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1. Definicion de la estrategia de largo plazo

VISION 2010

:

POSICIONAMIENTO
DESEADO

PROPOSITOS PUBLICOS

OBJETIVOS

Vision 2010: como queremos ser vistos por el mercado turistico en el largo
plazo. Esta vision global configura el marco de referencia para la formulacion del
posicionamiento deseado.

Posicionamiento deseado: es el lugar que queremos que ocupe la Provincia de

Buenos Aires en el mapa turistico mundial en funcion de sus recursos.

Publicos objetivo: grupo de personas a los cuales dirigiremos la actuacion de

marketing.

Propésitos: conforman el aspecto cualitativo de la estrategia y son una
definicion clave del marketing turistico (tipos de publico, su relacion con el
desarrollo turistico de la provincia, ...).
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Objetivos: son el aspecto cuantitativo de la estrategia (nGmero de turistas,
ingresos, presupuesto de marketing,...).

2. Definicion de la estrategia de productos-mercados

La estrategia general se concreta ahora a partir de dos decisiones clave:

e FEstrategia de mercados nacionales e internacionales. Establecimiento de

los objetivos futuros a partir de la situacion actual. Prioridades de la
accion promocional segin los objetivos de visitantes, la sensibilidad de los
mercados y el gasto generado en la Provincia de Buenos Aires.

o Seleccion de productos. Definicién de los productos prioritarios por

segmentos de mercado.

Todo ello nos permitira establecer el portafolic de productos-mercados y
formular, asi, las prioridades segin una escala de 1 (baja) a 3 (alta).

1. Definicion de la identidad corporativa

De acuerdo con |a estrategia general y las prioridades de productos-mercados
antes mencionadas, asi como del andlisis efectuado sobre el estado actual de las
marcas, se procedera a la determinacion de una propuesta conceptual para la
marca turistica para la Provincia de Buenos Aires, el decalogo o argumentario de
la misma y el mensaje permanente que adjetive 0 complemente a la marca

turistica.
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Todo ello nos permitira preparar el briefing para el disefio de la identidad turistica

de la Provincia de Buenos Aires, para que sea realizada por especialistas en
disefo grafico a seleccionar por la Secretaria.

4. Definicion del presupuesto de promocion

De acuerdo a los objetivos planteados y al portafolio de productos-mercados
definido, este equipo consultor presentara una propuesta sobre el nivel de
inversién promocional anual necesario para alcanzar €s0s objetivos y mercados,
a ser discutida con los responsables de la Secretaria.
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FASE Il - PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
La formulacion de la estrategia de marketing internacional se concreta
estableciendo la oferta turistica de la Provincia de Buenos Aires a promocionar

en los mercados objetivo.

Esto lleva a realizar una doble definicion estratégica:

LO QUE DESEAMOS TENER

!

LO QUE VAMOS A PROMOVER

Para ello se parte de una primera definicion, que denominamos “Lo que
deseamos tener’, que establece al mismo tiempo, y de forma coherente y

cohesionada entre si:

e LaVision 2010.

e Laimagen y posicionamiento competitivo que se desea lograr en los
mercados.

e Los propésitos y objetivos generales y por mercados.

e El portafolio de productos — mercados y sus prioridades.

o El presupuesto de promocion.
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Es importante recalcar este caracter de definicién conjunta de todos estos
aspectos, ya que un cambio significativo en alguno de ellos obliga a una nueva

definicion global de todos ellos.

A partir de esta formulacién se procede a definir "Lo que vamos a promover”, que
se concreta en la determinacion del decalogo o argumentario general del turismo
de la Provincia de Buenos Aires y en la redaccion del briefing para el disefio de la

marca turistica y el mensaje permanente.
LO QUE DESEAMOS TENER

De acuerdo a las conclusiones formuladas sobre la situacion y potencialidades
turisticas de ia Provincia de Buenos Aires, existe unanimidad en el mercado
infernacional y en el sector turistico nacional y provincial, sobre la necesidad de
realizar un esfuerzo importante para posicionar con fuerza el turismo de la

Provincia de Buenos Aires en el lugar que le corresponde.

