es que la competencia mds dinimica de BAR ha surgido en lo que a su
mercado especifico y esto no puede descuidarse. Deberi alentarse entonces to-

da ampliacién o mejora de 1la oferta de nieve.

Informantes calificados nos evaldan las altérnativas: Challhuaco. -centro en
desarrollo- a 7 km de BAR se ofrece como un hermoso valle, climAticamente de-
fendido, con buena acumilacién de nieve. Puede funcionar como la entrada al
ski. Pendientes suaves, ideales para escuelas infantiles de ski. Tiene po-

tencial para el ski de fondo.

El Cerro Lépez (proyecto Olimpus) aparece -en esta opinién- como acotado en su
capacidad de absorcién de ‘turistas de deportes de invierno aunque de gran va-

lor paisajistico.

El Monte Tronador -que ha motivado a algunos intereses pafticulares- permite
ski todo el afio. La montafia se eleva a 1.200 m por sobre el resto. Pero cap-
ta los malos tiempos y falta el sol. En invierno habrfa sélo 10% de dfas es-
quiables, en tanto que en verano el movimiento de los glaciares acarrea pro-

blemas técnicos.

El Rucaco es un valle hermosisimo de excelentes condiciones a 25 km de BAR.
Su acceso es dificultoso y requiere unos 4 km de caminos de alta tecnologia,
circunstancia que posiblemente haya desalentado al sector privado.

Hay pequefias 4reas -como Piedras Blancas- que tienen valor para el juego con

trineos, snow cats Yy en general la parte mds recreativa que deportiva que



ofrece la nieve y que es una oferta importante para chicos y acompafiantes no

esquiadores.

Finalmente, Val Sereno -a nivel de antéproyecto- aparece como una alternativa
factible de gran potencial. La altura de la base del 4rea esquiable es de
1.430 m. (Cerro Cgtedral 1.100 m). En su desarrcllo total, el proyecto supo-
ne 5.300 hectéreas'que absorberian 11.000 esquiadores. En la primera etapa
habria 36 km de pistas y una capacidad de transporte de medios de elevacidn
de 13.200. personas/hora lo que supone aumentar la oferta de BAR en 60% y 73%
respectivamente. Esta etapa supone una inversidén privada de 9.5 millones de
délares. Asimismo, la Provincia deberfa invertir 3 millones de délares en el
camino de acceso y 1.5 millones de dbélares en el tendido de uma linea de alta

tensién. Datos técnicos adicionales pueden ser consultados en el anexo 43.

Recapitulando, surge que BAR en invierno es un producto con fuerte competen-
cia en un mercado en que hasta ahora tenia condiciones casi monopblicas. En
verano, BAR es un producto que no tiende a crear fidelidad o repeticién en el
consumo pero al que podria agregidrsele valor como consecuencia de mejoras

introducidas al producto para su consumo invernal.

5.2.2.5. La accesibilidad al producto:

El 1% del turismo que compra el producto Cérdoba llega en avién; en
el caso de BAR, el mismo porcentaje asciende al 30%. Ya hemos visto las.difi-
cultades para usar a fondo BAR al carecer de movilidad propia. Podemos agre-
gar que BAR no es el (mico centro turfstico que presenta esta dificultad (ane-
x0 44) solo que en BAR se dificulta mis alin por lo carc que es el alquiler de
automéviles (anexo 45). Cabe mencionar que la accesibilidad del producto tie-

ne dos aspectos:

. del centro emisor a BAR

. en BAR mismo

En relacién al primer aspecto, toda estrategia genuina de facilitacién serd
bienvenida. Abonar la nafta puede ser uma tictica viable pero en ese caso de-



En suma, se trata de redefinir el producto, considerando siempre la posibili-
dad que tenga el mercado de pagarlo. Asimismo, la redefinicién del producto
debe contemplar la necesidad de diferenciarlo de acuerdo con cada segmento de

mercadc.

La redefinicién pasa por agregarle nuevos atractivos. Hoy, el 70% de los pa-
quetes ofrece la terna de excursiones Circuito Chico, Cerro Catedral e Isla
Victoria, de grén superposicién. El trayecto a Cerro Catedral es recorrido

en esa oferta seis veces (120 km). No nos causa sorpresa, luego, la sensacidn

de monotonia percibido en el turista.

A niﬁel de 'paquetes masivos'' de verano, habria uma amplia gama de opciones
que signifiquen algo nuevo aun dentro de los 1imites que nos hemos fijado de
contemplar el actual poder adquisitivo e infraestructura. El paquete puede in
cluir miltiples opciones. Se puede caminar un sendero, pero es indispensable
wna infraestructura, bafios, lugares de descanso, etc. El guia es una pieza
clave: el intérprete del lugar y el responsable de lograr un clima ameno y
cordial en el grupo de excursionistas. Una merienda o asado puede completar

la caminata por el bosque y las orillas del lago.

Se pueden organizar visitas a industrias artesanales, tan alejadas de la pro-
duccién en masa a la que estd acostumbrado el turista promedio. Pero este no
debe ser dejado a su suerte. En un taller de cerémica, un artesano podria ex-
plicar las distintas técnicas y estilos. Debe incluirse uma regalo simbélico
(un pequefio cenicero, florero, etc.) que dé al turista la sensacién de agasa-
jo. En uma fébrica de dulces o chocolates el regalo serd la degustacién y un
equipo de ecénomas podria explicar 'y aconsejar al grupo femenino. En una fi-
brica de perfumes se podrd incluir uma pequefia muestra y un grupo de cosmetd-
logas podria dar charlas sobre el mmdo de los perfumes (historia, tipo, voca-
bulario, etc.) y responder a las preguntas de los visitantes. Las explotacio-

nes de piscicultura y aserraderos también son opciones interesantes.

El turista sabe que en BAR se consumen carnes salvajes, que hay una tradicién
al respecto. ;Cudntos hacen la experiencia? La excursién puede contemplar

al menos una cena que incluyan carmes salvajes en un lugar adecuado (estilo



be quedar claro que no se traslada a los costos de alojamiento. Lo contrario
no es aconsejable (anexo 46). Es pertinente el concepto de corredor turfsti-
co. " El producto BAR deberia incluir el despldzamiento desde el centro emisor
mismo. El potencial turista individual con movilidad propia podria ser alen-
tado a cubrir el recorrido en etapas bien establecidas, con pequefios resorts
de apoyo en los centros de escala (27), en donde tendria que tener ya reserva-
dos alojamiento y los servicibs que su familia y su vehiculo pudieran necesi-
tar. Hojas de rutas muy precisas y operativas suministradas por el propio ope-
rador turistico deberian disminuir la incertidumbre que genera un viaje de es-
ta magnitud. Es probable que convenios especificos con entidadéé oficiales

de las provincias de trénsito y entidades como el ACA, deban ser concertados.
Una OTB podria brindar el apoyo para solucionar cualquier inconveniente surgi-

do en ruta.

El segundo aspecto de la accesibilidad del producto se mejora en la medida en
que lo haga el primero. Pero, independientemente, la puesta en fimcionamien-
to de una red de transporte piblico turistico eficaz dirigido hacia los atrac-
tivos turisticos desarrollados o a desarrollar (senderos, actividades acudti-
cas en zonas de alternativa, etc.) podria ayudar. Transporte turfstico supo-
ne grandes shperficies panordmicas para gozar del ﬁaisaje, lugar para llevar

cestas o bolsas sin cargo y cumplimiento estricto de los horarios.

Desafortunadamente, los servicios de alquiler de automéviles, como ya hemos
visto, son muy caros. Cualquier medida de competencia oficial tendiente a aba
ratar los costos para el turista individual seria un modo adecuado de poner

en valor aspectos poco accesibles del producto BAR.

En este informe, se ha utilizado frecuentemente la condicién de masiva como
una exigencia del producto. Tal vez convenga aclarar el concepto. En nuestro
pais masivo tiene connotacién de barato. Esto no es correcto. Por masivo se
entiende estandar. Es decir, no habrd sorpresas al consumir el producto. Se
obtendr4 la calidad por 1a cual se-pagé, ni mis ni menos. Y esta calidad pue-
de ser tanto la referida a un hotel de cinco estrellas como al de una. Signi-
fica también métodos operativos estables y racionales que permitan manejar
grandes vol@menes con facilitad. BAR, con 60.000 habitantes no tiene otra po-
sibilidad.



BAR). Un programa semejante puede esbozarse en relacién a la trucha. Si se
trata de un grupo adulto el programa puede incluir baile con animadores profe-
sionales (considérese la importancia de la motivacién "commicacién e interac-

cibén social™).
En verano, ''tocar la nieve'" siempre es una aventura inesperada.

Si la- edad del grupo lo pemmite, al menos un dia de navegacién en pequefios gru
pos (veleros, balsas, etc.) pemmitirta "sentir" la experiencia ndutica. Los
rfos estdn ausentes de los paquetes masivos siendo un escenario turfstico di-
ferenciado y que permite por sus caracteristicas una mayor intimidad entre el
turista y la naturaleza. Las excursiones pueden incluir un dfa de navegacién
en los rios. El coordinador deberi como siempre ser el intérprete del lugar.
Una estacién de descanso permitird improvisar una merienda con café recién he-

cho, en la que el turista participarid activamente.

Se habla tanto del ciervo y el jabali.  Quién vuelve de BAR con la experien-
cia de haber visto uno? Esta experiencia podria ser proporcionada en un pa-

quete turistico.

iDénde estén las famosas tortas caseras? Se dice que hay que buscarlas en po-
blaciones mis pequefias (E1 Bolsén, San Martin de los Andes, etc.). Las confi-
terfas del casco urbano ofrecen tortas pero "ésas, ésas no son tortas caseras,
son industriales". Sin embargo, ese es un punto de venta de BAR para el cual
el turista viene muy bien motivado en tanto que los medios masivos de comumi-
cacién_se hacen eco hasta el cansancio del mismo. Desgraciadamente, la frus-
tracién es proporcional a las expectativas. Démosles, entonces, las tortas
pero mejor a(m el escenario adecuado. Llevemos al grupo al bosque, o a la mon
tafia exclusivamente a paisajear a tomar el té con las esperadas tortas case-
ras. La cabaﬁa,.la quietud del bosque, la cocina artesanal a la vista y el
trato cordial hardn el resto, obteniéndose la sensacién buscada. En Buenos
Aires, la gente hace muchos kilémetros para proporcionarse una especialidad
gastrondémica en el ambiente adecuado.

Para la gente mayor o con intereses especificos ;hay un dfa para la historia
0 para la fauna y la flora bien explicadas? Pueden incluirse los museos y



los lugares con pinturas histéricas para el primer caso; viveros y criaderos

para el segundo.

;Podrdn presenciarse entrenamientos de motocross, mostrar algunos trucos de

conduccién, hacer uma breve competencia? ;Alguien quiere probar?

Un dia dedicado al andinismo en donde el grupo se familiarice con el vocabula-
ric, los instrumentos del andinista, los -toque- y finalmente ;jalguien se ani-

ma a un descenso en las rocas de entrenamiento en Virgen de las Nieves?

En vez de mirar la laguna El Trebol, por qué no merendar mientras otros prue-
ban su destreza en las canoas o kayaks (ahi siempre seguros). Se trata otra

vez, de tener la experiencia.

Estos son dos ejemplos nada mis de los muchos que podrdn generarse. Los mis-
mos deben ser probados hasta determinar cudles experiencias son las mds satis-
factorias. Una vez incluida la experiencia debe ser estandarizada. No puede
estar sujeta a la habilidad del gufa o a continuos desvios de la rutina progra-

mada.

Se habla de un camping musical. Pues bien, uma noche en el paquete turistico

puede incluir un concierto ligero en el escenario propicio.

(Hay preadolescentes en el grupo turistico? Incliiyase un pase gratis para la
experiencia 'patinaje sobre hielo". '

En todas estas opciones, debe atenderse especialmente el entretenimiento de los
chicos. También debe haber opciones para ellos en todo el trayecto y duracién
de las salidas. Debe recordarse que son turistas sin autonomia legal, pero
muy influyentes en el grupo familiar. As{, si para losrmayores se ha previsto
una cena de un plato elaborado, debe haber un mendl para los chicos que diffcil
mente coman pescado o jabali. Si para los mayores habri sobremesa,'para los

chicos deben preverse juegos o una TV con circuito cerrado.

Todas estas opciones deben ser desarrolladas para que también puedan acceder

a ellas el turista individual, cuya importancia ya hemos considerado. Y ello



significa: sefializacién, informacién abundante tanto motivacional como opera-
tiva, medios de transporte y costos accesibles.

Por dltimo, todas estas opciones admiten, como ya debe pensar el lector, dis-
tintos 'modelos" segfn el poder adquisitivo del cliente. Estos deben estar
bien diferenciados. E1 ''gato por liebre'' no es buena politica. Una OBT debe-
ria realizar la categorizacién del producto, en tanto que la SPT deberfa ha-
cerla cumplir. Esa misma OBT debe asegurarse que prestatarios y mayoristas
incluyan nuevas opciones pues ;quién se hard cargo de la vigilancia de la ren-
tabilidad social que implica poner en valor la totalidad de las posibilidades
del producto BAR?

Estos preductos, al ser nuevos deben ser bien publicitados. No pueden comumi-
carse en un aviso tipo catdlogo. El ptblico no los conoce. Hay que explicar-
les y motivar su interés. El anexo 47 es ilustrativo de 1o que no se debe ha-
cer. Los operadores del lugar quieren presentar un producto diferente; es de-
¢ir, como un todo integrado. Pero la pura emmeracién deja al lector desin-

formado y dificilmente motivado. Desarrollaremos el tema de promocién mis ade

lante.