Esta demanda de agresividad promocional, mencionada también en el Plan
Bicentenario, Plan Federal Esfratégico de Turismo Sustentable, para la Region
Buenos Aires, exige un cambio importante sobre la gestion tradicional y una
adaptacion a los importantes cambios que aparecen en el entornc competitivo y
de mercado. La estrategia que a continuacion se formula es sin duda ambiciosa,
pero el andlisis detallado de la misma nos permite asegurar que es

perfectamente posible.

Un aspecto fundamental de la estrategia de marketing internacional es que
pretende aprovechar las oportunidades existentes en el trade turistico,

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captaclén de Inversiones de la
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trabajando conjuntamente con ellos en las actuaciones sobre sus clientes y
complementarlas con actuaciones directas dirigidas a los turistas potenciales.

1.1. La Vision 2010

Esta formulacion de la imagen turistica deseada de la Provincia de Buenos Aires
podriamos decir que deberia ser aquello que nos muestren, en el quinto afo de
la implantacion de este Plan, las encuestas que realizaremos en el mercado

turistico, trade y turistas potenciales.

Esta Vision 2010 se ha definido considerando no solo la potencialidad turistica de
la provincia sino también su situacion de proximidad y complementariedad con la
Ciudad de Buenos Aires, lo que le otorga una importante ventaja competitiva
frente a sus principales competidores, de esta forma la Visién 2010 queda asi
definida:

LA PROVINCIA DE BUENOS AIRES ES UN DESTINO TURISTICO,

que sintetiza las muchas Buenos Aires que conviven en la Provincia y que se
complementa por su identidad y proximidad con la oferta turistica de la Ciudad
de Buenos Aires.

DONDE NATURALEZA Y CULTURA SE ENTRELAZAN Y SE
TRANSFORMAN EN EXPERIENCIAS UNICAS,

que se viven todo el afio en sus Pampas, su Delta, su Costa, sus Sierras, sus
Ciudades

Y DONDE SU INMENSIDAD SE COMBINA CON LA CALIDEZ DE SuU
GENTE Y LA CALIDAD DE SUS SERVICIOS.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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1.2. El Posicionamiento deseado

En el apartado de conclusiones de la Fase | se ha sefialado que la Provincia de
Buenos Aires no tiene hoy un posicionamiento como destino turistico. Pensamos
que esta situacion favorece la seleccion del posicionamiento a alcanzar, ya que
NO €S necesario reposicionar, tarea siempre mas compleja que lanzar un nuevo

posicionamiento en el mercado.

De acuerdo con la Vision antes formulada y las consideraciones que le dan
origen, como asi también los posicionamientos existentes en los diversos
competidores, proponemos que la Provincia de Buenos Aires como destino
turistico ocupe el espacio de los estimulos, resaltando {a hospitalidad y los estilos

de vida que conviven en la provincia y combinando naturaleza y cultura.

De esta manera, la Provincia de Buenos Aires lograra equilibrar su oferta cultural
y natural, dandole un valor agregado a esta Ultima al combinar sus amplias
extensiones y paisajes de playas, pampas, delta y sierras con su gastronomia
tipica, sus fiestas, tradiciones y artesanias.

Por otra parte, al ocupar el espacio de los estimulos, se lograra una clara
diferenciacion con quienes solo ofrecen la naturaleza como espacio de
desconexidn y sonrisa. La provincia tiene el potencial para ofrecer al mercado la
hospitalidad que distingue a su gente junto al estilo de vida que caracteriza a sus
pampas, como asi también el que se vive en la costa bonaerense.

Plan de Marketing Turfstico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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En el mapa siguiente se muestra graficamente el posicionamiento que ocupan
hoy las regiones turisticas en que se haya dividido el Pais y cual es el
posicionamiento deseado para la Provincia de Buenos Aires:

SENSACIONES

REGION
PATAGONIA

REGION
LITORAL
SELVA N o

~
\
cuYo « HOSPTALIDAD
BUENOS
AIRES

LIBERTAD

TRANQUILIDAD

NATURALEZA

COMPRAS

ESTIMULOS

1.3. Los Propositos y Objetivos 2010

El planteo inicial del Plan de Marketing Turistico Internacional formulaba ya una

serie de propositos generales de actuacion:

Posicionar a |la Provincia de Buenos Aires como destino turistico.