3
5.2.2.6. Producto turistico y ecologia:

Est4. fuera de duda que la contaminacién observable en el Nahuel Huapi.
es un.hecho lamentable como lo es también el impacto paisajfstico de algunos
edificios de BAR. No se puede evitar al desarrollar productos nueves.para BAR
el escuchar voces bien intencionadas -Parques Nacionales, Club Andino y muchos
guias jévenes- que movidos por su fuerte amor a la naturaleza advierten de los

potenciales peligros de ciertas iniciativas turisticas.

Pero asimismo, es desconocer la naturaleza del homo urbanus el pretender que
haga un pasaje violento de su habitat normal al contexto andino, cambiando de
“un dfa para otro sus actitudes. M4s alin, debiéramos preguntarnos por la legi-
timidad de tal pedido.

Deseamos extractar de un articulo (17, anuario 20) algunos pirrafos que traen

luz a esta aparente oposicién de intereses:



'"Quienes aman a la naturaleza en proporcién inversa a su contaminacién
por el hombre y mantienen que Suiza ha sido irremisiblemente estropea-
da por los excursionistas, prefleren los Andes a los Alpes... los la-
gos suizos e italianos deben su atractivo al maridaje entre el arte de
Dios y el de los hombres... Me siento feliz donde ni el hombre ni la
naturaleza ejercen la supremacia absoluta. Chicago y el Sahara impre-
sionan, pero yo no deseo vivir en Chicago ni cruzar el Sahara'. (A.

Lunn).
5.2.3. Precio:

Si los mayoristas que trabajan con estudiantes obtienen alojamiento y
media pensién a A 6,-/dfa, la elasticidad del precio de este producto es real-
mente notable. Pero no deberfa lograrse a costa de degradar el producto a um
punto en el que no satisface al cliente y no produce el deseo de repetirlo si-

no al cabo de 10 é 15 afios.

Insistimos en la necesidad de hacer transparente los precios, commicarlos y
trabajar en el control de los precios que enfrentari el turista individual.
Debe recordarse que el precio es sélo wmo de los elementos comerciales con el
cual competir. El1 problema no es tanto el precio como obtener la satisfaccién
que uno crea acorde con 10 que ha pagado. Es interesante uma aviso (anexo 48) |
en donde el oferente dice: "Tome cualquiera de las ofertas de ski-weekends que
hay en el mercado. Compare 1o que le ofrecen con lo que le ofrece las lefias.

Comprobari que el que cobra menos, da menos'.

La politica tarifaria es un elemento fundamental del precio. Es del todo ne-
cesario commicar los precios con la anticipacién debida y que éstos sean el
resultado de estudios de costos racionales. Deben acordarse mis que imponer-
se a los intermediarios comerciales, obteniendo -puesto que se han acordado-
mejores compromisos. Los precios deben figurar bien expuestos, en alojamien-
tos y demis servicios. Es competencia del organismo fiscalizador (SPT) que
los precios -una vez homologados- se cumplan. Nadie puede salir perjudicado
de la estabilidad de los contratos.



La financiacién forma parte del precio. En este momento, los mayoristas ofre-
cen diversas opciones a riesgo persconal o derivande al cliente a las institu-
ciones de crédito especializadas de los centros emisores. Es interesante la
-experiencia del Banco de Mendoza en apoyo de operadores privados provinciales

que han lanzado ambicioses programas turisticos (anexo 49).

5.2.4. Distribucifn:

En opinién de algunos expertos el acceso al producto BAR seguirfa la si-

guiente configuracidn: /7
. mediante un paquete' r : 60 %
. contratando al menos un servicio por agencia 25 %
. reservas directas 10 %
. turismo social 5 %
100 %

Desgraciadamente, no estd montado el sistema estadfstico que despeje esta in-

formacién, pero estd fuera de duda el peso del canal de distribucién mayoris-

ta. Puede decirse que, al menos en el mercado emisor de Buenos Aires, el pro-
ducto BAR promueve en los mayoristas un cierto desasosiego. No se explican

la evolucién del mismo, consideran desproporcionado el peso del turismo estu-

diantil y se quejan de dificultades para operar con los prestatarios de servi-
cios turisticos de BAR (demora en la entrega de tarifas, falta de confiabili-

dad de las mismas, etc.). Ven Brasil como un ejemplo de servicios de buen ni-

vel a precios razonables e insisten en parangonarlo a BAR.

Asimismo, los mayoristas. siguen una rutina de afios en donde "bloquean™ deter-
minadas plazas segim lo vendido el afio anterior y sacan los mismos avisos.
Cuando se les pregunta por imnovar en el producto, la mayoria argumenta que
ellos son vendedores y no productores. No consultan el mercado. Lo cierto
es que son una pieza clave en tanto contactan personalmente al cliente poten-
cial pero no es esperable que tomen la iniciativa en lo que se refiere a un

relanzamiento de BAR.



La insuficiente fiscalizacién oficial en el ordenamiento turfstico de BAR ha
creado un clima de incertidumbre que ha perjudicado las relaciones entre mayo-
ristas y prestatarios. Y para su recomposicién, el estado debiera estar pre-

sente. Ya veremos cuil seria el medio mis idéneo.
5.2.5. Promocién

5.2.5.1. La imagen del producto:

Es el elemento, a veces manifiesto, a veces sublimal, que da identi-
dad al producto. Lograrlo es muy costoso y puede perderse ficilmente. Decia
un operador que BAR es cara y mersa'. Lo que nos indica dos oportimidades de
comunicacibén: hacia un grupo especifico -los operadores turfsticos- y hacia
un tema: el precio. Todo centro turistico tiene una imagen la busque o no.
Hoy, Mar del Plata es masiva, tiene todo, Carlos Paz ha creado la segunda no-
che del verano, Villa Gesell tiene imagen de intelectual e informal, Pinamar
es elitista, Miramar es familiar y as{ sucesivamente. ;Qué es BAR?

En todo caso, BAR tuvo su punto mis fuerte en su impronta europea. Creemos
que hay que recuperar esa caracteristica que consist{a en un estilo bien dife-
renciado. No se trata de manifestarlo ni compararlo (''la Suiza de Argentina')
sino que debe expresarse por si mismo. El mercado emisor es definitivamente
Argentina y paises vecinos. Para ese conjunto, esa imagen funciona. Puede
hacerse una oferta (nica bien caracterizada y seria responsabilidad de wna OTB
el preservar ese estilo. Para los suspicaces, es conveniente recordar la re-
ciente lucha y bienvenido triunfo de Francia para que Disneylandia se instale
en las afuerasde Paris (anexo 50}, sin que ello se perciba como una lesién a
su identidad nacional. Debe dejarse a la iniciativa privada el objetivo de
capturar grupos especificos de turistas (aventuras para grupos eurocpeos o esta
dounidenses, naturalistas, etc.), para las que habri que emitir commicaciones
también especificas. Pero el mayor esfuerzo commitario debe dirigirse a fo-

mentar una imagen global.