Aumentar el numero de turistas internacionales.

Aumentar los ingresos producidos por la actividad turistica.

Aumentar la promocion internacional.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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En Iégica consecuencia con fa Vision 2010 y el Posicionamiento competitivo
deseado, la actuacion de marketing turistico internacional de la Provincia de
Buenos Aires deberia poner énfasis en una serie de aspectos:

o Crear laimagen turistica de la Provincia de Buenos Aires.
» Potenciar el producto "Provincia de Buenos Aires” y sus productos
especializados.

o Mejorar la calidad de los servicios turisticos.

Y todo ello, junto a ias actuaciones de desarrollo turistico que realice la provincia,

permitira:
e Potenciar un desarrollo sostenible y mejorar la competitividad turistica.

Estos propositos, de caracter cualitativo, se concretan en un conjunto de
objetivos cuantitativos para el aiio 2010, que se convierten en los indicadores
fundamentales del Plan de Marketing Turistico Infernacional.

Debido a |a ausencia de datos propios de la provincia, estos Objetivos 2010 se
han definido considerando las estimaciones de llegada de turistas internacionales
al pais para el afio 2010 definidas por la OMT, y estimando a partir de las
mismas la llegada de turistas internacionales a la Ciudad de Buenos Aires para el
mismo aflo, por otra parte, se ha considerado la capacidad actual de alojamiento
de los productos con potencial internacional de la Provincia de Buenos Aires, y
quedan definidos de la siguiente manera:;

Plan de Marksting Turistico y Programa de Captacion de lnversiones de la
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1 Aumentar el volumen turistico internacional actual hasta llegar en el afio 2010
aun nivel de 2.730.000 visitantes internacionales (excursionistas + turistas)
por afio.

2 Aumentar el volumen de turistas internacionales actuales hasta liegar en el
afio 2010 a un nivel de 819.000 turistas internacionales por afio.

3 Aumentar la estadia promedio de los turistas internacionales, hasta llegar a
que en el aiio 2010 pernocten al menos 4 noches en la provincia.

4 Aumentar el volumen de ingresos por turismo internacional hasta liegar en el
afo 2010 a un ingreso directo por turismo internacional de pesos
1.700.000.000.-

Si tomamos en cuenta que, de acuerdo al perfil de los visitantes que deseamos
captar, el promedio de gasto diario estimado para el excursionista es de pesos
120.- (considerando comidas, compras, guias) y para el turista es de pesos 450.-
(considerando alojamiento, comidas, compras, guias), el ingreso directo por
consumos turisticos para el afio 2010 que se busca alcanzar se desagrega de la
siguiente manera:

TIPO DE VISITANTE VISITANTES 2010 INGRESOS 2010
(N°) (PESOS)
Excursionistas 1.911.000 228.000.000.-
Turistas 819.000 1.472.000.000.-
TOTAL 2.730.000 1.700.000.000.-

El logro de estos objetivos hace necesario desarrollar una estrategia de
productos y mercados que consiga aumentar la llegada y la estadia promedio en
|la provincia y que dé prioridad a los publicos de mayor gasto para asi conseguir,

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de fa
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en paralelo, el objetivo de aumentar el ingreso directo por turistas

internacionales.
1.4. La Estrategia de Mercados Internacionales

Un aspecto fundamental de la estrategia de marketing internacional es la
definicion de los mercados objetivos. Tal como se analiz6 en la Fase | de este
Plan de Marketing, cada destino tiene una concentracion o diversificacion de
mercados emisores diferente, condicionada por la accesibilidad y la tradicion

turistica pero modificable por |a intensidad promocional.

En el caso de la Provincia de Buenos Aires, no existen registros de volumen de
visitantes actuales segun los mercados emisores, pero podemos saber el peso
actual de los mercados emisores para la Ciudad de Buenos Aires, que como
hemos mencionado varias veces, es la puerta de entrada del turismo

internacional a nuestro pais y también a la Provincia de Buenos Aires:

TURISTAS 2002 TURISTAS 2003
PAISES VECINOS 52,4% 49,1%
EUROPA 21,6% 20,0%
RESTO AM. LATINA 13,3% 18,8%
USA-CANADA 8,2% 8,1%
OTROS 4,5% 4,0%

Ciudad de Buenos Aires — Lugar de origen de los turistas intemacionales 2002 y 2003

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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Las informaciones sobre el origen del turismo actual de la ciudad de Buenos
Aires nos muestran que histéricamente los paises vecinos han sido la regién mas
importante, si bien los datos mas recientes apuntan hacia un crecimiento de los
paises del resto de América Latina. A su vez, el mercado europeo ha sido
tradicionaimente el segundo en importancia.

América del Norte, el segundo mayor mercado emisor del mundo para el turismo
internacional, ocupa €l cuarto lugar en importancia. Aunque su presencia actual
es baja tiene a su favor el alto potencial de esos paises mercados emisores.

Frente a esta situacién de la Ciudad de Buenos Aires y las caracteristicas
propias de los productos de la Provincia de Buenos Aires que plantean
posibilidades tanto con pernocte como sin pernocte, se proponen dos estrategias
de mercado diferentes de acuerdo al tipo de publico, una para excursionistas y
otra para turistas:

Excursionistas: Una estrategia focalizada en captar los turistas que ya estan en

la Ciudad de Buenos Aires, es decir realizar el esfuerzo promocional “in situ”.
Turistas: Una estrategia que priorice los mercados de mayor gasto, es decir
Europa, y USA-Canada y mantenga el esfuerzo promocional en los paises

vecinos y en los demas paises de América Latina.

A nivel cuantitativo cada alternativa de las planteadas llevaria a la formulacion de
los objetivos siguientes:

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion da Inversiones de la
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EXCURSIONISTAS

TURISTAS

PAISES VECINOS 50% 30%

EUROPA 20% 25%

RESTO AM. LATINA 18% 25%

USA-CANADA 8% 15%

OTROS 4% 5%

1.5. La Seleccion de los Productos

De acuerdo con estimaciones de la OMT, el mercado mundial actual de circuitos
es de 150 millones de turistas.

Los estudios realizados sobre el producto turistico de la Provincia de Buenos
Aires nos muestran, tanto en el analisis de su valor potencial y grado de
aprovechamiento actual como en el del producto presente en la red de
comercializacion turistica internacional, la ausencia del producto “Provincia de
Buenos Aires” que integre toda la diversidad, muestre la inmensidad de sus
pampas e incorpore el valor agregado de su proximidad a la ciudad de Buenos

Aires, puerta de entrada del turismo internacional.

Por ello, nuestra propuesta es la creacion y potenciacion de un circuito general,
con tres opciones, por la provincia que le permitan al turista descubrir la
Provincia de Buenos Aires, dos excursiones desde la Ciudad de Buenos Aires y
siete productos especificos, segun se detalla a continuacion:

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
Provincla de Buenos Aires - Informe Fase Il 17



Markatn

ACENA  GUDNRSARTY  TADParig

CIRCUITOIGENERAL®

IEREERIR (WA CROVIITEA 02 RS A
(trestopciones)

Este circuito general “Descubrir la Provincia de Buenos Aires” debe ser el
producto central a promocionar, sobre todo en lo gue se refiere a la promocion en
los paises de origen, ya que representa y caracteriza a la Provincia de Buenos
Aires, porque estara integrando la suma de los “destacados” dentro de cada tipo
de preducto: Pampas, Delta, Sierras y Sol y Playas.

El circuito, de acuerdo con las caracteristicas de los distintos mercados
emisores, se estructurara en base a tres opciones diferentes, segin su duracion
y contenido, un circuito global de 10 dias que integre todos los “destacados” en
un recorrido, y dos propuestas teméticas, de menor duracion, que combinen el
producto de mayor potencial turistico, “Las Pampas” con otros de menor
potencial pero que de esta manera se potencian y quedan integrados a la oferta
internacional, Pampas con Sol y Playas y Pampas con Sierras.