Descendiendo por un momento al nivel té4ctico, puede pensarse en uma figura pa-
trocinadora que se encuentra frecuentemente en la ciudad: es un adulto, con



bronceado ‘de montafia que esquia, conoce y quiere a la montafia. Es argentino,
pero no reniega de su ascendencia eurcpea. Imaginamos un programa de comuni-
caclones en donde aparece como amante de los grupos humanos reducidos, el es-
pacio abierto, el contacto con la naturaleza pero también la buena comida y la
sobremesa cuando el clima es 4spero. Su familia lo acompafia en su amor a la
montafia. Nos propone el estilo montafiés andino. En invierno, esquiar. Fl
resto del afio nos invita a compartir sus propios hdbitos: caminar la montafia
y el bosque en un entorno sano y activo. Nos muestra las industrias artesana-
les y la ecologfa del lugar. No tiene un nivel econémico alto y su instruc-
cién es media. Asi, se irfa acentuando um perfil definido de BAR, como centro
turfstico de montafia. Y serfa perfectamente 14gico entender el invierno como
la estacién mds atractiva para divertirse. Y si el periodo en que se agrupa
la demanda invernal es corto, es wna razén de.peso para ampliar la oferta en
ese periodo, mds alld de las gestiones tendientes a aumentar la demanda en se- |

tiembre y aiin octubre.

Sin duda en la TV barilochense estén los recursos técnicos Y humanos como para

generar en soporte audiovisual un programa commicacionial de este tipo.

5.2.5.2. Puhlicidad y prensa:

Ya hemos dicho que la publicidad es abundante y mala. Se limita a
avisos casi telegrdficos. Es que se supone que el producto BAR ya es conoci-
do e inmutable y pfbbablamente asi haya sido hasta hoy. Se dicen a medias
las caracteristicas del producto en la esperanza que el cliente potencial se
dirija a la agencia a preguntar por los detalles. Todas estas y las demis
pricticas mencionadas en la seccién 3.6. deben corregirse como lo sefialamos

en ese momento.

En cbntraste, son plausibles las commicaciones tendientes a dar transparencia
a las tarifas turisticas, hoteleras, gastronémicas y transportistas (anexo 21)
aprovechindose asimismo toda oportunidad de comunicacién -paga o no- para in-
formar datos Gtiles para el turista.

Como dijimos, la publicidad de BAR esté dominada por los mayoristas. Son muy

pocos los prestatarios directos que se comumnican directamente con el cliente



potencial. En el anexo 51 podemos observar algunas muestras de distinto nivel.
Como vemos, algunos avisos tienden a captar un grupo especial (semana larga

de fin de afic). Nuevamente se teme poner el precio. Nétese cbmo otros pres-
tatarios asumen su tarifa especificando validez o descuentos. Esta es la po-
1itica correcta. Puede observarse, para San Martin de los Andes. el anuncio
de un centro de informes que nos recuerda el de BAR. ;Cudl es la diferencia

0 ventaja para un cliente potencial entre consultar dicho centro o una agencia
de viajes cualesquiera? La propuesta no lo aclara. Un prestatario de un Cen-
tro de ski plantea un aviso institucional correcto, aunque deberia enfatizar
su punto mids fuerte: la recreacién para chicos. Pueden observarse otros-avi-
sos destacables cuyos puntos fuertes (claridad, confiabilidad y diagramacién)
se comentan en el anexo mismo. Se recomienda especialmente detenerse en la

pieza publicitaria que promociona un resort de Jamaica.

Las commicaciones de prensa y difusién no estdn bien utilizadas. Los medios
graficos y audiovisuales est4n interesados en notas novedosas y son un vehicu-
lo ideal para hacer penetrar la idea de un BAR distinto tanto en invierno co-
mo en verano. Revistas naturalistas (Aire y Sol, Week-end), de interés gene-
ral (Gente, Somos), de consumc (Diners), para la mujer (Para Ti, Vosotras, Mu-
jer) y las secciones dedicadas a la mujer de los diarios nacionales entre los
medios gréficos as{ como los programas naturalistas (Planeta Tierra, La aven-
tura del hombre), de afirmacién nacional (El pafs que no miramos, El espejo,
Telemovil) y para la mujer (Utilf{sima, La casa de Patricia) entre los canales

de TV, son medios apropiados.

Un calendario turfstico de eventos deportivos y recreacionales deberfa ser de-
sarrollado con miras a crear oportunidades de commicacién. Debe comprender-
se que la condicién necesaria del éxito de un calendario tal es su continui-’
dad, pero la condicidén suficiente es que los medios de commicacién difumdan
los acontecimientos programados con amplitud.

Es un hecho comprobado (6, p4g. 109) que, en general, el turista ya ha decidi-
do su destino turistico y el medic de transporte a utilizar antes de tomar
contacto con la agencia. La influencia del agente de turismo se circunscribe,

entonces, a la eleccién del hotel, atractivos en el lugar o paquetes alterna-



pueda hacerse el usuario para que nuestro vendedor -es decir, el intermedia-

rio comercial- pueda contestarlas.

Este manual debe integrar los paquetes que estdn a disposicién del cliente po-
tencial. Esto supone un trabajo conjumtc de la OTB y los operadores mayoris-
tas. El paquete debe especificar en detalle todos los ingredientes del costo

en cada una de las opciones en que se ofrezca el paquete:

- alojamiento

- comidas

- servicios opcionales

- fecha de partida

- pases para esquiar

- programas opcionales: excursiones, instruccién en diversos depor-
tes, participacién en actividades recreativas, etc.

- medios de transporte utilizados

Es importante una abundante ilustracién que refleje el contenido paisajistico

y recreativo de la propuesta.

En cuanto a los minoristas -que segn expertos- venden el 60% de los paquetes
turisticos (€l resto lo venden los propios mayoristas a través de sus agencias
de viaje vinculadas) necesitarén especial atencién. Con frecuencia, no cono-
cen el producto que estdn vendiendo. La organizacién de FAM'S TOURS y la crea
cién de concursos y premios entre ellos serian resortes promocionales adecua-
dos de wuna OTB.

Esta asimismo, tendria a su cargo el desarrollo de material promocional adi-
cional. En este caso, la publicidad compartida es un recurso siempre eficaz
para abaratar costos. A modo de ejemplo:

- afiches: de acuerdo con la segmentacién de mercado decidida. Es-
tén dirigidos sobre todo a las agencias de viaje y lineas
de transporte.

- pelfculas: en video o celuloide destinadas a programas televisi-
vos ¥ noticieros cinematogrificos.



tivos. Son, por lo tanto, los comentarios de parientes y amigos, los folletos,
las noticias y los reportajes relacionados con turismo los que preparan y de-
ciden al cliente potencial. Creemos que ello subraya enfétlcamente la necesi-
dad de estructurar wna adecuada funcién de RR.PP.