DESCUBRI LA PROVINCIA

Circuito de 10 dias Pampas + Delta + Sierras + Sol y Playa

Circuito de 5 dias Pampas + Sol y Playa
Circuito de 5 dias Pampas + Sierras

Plan de Marketing Tusistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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Estas excursiones diarias desde la Ciudad de Buenos Aires deben ser el
producto principal a promocionar “in situ” es decir cuando el turista ya se
encuentra en la ciudad de Buenos Aires, ya que por su corta duracién, debido a
la cercania geografica de las propuestas respecto de la ciudad de Buenos Aires,
permiten que la decision de compra pueda ser tomada durante la estadia y no en

forma previa como sucede con |os circuitos anteriores.

De acuerdo a la clasificacion de los productos por su potencial, por cercania
geografica y para satisfacer las distintas preferencias del consumidor sugerimos
estructurar las siguientes propuestas de excursiones:

EXCURSIONES DESDE LA CIUDAD

Opcion 1 (ciudad y delta) San [sidro - Tigre

Opcién 2 (las pampas) Dia de campo en una estancia (hasta 150 km)

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de fa
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Dentro de lo que se denomina el turismo rurai se incluyen dos tipos de
actividades, aquellas en las que el turista busca compartir otra vida diferente aia
suya colidiana, y otras en las que lo que busca es conocer aspectos especificos
de la vida fuera de las grandes urbes.

Evidentemente existe una sinergia importante con el turismo cultural, y es por
ello que algunos autores lo ubican también como turismo cultural, aungue en
nuestro caso hemos preferido establecer claramente esta diferenciacion, ya que
los canales de comercializacion del turismo cultural no suelen trabajar el turismo
rural. Segun la OMT su mercado actual se sitla alrededor de los 19 millones de
turistas/ano. ‘

Entre los productos actuales de la provincia de Buenos Aires, las estancias, no
solo constituyen el producto estrella sino que ademas son el producto prioritario
dentro del producto especifico de turismo rural, que nos permiten establecer un

circuito propio o ser un hito importante en |a oferta turistica de la provincia.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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Su potencial turistico esta basado en su valor histérico y/o arquitectonico, y en su
fuerte presencia en diferentes lugares de la provincia representando un estilo de
vida y una cultura muy propia que ain se mantiene viva, la del gaucho de la
pampa argentina, otorgandole un grado de unicidad y autenticidad muy
importante.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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El mercado de recreacion, en su linea de productos de sol y playa, es el de
mayor volumen a nivel mundial. Asi, la OMT lo evalua en unos 350 millones de
turistas. El Mediterraneo, el Caribe, el litoral atlantico de Brasil y las islas del
Pacifico y del indico ocupan las posiciones de liderazgo sustentadas en
importantes infraestructuras turisticas y en las caracteristicas naturales de sus

playas y su mar.

El andlisis del producto actual de a Provincia de Buenos Aires nos muestra la
existencia de muchas opciones de sol y playa, de distinto tamaiio, caracteristicas
y nivel de desarrollo, de gran interés para el turismo interno y para algunos
paises vecinos tales como Chile y Paraguay. No resulta asi en el caso de
Uruguay y Brasil debido a la existencia en esos paises vecinos de ofertas de sol
y playa de gran valor potencial y posiciones de liderazgo internacional. Lo mismo
sucede con el resto del mercado internacional.

Por ello se han seleccionado como prioritarios para la accién promocional
internacional las ciudades de Mar del Plata y Pinamar, donde la naturaleza se
junta con una oferta de vida urbana, transformandolas en una opcion para
recreacion y descanso asi como para la realizacion de congresos y convenciones

internacionales.
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El turismo de naturaleza, segun la OMT, cuenta entre los principales mercados
emisores a los siguientes paises: Estados Unidos, Reino Unido, Canada,
Francia, Alemania, Italia y Espaiia.

Segun estudios realizados por la propia OMT, el entusiasmo por el turismo de
naturaleza, invariablemente va de la mano del deseo de conocer y encontrar
comunidades locales y del descubrimiento de distintos aspectos de su cultura
(gastronomia, artesanias, costumbres,...).

Generalmente sus entusiastas son segmentos de alto nivel social y con
refativamente altos niveles de educacion,

El Delta del Parana constituye un producto importante para este tipo de publicos,
se encuentra ubicado a solo 30 minutos de la Ciudad de Buenos Aires, puerta de

entrada de! turismo internacional a la Argentina.

Entre sus caracteristicas principales se encuentra |a de ser un delta de agua
dulce, cuya desembocadura se da en el rio mas ancho del mundo, el Rio de la
Plata.

Cuenta con una importante diversidad de flora y fauna y una también importante
diversidad de actividades culturales y recreativas, tanto en la zona islefia como
en el continente.

Pian de Marketing Turistico y Programa de Captacidn de Inversiones de la
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Por otra parte, resulta interesante la posibilidad de tomar contacto con la vida

cotidiana de los islefios, lo cual da a la visita un valor agregado significativo.

Dentro de los municipios que integran el Delta del Paran4, Tigre ocupa un lugar
destacado por |a diversidad de su infraestructura y de su oferta turistica.

Fian de Marketing Turistico y Programa de Captacion de lnversiones de la
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EI mercado actual de convenciones y congresos representa, a nivel mundial, 127
millones de turistas/aio.

A diferencia del lamado “turismo de negocios” el de convenciones y congresos
si que es un producto que puede ser promocionado si se dispone de las
infraestructuras necesarias.

Mar del Plata, Pilar y Bahia Blanca, cada una con sus diferentes caracteristicas,
disponen de una buena red hotelera de calidad y de espacios para la realizacion

de este tipo de eventos.

Mar del Plata, en particular, tiene ademas tradicion en la organizacion de
congresos y convenciones de nivel nacional e internacional, en distintos ambitos;
fue sede de los Juegos Panamericanos en 1995, es sede anual del Festival
Internacional de Cine, es sede anual de desfile de moda Buenos Aires Alta
Moda, fue sede del Congreso de Organizadores de Eventos y sera sede de la
Cumbre de las Américas en el corriente afio.

Otra caracteristica importante de este mercado es que, seglin diversos estudios
internacionales realizados, el 40% de los asistentes a convenciones y congresos
suele repetir la visita al destino posteriormente como turistas con sus familiares y
amigos. De ahi que las ofertas de productos de pre y post congreso sean
fundamentales como elementos de promocion.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacidn de Inversiones de la
Provincia de Buenos Aires - Informe Fase [l 25



Marketing

systems
DERORTIVO
ROIO ,
CORONE SUARE ZARI FARSCANUE TASKTOBOSITUYANTRINAWAR]
|

SAN[ISIDROXDIFARNMARIDE MBIATANRINAMARAT ANDIMSIERRADEITA
VENTANASMIRAMARRVITTATGESE LY

PESCA

BAHIA @mmmm DORREGOYGNEN
ROSAUE SYADOLEOTATSINASGRAMMADARIAGAY CHASCOMUS)
TOBOSPIUNINEMONT E[HERMOSORVINITARINOYIFAICOSTA

CAZA
BAH ANSANIBUASYTRESTARROYOSY2IGUERTORNQUIS TRGUAMIN

En el caso del producto deportivo, dirigido al mercado especifico de deportes,

proponemos actuar prioritariamente en cuatro de ellos: polo, golf, pesca y caza.

Aun siendo actividades donde la Provincia de Buenos Aires ofrece una amplia
variedad de recursos, hemos seleccionado, aquellos productos que pueden

ofertar una mayor unicidad o diferenciacion.

Existen ademas otras opciones de actividades deportivas (aladeltismo,
paracaidismo, trekking, rappel, vuelos en globo y rugby) repartidas por la
provincia cuyo tratamiento sera incorporado como actuaciones complementarias

de los productos prioritarios que se plantean para esta fase inicial.

Mencién especial merece el Pato, deporte nacional, el cual si bien no es muy
conocido en el exterior, es una expresion deportiva tradicional propia de las
pampas y por lo tanto con un alto valor agregado para el visitante internacional.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de inversiones de lz
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El turismo cultural es hoy, segun la OMT, un mercado de 70 millones de
turistas/afio en fuerte crecimiento. Esta caracterizado por una motivacion
especifica de conocimiento y profundizacion en el patrimonio historico y en otras
culturas diferentes a la propia. Es realizado por un turista de nivel cultural alto,
joven o de edades maduras, que suele combinar el viaje con la visita también a
atractivos naturales. Un aspecto muy importante de este colectivo es que genera
un nivel de gasto bastante superior a otros tipos de turismo de recreacion, ya que
busca artesania, gastronomia, asistir a eventos populares, efc.