5.2.5.3. P.P.V.:

La commicacién desplegada en folletos y catdlogos debe ser grifica
y directa, utilizando un lenguaje suficientemente neutro. No debe suponerse
que el lector sabe de qué se estd hablando. '"Florecen el amancay, la mutisia,
el chilco y la mosqueta'. Si se usan términos nuevos deben explicarse breve
y atractivamente. Los adjetivos exagerados ¢ reiterados deben evitarse: '"BAR
es le paraiso”‘... "Famoso en el mundo entero'. Estos mensajes restan credi-
bilidad. Los medios audiovisuales han acostumbrado al cliente potencial a un
lenguaje sintético, cuantificado que le permite tomér decislones operativas:
cuintos kilémetros debe hacer, cudles son las opciones en las rutas, cuinto
me va a costar. Todo debe parecer ficil y en sus primeras aproximaciones a
sus facaciones ya sea a través de agentes o entes de promocién sus expectati-
van deben ser rdpidamente confitmadas. Hay dos tipos de folletos: motivacio-

nales y operativos.

Los primeros tienden a interesar y persuadir al lector. Para ello, debe par-
tirse de un perfil supuesto de cliente. Por ejemplo, joven o tercera edad, ac
tivo o contemplativo. Dificilmente la misma persona guste de la flora y el
windsurf. Las commicaciones deben especializarse, sin perjuicio de emitir al

gin folleto de interés general el que se aconseja -para no fatigar- conciso.

En cambio, los folletos operativos son aquellos que se dirigen a un cliente
que ya ha decidido su destino turistico. Explican cémo proceder para utilizar
BAR. Contienen diagramas y mapas que deben ser claros evitando un exceso de
toponimias y accidentes geogridficos. No deben faltar las sefializaciones de
interés turistico. No hay que ponderlo todo, sino las referencias mds impor-
tantes, Deben evitarse siglas con las que el turista no estd famiBiarizado,
por ej.: PNNH (Parque Nacional Nahuel Huapi). Como vimos al analizar el fo-
lleto de circuitos turfsticos ;qué automovilista con su propio auto podria re-



correrlos a partir de esa informacién? /dénde veria corroborada la informa-
cién en el caso de desarrollar el itinerario? Inversamente, un excursionista
"organizado' tendrd el gufa que le informard abundantemente. Son folletos
que no encuentran su piblico.

En la misma ciudad, el uso de las carteleras turisticas asi como las sefializa-
ciones estdn pensadas para turistas que van a recurrir a las agencias de tu-
rismo o vienen ''en paquete'. Es necesario redefinir toda la sefializacién ur-

bana turfistica.

Los mayoristas necesitan por s{ mismos un programa especializado. En primer
Iugar, para llenar un vacio commicacional que ha generado resquemores y pre-
juicios muy acentuados. En segumdo'lugar, para facilitar los elementos para
hacer buenos negocios. En este sentido, es indispensable la confeccién de un
Manual de Ventas de BAR en donde se articulen la oferta plblica y privada. Es-
te elemento promocional bien podria ser responsabilidad de uma OTR la que po-
dria licitarlo garantizando una cobertura minima de publicidad. Un indice mf-
nimo, para dicho manual, supone: '

- Introduccién con hechos y cifras bdsicas de BAR
- Calendario turistico

- Breve descripcién de los atractivos naturales
- Programa de actividades deportivas’

- Programa de actividades recreativas

- Programa de actividades culturales

- Planta hotelera

- Opciones de consumo: individual o en paquetes
- Medios de acceso

- Medios de reserva

- Medios de informacién

Toda la informacién debe ser operativa. El intermediario comercial -bésica-
mente las agencias de viajes- venderin a BAR a través de este manual. Los pun
tos fuertes deben estar bien destacados, destinados a despertar el interés y
el deseo de consumir el producto. El manual debe anticipar las preguntas que



- audiovisuales: para bolsas de turismo y agencias. Deben ser bre-
ves y precisos.

- otros medios promocionales: calcomanfas, almanaques, tarjetas pos-
tales, escudos, bienes de consumo como vehicularizadores
de marca (encendedores, equipos para nieve, anteojos pa-

ra sol, vestimentas, etc.).

5.3. Desarrollo organizacional

Este informe aislé dos momentos metodoldgicos precisos:

- definicién de una identidad turistica (ya analizado)

- disefio de los organismos turisticos

Debemos desarrellar ahora este (ltimo aspecto. :Quién realiza el trabajo?
;Cémo se asignan las funciones entre los entes intervinientes? La CIB sugi-
rid una solucién al supuesto sintoma (declinacidn del turismo estival): la
creacién de un ente técnico-mixto turistico cuyos fondos -evaluados en U$S
50.000/mes- surgirian de un aporte obligatorio de las empresas y/o los profe-
sionales independientes que desarrocllaran sus funciones en el 4mbito de BAR.
Dicho ente contarfia con participacién estatal, pero éste no tendria la mayo-
ria en la voluntad social. Sus funciones bdsicas serian realizar estudios de
comercializacibn, gestiones de promocién, anilisis de costos y el mantenimien-

to del calendario turistico.

Funcionarios estatales califican a este proyecto de francamente corporativo
e incompatible con la actual filosofia de gobiermo. Se preguntan por qué ha-
bria de intervenir el estado obligando a uma afiliacién indeseada.

Algunos integrantes de la CIB -cuyos ingresos ascienden a A 500/mes- observan
consternados la indiferencia de los empresarios. Seguramente esta situacién
influyb en el pedido de consideracién de creacién del ente técnico-mixto tu-

ristico.

En nuestra opinién, se trataria de un organismo que -aim si se consiguieran
compulsivamente los fondos- sumaria las desventajas de ambos sectores; es de-



cir, disenso empresario y rutinas burocriticas forzesas, anuldndose las venta-
jas provenientes de cada sector, esto es dinamicidad y autoridad, respectiva-

mente.

En relacibén a la CTB, es preciso decir que no todos sus integrantes tienen pa-
recidos intereses. El mercado de congresos puede interesarle a los hoteles
grandes, pero no a los chicos. Un hotel integrado verticalmente a un méyoris-
ta no tiene 1a misma economia de un prestatario exclusivamente hotelero. Un
prestatario de servicios de transporte o de medios de elevacién tienen parime-
tros especificos de rentabilidad. Algunos prestatarios tienen servicios que
pueden ofrecerse a mayoristas; otros son de interés exclusivamente local. Los
‘mercados de cada segmente hotelero difieren entre si. Seguramente a medida -
que esta cdmara evolucione, sus miembros habrén de definir qué grédd de coin-

cidencia minima tienen y la medida posible de su agrupacién.

Un estudio ya mencionado (21) diagnostica "un alto grado de individualismo en
la sociedad {de BAR), el cual no puede ser confundido con iniciativa privada
o espiritu empresario, los cuazles para darse, requieren un cuerpo social orgh-
nicamente estructurado™. Y concluye "El desafio para la comunidad turfstica
de la ciudad es saber si como tal serd capaz de enfrentar la competencia de
centros invernales alternativos sin clamar el apoyo del estado. Indudablemen-
te al no existir una organizacién local consistente y eficiente sino indivi-
duos aislados o grupos aislados de diverso nivel y dimensién, el tmico elemen-
to de organizacién sélido que aparece es el Estado, pero éste por la natura-

leza de su funcién no puede suplir la accién empresaria organizada'.