La seleccion de las ciudades se ha basado en su potencial turistico internacional
a partir de su valor histérico o arquitecténico.

En cuanto a las fiestas populares, se celebran alrededor de 1000 fiestas
populares en el territorio de la provincia durante todo el afio, en ningln caso
tienen convocatoria internacionat si bien puede resuitar interesante asistir si el
turista se encuentra en el lugar en el momento en que acontece, por ello solo
mencionamos algunas a modo de ejemplo, pero esta mencion no implica

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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seleccion y en consecuencia recomendamos no dedicarle un esfuerzo

promocional a este producto sino en el marco de cada producto.

Con referencia a los festivales, hemos seleccionado el Festival Internacional de
Cine que se celebra hace 18 afios en la ciudad de Mar del Plata, como festival
prioritario dentro del esfuerzo promocional por su poder de convocatoria
internacional.

Existen otros recursos culturales dentro de la provincia como, por ejemplo, el
Yacimiento Paleontologico de Pehuen-co, el mismo no cuenta con un Plah de
Manejo que haga posible y sustentable su uso turistico, por lo cual no creemos
que sea conveniente st promocion turistica.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de lnversiones de la
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Los viajes por motivacion religiosa se realizan en el mundo desde la antigliedad.

En el "Documento de la Santa Sede sobre el peregrinaje del 20007, se estima
que cada afio los centros de culo religioso reciben entre 220-250 millones de
personas (nacionales y extranjeros) de las cuales aproximadamente 150 millones

son cristianos.

Existen numerosos ejemplos en el mundo sobre lugares de peregrinacion,
recorridos religiosos, santuarios, basilicas y catedrales que son visitados por

razones religiosas o culturales por millones de visitantes al afio, tales los casos

Guadalupe, el Santuario de Nossa Senhora da Aparecida en Sdo Paulpdlelor. manusi

[12]
, : . \Z
Camino de Santiago en Espafia. o,

La Provincia de Buenos Aires cuenta con un centro de peregrinacion con un alto
valor espiritual y simbadlico y desde el punto de vista cultural, fambién historico y
patrimonial: la Basilica de Nuestra Sefiora de Lujan, en Lujan, también cuenta
con lugares como La Plata y Tandil que se destacan por su Catedral, la primera,
y por su celebracion de Semana Santa y su monte calvario, la segunda. La
ciudad de San Nicolas se esta convirtiendo también en un importante centro de
peregrinacion, aunque en la actualidad no cuenta con infraestructuras
complementarias aptas para el visitante internacional.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captaclén de Inversiones de la
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1.6. El Portafolio de Productos - Mercados

A partir de la doble definicion de los mercados prioritarios y de los productos a
promocionar hemos configurado el portafolio de productos — mercados.
Asimismo, y de acuerdo con la potencialidad de cada mercado y las capacidades
del producto actual de la Provincia de Buencs Aires, hemos establecido las
prioridades de actuacion determinadas en una escala de 0 a 3 estrellas, cuyo
resultado se muestra en el cuadro siguiente:

EL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS - MERCADOS

Paises Europa USA- Otros Nichos de
Vecinos Canadé Américas mercado

Coniay, Cevtes Xk || kkx || Ak *kk

Recreacion: *hk *kk || Ahk kK

::rs e:layas de Buenos hk N || « N

Las Pampas de Buenos Kk *kk || ko *kk

El Detta del Parana e ke ok ok

Convenciones y Congresos Ak N N o

Deportivo xx

cultra Kk

Religioso N
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La estrategia de productos-mercados es doble. Por una parte esta concentrada
en 4 zonas emisoras para los productos de caracter general. Por la otra, va
focalizada hacia nichos de mercado para los productos especificos, si bien hay
que hacer constar que una gran parte del mercado de estos nichos se encuentra
en Europa y USA.

1.7. El Presupuesto de Promocion

Finalmente, y para complementar la definicion estratégica, sus objetivos y
prioridades de productos y mercados hay que definir la inversion promocional
que haga posible todo el conjunto.