Sin embargo, el Estado no ha sido ajeno a esta situaciénm. -Es curioso que em-
presarios importantes de BAR, han coincidido en sefialar la necesidad que la
SPT cumpla tigidamente con sus funciones de fiscalizacién previstas en el de-
creto 204/80. Es como si parte del disenso empresario fuera la consecuencia
de un clima de recelo generado por la falta de un ordenamiento estable en las
reglas de juego. :Qué reaccién puede esperarse en el propietarioc de un hotel
de dos estrellas cuando un hotel de 4 estrellas desciende dos pisos en las ta-
rifas pactadas, vende su prestacién al precio de dos estrellas y no recibe
sancifn alguna?



Concluimos, entonces, que la propuesta del ente en cuestién esconde en reali-
dad otro problema (el disenso empresario), que es de diffcil implementacién
institucional y que su creacién suma los defectos mds que las ventajas de ca-

da participante.

Si el Estado hiciera respetar las leyes -aclara un funcionario- los empresa-
rios se reunirian en consecuencia. Aun cuando determinadas maniobras comer-
ciales estén en jurisdiccién nacional (es el caso de los mayoristas) cabe una

intervencidn persuasiva por parte de” los organismos con jurisdiccién en BAR.
No obstante, la propuesta contiene aspectos muy importantes:

- la necesidad de encauzar algunas acciones turisticas de manera in-
terinstitucional (ente mixto).
- la necesidad de un abordaje técnico del tema tur{stico (ente técni-

co).

En relacién al primer aspecto ya hemos sefialado que las instituciones priva-
das estdn anarquizadas por 1o que los entes oficiales no tienen interlocuto-
res validos. Esto a su vez, los paraliza. Cualquier‘cosa que haga un fumcio-
nario del gobierno una parte de los privados va a protestar. Pero a su vez,
los entes oficiales no estdn coordinados. Mal pueden estarlo cuando ni la MB
ni la SPT tienen reglamentados oficialmente sus organigramas y funciones res-
pectivas. Es urgente una definicién. Al respecto, la SPT tiene en la ley
1370/79 y su decreto reglamentario 941/79 asi como también en el decreto 204/80
todas las pautas polfticas que fundamentan su razén de ser: el ordenamiento tu

" ristico y su fiscalizacidn.

Asimismo, el actual Director de Turismo de la MB ha definido claramente las

funciones de su direccién. Esto es:

- laatencién y asistencia al turista
- la promocién local de BAR
- la alimentacién a la SPT con la informacién necesaria para la

fiscalizacidén de los servicios.



En este momento, hay un movimiento en torno al desarrollo del Municipio turis-
tico dentro del sistema turistico nacional lo que ha dado lugar a cuatro semi-
narios nacionales en el perfodo 1984-85. Inclusc en el tercer seminario (Mar
del Plata: 11.4.85) se intent6 en el documento N° 2 (anexo 52) deslindar para
las tres jurisdiccicnes 6ficia1es (nacional, provincial y mmicipal) las fun-
ciones de su competencia en 15 temas especificos (promocidén, fomento de inver-
siones, administracién de recursos, etc.). Es un documento interesante. Pe-
ro no puede obviarse la actual organizacién institucional de nuestro pais en
donde -como fuera expresado en ese mismo seminario- los 1.604 municipios de

la Argentina, gastan un magro 7% del gasto pGblico total lo que limita sus po-

sibilidades reales de accién.

Asimismo, BAR presenta problemas especificos tal como las mmerosas jurisdic-
ciones que confluyen en BAR dada su condicién de estar ubicada en medio de wn
Parque Nacional y ser a su vez zona de frontera. Dificilmente, entonces, una
iniciativa importante tendiente al desarrollo de la infraestructura turistica
no involucre diversas jurisdicciones en cuyas respectivas mesas de entrada el
hombre de negocios con emprendimiento deba empujar sus expedientes. Existen
antecedentes lamentables de proyectos con 25 a 30 afios de antigiliedad sin reso-
lucibn. Hagamos, entonces, un breve desvio para destacar un vacio institucio-

nal que se manifiesta a poco de hablar con el empresariado local.

Para solucionar este problema especifico, se propicia la creacién de wna Comi-
A-», .

sién Oficial Mixta de Desarrollo Turfstico de BAR.

Su funcién bisica seria centralizar aquellas iniciativas que por sus implica-
ciones requieran la intervencién de varias entidades oficiales. Se evitarfan
asi vacios iegislativos o de los organismos de aplicacién. No supone la crea-
cién de puestos nuevos sino que se compone con delegados de dichas entidades
con suficiente poder de decisién. Se afecta parte del tiempo que de todos mo-
dos se hubiera usado. Por el contrario, se ahorra tiempo al establecer una
comunicacién directa y multidireccional. Su objetivo principal es lograr un
pool técnico de tal manera que se evite que las entidades oficiales sigan por
su cuenta rutas equivocadas por desconocer las restricciones de los otros or-

ganismos intervinientes.



Deberfa tener como miembros permanentes:

- la MB
- la SPT

- Parques Nacionales

Estos miembros se turnarian en la presidencia de la Comisién. Sesionaria en
fechas fijas, testimoniando lo actuado y en la medida que contara con proyec-
tos en desarrollo. Como miembros eventuales, de acuerdo con la solicitud del
proyecto presentadé, podrian intervenir Gendarmerfa Nacional, Prefectura Na-
val Argentina y delegados provinciales y nacionales del 4rea de commicacio-

nes, transportes y fluidos.

Una de las metas buscadas es lograr que un empresario privado tenga um inter-
locutor Vélido'permanente que nuclée toda la informacién necesaria en relacién
al desarrollo del proyecto, siendo este organismo responsable de la marcha del
mismo. Esta comisién podrd designar para cada iniciativa un lider de proyecto
que se encargard de hacer el seguimiento del mismo en todas sus etapas y ju-
risdicciones reportando a la Comisién el grado de avance del mismo. Esta Co-
misién debe atender tanto proyectos de iniciativa privada como piblica. Esta
figura evita que el particular pida en una oficina lo que no consigue en otra
haciendo perder tiempo y dinero a la commidad. Esta comisién centralizari

la mejor informacién disponible en torno al proyecto y serfa la interlocutora

valida ante la gobernacién.

Las autoridades mids altas de cada ente miembro deben entender los dictimenes

de esta comisién como de mixima autoridad técnica.

El empresario privado se sentirfa mis respaldado y atendido en sus inquietu-
des, recibiendo una respuesta {mica en donde estuvieran ya conciliadas las ne-

cesidades de cada ente oficial.

Pasemos ahora al segundo aspecto mencionado. En relacién a la necesidad de un
ente técnico de turismo, cualquiera que tenga A 6.500/mes para destinarlos a
su mantenimiento y un generoso cupc para canjear servicios turisticos (aloja-

miento, pensién, transporte y demis actividades) puede 1levarlo a cabo.



Ya hemos visto a la nacién delinearse en su caricter de mediadora en proyec-
tos interprovinciales y de representante obligada en el exterior; a la provin-
cia, como ordenadora y fiscalizadora de la infraestructura.turistica provin-

cial; a la municipalidad, como informante y promotora en el 4mbito de la ciu-

dad; a la CTB como vocero del empresariado turistico local.

Sobre esta trama, se trata de estructurar una Oficina de Turismo de BAR (OTR)
cuyo objetivo bdsico seria el desarrollo del producto turfstico de BAR.

Es una oficina de comercializacién ciento por ciento. La ejecutora obligada
del plan de comercializacién turistico a nivel estratégico desarrollado en es-
tas p4ginas. Por el carécter de los problemas involucrados, es una oficina
coordinadora de los esfuerzos commitarios en materia turistica. Es el lugar
en donde la CTB deberia llevar sus iniciativas. Esta oficina no realiza fum-
ciones rutinarias, sino que interviene por fmica vez poniendo a punto uwma ru-
tina turistica y transfiriéndola posteriormente a los organismos de 1{nea -con-
venientes. Su Unica rutina es la investigacién, el desarrollo del producto Yy
la elevacién de. sus opiniones técnicas al nivel jerdrquico del cual depende,

a los efectos de optimizar los procedimientos vinculados al quehacer turisti-

CO.

Su organigrama es sencillo:

Gerencia

‘Secretaria
Administrativa

Planeamiento : Promocién I ’ Control J
|




Y su costo es el sigulente:

. 1 experto en comercializacién (Sr.) A 1.800,-
. 3 asistentes en,comercializacién (Jrs.) A 2.100,-
. 2 empleados administrativos A 600,-
. Gastos genérales A 2.000,-

& 6.500,-

El gerente de 1la OTB deberia estar un tercio de su tiempo en BAR y dos tercios
en los mercados emisores nacionales y regionales. En Buenos Aires, podria usar
la Casa de la provincia como apoyo logistico. El equipo en si debe trabajar
como un grupo planc en donde la informacién es compartida por les cuatro téc-
nicos, sin desmedro de la funcién coordinadora y jerdrquica del Gerente de la
Oficina. Es que la fndole de la tarea (investigacién y desarrollo) asf lo re-
quiere. Asimismo, los técnicos son volantes, agrupidndose segin las pautas fi-
jadas por gerencia. Cada uno de los técnicos son potenciales coordinadores de
comisiones formadas por miembros de la actividad piiblica y privada a los efec-
tos de implementar objetivos especificos. En grandes lineas, cabe la siguien-

te asignacién de funciones:

. Gerente de la oficina
. proponer las ticticas adecuadas, para implementar el presente plan
de comercializacién turistico
. supervisar el personal a cargo
. controlar la marcha del plan, realimentando su ejecucién

. Empleados administrativos
. realizar tareas generales de oficina: dactilografia, corresponden-
cia y mantenimiento de archivos
. asistir en la coordinacién de reuniones de trabajo
. efectuar el seguimiento de las tareas vinculadas a los proyectos

€n Curso.

. Encargado del 4rea Planeamiento
. Tealizar estudios de mercado cuantitativos

. efectuar estudios motivacionales por segmento



. analizar la competencia asi como la evolucién de otras experiencias
turisticas nacionales y extranjeras
estudiar la repercusién en el producto BAR del comportamiento de
aquellas variables independientes tales como: insumos turisticos,
costo de vida, salario real, precios relativos de otros destinos,
dolar, tarifas de transporte, etc. '

. proponer nuevos paquetes turisticos
disefiar distintas alternativas de convenios entre los prestatarios
turfsticos locales y los canales de comercializacién, tendientes a

introducir nuevos modelos del producto BAR.

. Encargado de Promocién

. disefiar programas de promocién intersectoriales del producto BAR a
nivel de consumidor final e intermedio

- Planear acciones integradas de prensa y difusién tendientes a diwul-
gar nuevos modelos o usos del producto BAR

. desarrollar 1os contactos con los medios publicitarios

. redactar el manual de ventas de BAR, cuidando su actualizacién

. desarrollar diversos materiales promocionales {afiches, medios au-
diovisuales, folletos) pautando su posterior difusién a los organis-
mos intervinientes

. coordinar la participacién de los diversos sectores turisticos de
BAR en bolsas de turismo, work shops, ferias, etc.

- estructurar programas de capacitacién y estimulo dirigidos a los ca-
nales de comercializacién (FAM'S TOURS, concursos entre agencias de

viaje, premios, etc.)

. Encargado de Control

. desarrollar un sistema de estadisticas turfsticas, colaborando en
la interpretacién de los datos obtenidos

. disefiar normas tendientes a estandarizar las prestaciones turisticas

. controlar de manera cuanti-cualitativa el desarrollo de los progra-
mas turisticos vigentes

. analizar la evolucién de los precios turisticos, sus causas ¥ re-
percusiones

. analizar las causas que motivan el incumplimiento de las pautas de
ordenamiento turistico



No puede desconocerse que la (OTB necesitaré apoyo efectivo de toda la commi-
dad: empresarios, funcionarios del estado y la poblacién misma.

No puede desconocerse que las instituciones no son sino la expresién de la vo-
luntad de una commnidad. Leemos en un debate perteneciente al tercer semina-
rio de Entes Municipales de Turismo (27): '"...ahora todos conocen a Cosquin,
por qué?. Porque hubo un grupo de hombres con imaginacién, con valor civico
que hace 20 afios resolvieron hacer un festival de folklore, tuvieron esa fuer-
za y después vinieron las comisiones mmicipales y después se jugd el gobier-
no mmicipal, y se jugbé toda la localidad y yo creo que hoy Cosquin, en defi-

nitiva, ocupa un lugar turistico en la Repiblica".

Nos resta el problema de cémo articular la OTB en el actual disefio institucio-
nal. Considerando los recursos técnicos y humanos afectados a cada entidad
analizada, es nuestra opinién que su articulacién mis realista es funcionando
como una oficina técnica autdrquica creada "ad-hoc" y vinculada directamente
al Secretario de la SPT. Es decir, que la OTB debe funcionar con total inde-
pendencia de las estructuras organizativas vigentes. Estas ya tienen sus fun-
ciones rutinarias mis o menos establecidas. La OTB es un ente -como se dijo-
de investigacién y desarrollo que por su dindmica no puede formar parte de la
estructura de linea. La STP es el sector mis armado y cuenta con el nivel de
medios, autoridad y acceso a gobernacién como para apoyar debidamente a 1la OTB.
También se asegura que la resultante de la gestién de la OTB llega al mdximo
nivel de autoridad provincial. En este esquema, estd fuera de duda la impor-
tancia de la actividad turistica en la economfa rionegrina. Debe considerar-
se que por el caricter técnico del organismo, se convertiri en poco tiempo en

centro privilegiado de contactos, informacién y know-how turistico.

No se pierde de vista que el 4mbito de la STP es provincial y nada impide ex-

pandir este disefio en el caso que pruebe ser exitoso.

Los empresarios locales no se equivocan al afirmar insistentemente la necesi-
dad de tecnificar la gestién turistica de BAR. Ellos no refmen los fondos.

el Estado ya tiene sus estructuras. Pero ni unos ni otros cuentan hoy entre
sus equipos las habilidades que hace falta reunir en una OTB. En este plan-



6. CONTROL DE LA PROPUESTA

En la medida que la implementacién del plan de comercializacién turisti-
co recaiga sobre la OTB, ésta deberd rendir informes periddicos al Secretario
de la SPT sobre el desarrollo de las gestiones emprendidas.

Para cada estrategia comercial, la propia OTB deberd prever los indices cuan-

tificados que configuren un control de gestién adecuado.

En otro orden, ya se ha mencionado la ausencia de un sistema estadistico turis-
tico, elemento indispensable para diagnosticar correctamente la situacidn ac-
tual y tomar las decisiones convenientes para llevar a BAR hacia los objetivos
turisticos deseados. Existen los recursos técnicos y humanos necesarios. So-
lo hace falta definir el disefio del sistema adecuado a las necesidades de BAR,
las normas de procedimiento y la asignacién de responsabilidades. Posterior-

mente, la continuidad y la interpretacién de los resultados hardn el resto.

La informacién a ser relevada se divide en dos tipos. Por un lado estd la in-
formacién cuantitativa que permitird determinar el comportamiento global de
los grandes flujos turisticos. Se trata de datos bien estructurados, clara-
mente delimitados y compatibles con otros centros emisores de informacién tu-
ristica. En este caso el mismo dato es medido muchas veces ya sea censando o
por muestrec. Una vez definido el formato, la toma de datos puede delegarse
en personal de menor nivel dado que los formularios de base deben ser simples
y de f4cil llenado. Este tipo de estadistica empieza a ser relevante en la
medida que haya continuidad conservando las pautas metodolégicas. Una propues
ta interesante puede consultarse en el informe producido por el CFI para el
litoral turistico (9, p4g. 212). En el mismo, se distinguen algunas variables

basicas a determinar, tales como:

. cantidad de turistas arribados a la ciudad

. origen de los turistas; lugar de residencia habitual
. permanencia en la ciudad

. Sexo

. edad

. profesién u ocupacién actual
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. grupo turfstico

. lugares visitados

. lugar de alojamiento
. destino del viaje

. época o fecha del viaje

Asimismo, se mencicnan otras variables complementarias: niimero de veces que
ha visitado la ciudad, ingreso familiar mensual, utilizacién de las agencias

de viaje, etc.

Por otro lado, estd la informacién cualitativa que trata de obtener informa- -
cién profunda; con frecuencia, los datos buscados no son demasiados claros pa-
ra el mismo turista que responde o es observado. Estamos en el campo del an4-
lisis de las motivaciones y de las actitudes que determinan el comportamiento

individual o grupal. El relevamiento de esta informacifén requiere personal es
pecializado que trabaja en entrevistas individuales o en pequefios grupos. La

informacién es obtenida utilizando métodos directos de sondeo (diferencial se-
mintico, asignacién de adjetivos, etc.) o técnicas proyectivas (completar fra-
ses, comentar liminas, etc.). Este tipo de investigacién puede ser totalmente

libre o semiestructurado.

' En el anexo 55, se presentan a modo de ejemplo diversos cuestionarios que pue-
den guiar a personal no especializado en la bdsqueda de motivaciones profun-
das de informantes calificados y usuarios.

Las estadisticas y las entrevistas que se lleven a cabo mds los fndices espe-
cificos generados por la OTB permitirdn realimentar las gestiones tendientes
a optimizar la comercializacién del producto BAR.



CONCLUSIONES

. el mercado turistico argentino ha variado esencialmente en los Gltimos 15

afios. Para BAR ha significado masificacidn del consumo y pérdida relativa

del turismo estival. - Esta situacidn es irreversible.

. un enfoque técnico del turismo es necesario para no perder lo ganado. La

estructuracidén orginica de este-enfoque admite diversas alternativas. Se

desecha la idea de un ente mixto (oficial y privado) cuyos fondos provengan

de una imposicidn fiscal.

. No existen estudios sistemdticos ni estadisticos confiables en relacidn a

como opera el mercado. Es indispensable estructurar un sistema estadistico

turistico.

.

. BAR es un centro turistico de montafia.  Su recurso genuino es la nieve y to

do esfuerzo turistico deberia ser encaminado a reforzar esa oferta turisti-

ca que ha de beneficiar -indirectamente- el turismo estival.

. en relacidon al turismo estival y con respecto a sus variables comerciales

controlables puede comentarse:

. producto :

. precio :

. promocibn

. distribucién:

es viejo. Disefio dirigido al uso contemplativo. Son las
mismas excursiones de siempre. Los prestatarios turisti-
cos no estan bien articulados. El producto no promueve

la repeticidn de su consumo.

a nivel de paquete es barato; a nivel de turista indivi-

dual es muy caro. o T
en su conjunto es deficiente., A nivel de publicidad, BAR
es ¢l centro turistico argentino mis publicitado pero de

manera superficial.

entre los prestatarios turisticos de VAR y los intermedia



Tt

rios comerciales hay un grave vacio comunicacional. Los

mayoristas dominan el mercado.

. En relacién al turismo estival, se sugiere el siguiente Plan de Comerciali-

zacién Turistico:

e

. producte redefinirlo. Crear modelos que el turista pueda usar de
' manera activa y en contacto mds intimo con el producto.
Generar opciones para el turista individual, cuya presen

cia en el mercado es relativamente baja.

. precio . seguir una politica tarifaria transparente, estable y res
gu p ansp 5 y res
petada. Disminuir los precios de los insumos del turista

individual.

.

. promocidn  : BAR debe hacer su propio programa de comunicaciones. Dis
o tinguir entre informacidn operativa y motivacional. Tam-

bién entre consumidor intermedio y usuario. Los nuevos

modelos del producto BAR deben ser privilegiados en las

comunicaciones. ' ~

distribucién: los prestatarios turisticos deben tomar la iniciativa,
partitipando estrechamente con los mayoristas en la con-
feccidén de nuevos paquetes. Asimismo, deberdn conocer
mds su mercado, propiciando el uso directo de sus servi-

cios.

. Un plan de comercializacidn ha de ser una consecuencia. No puede ser una
causa. Debe haber un acuerdo previo genuino entre los hombres que van a
participar en su implementacién. S$i tal acuerdo no es logrado, no puede es-

perarse la obtencidn de los objetivos planificados.

. Se propone la creacidn de una Oficina de Turismo de BAR, bajo la forma de
una oficina técnica autdrquica vinculada al Secretario Provincial de Turis-

mo. Su responsabilidad inmediata: implementar el plan de comercializacién

e
e

R