De acuerdo con el analisis de las inversiones realizadas por algunos destinos de
referencia y las posibilidades presupuestarias de la Provincia de Buenos Aires,
se estima que el volumen de inversién necesario para implantar las acciones
minimas es de pesos 600.000.- para el segundo semestre del afio 2005 y de
pesos 3.300.000.- para el afio 2006, lo que da un total de pesos 3.900.000.- para
el periodo 2005-2006.

Cabe aclarar que el presupuesto establecido para el afio 2006 debera ser
actualizado anualmente hasta el afio 2010 segn los resultados obtenidos y los
planes operacionales anuales.

Es de destacar que suponiendo un incremento anual del 5% del presupuesto de
promocion estimado para el afio 2006, en el afio 2010 por cada 1 peso que se
destine a promocion turistica, la provincia obtendra un ingreso directo por turismo
internacional de 424 pesos.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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Mantener una politica presupuestaria de promocién continua en el tiempo y
coherente con la estrategia de marketing internacional y los objetivos de
captacion de visitantes definidos, significara transformar esta inversion

promocional en desarrollo econémico para la provincia.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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LO QUE VAMOS A PROMOVER

Tal como sefialabamos en el inicio de esta Fase I}, la formulacién de lo que

vamos a promover es la definicion de los mensajes a comunicar a los diferentes

publicos objetivo.

Esta estructuracion de los mensajes se expresa en forma sintética en el siguiente

cuadro:
TODOS LOS TRADE TURISTA
PUBLICOS SRR T URISTICO] ROTENCIAL
PROVINCIA DE Mensaje Mensaje general | Mensaje general
BUENOS AIRES Global al Trade al Turista
TURISMO
PRODUCTOS | Mensaje general Mensajes Mensajes
TURISTICOS de Productos Especificos Especificos

Esta estructuracion es la que permite definir una estrategia integrativa de

promacion, ya que cada uno de los mensajes generales y especificos que se

dirigen al trade y al turista potencial se acomparan siempre del mensaje global

de la Provincia de Buenos Aires.

La determinacion del mensaje global es, pues, el elemento estratégico central de

toda ta actividad promocional.

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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Técnicamente, el mensaje global esta constituido por ires elementos:

El decalogo, que es la formulacion del argumentario detallado y describe las
caracteristicas y diferencias de la oferta turistica general de 1a Provincia de
Buenos Aires.

La marca turistica de la Provincia de Buenos Aires, que expresa su identidad
corporativa y se convierte en el elemento central del recuerdo mental en el

mercado, convirtiendose asi en su activo intangible mas importante.

El mensaje permanente, que sintetiza este decalogo y muy especialmente
formula el posicionamiento competitivo. Suele acompaiiar a la marca y completa
su disefio.

2.1. El Decalogo turistico de la Provincia de Buenos Aires:

De acuerdo con la Vision, el Posicionamiento y la definicion del producto a
promocionar, se ha formulado el siguiente decalogo basado en 5 grandes
argumentos:

La Provincia de Buenos Aires es:

UN DESTINO NATURAL POR DESCUBRIR
Una diversidad de productos que permiten vivir distintas experiencias todo
el afio, con infraestructuras y servicios turisticos de calidad.

- LA INMENSIDAD DE LAS PAMPAS

Plan de Marketing Turistico y Programa de Captacién de Inversiones de la
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Miles de kilometros cuadrados de tierras fértiles, que se extienden a lo

largo de sierras y llanuras son cruzadas por rios y lagunas y logran hacer
tangibles la paz y la tranquilidad.

- MAS QUE SOL Y MAR

Dunas, bosques, pinares, termas,...transforman mas de 800 kilometros de
playas en experiencias que se pueden vivir aunque el sol no siempre esté
presente.

- EL DELTA A LAS PUERTAS DE LA GRAN CIUDAD

A solo 30 minutos de la Ciudad de Buenos Aires, se extiende a lo largo
del Rio Parana, uno de los deltas mas importantes del mundo, que
desemboca en el Rio de [a Plata, el rio mas ancho del mundo,
transformandose en un delta eternamente de agua dulce. Una experiencia
que combina el contacto con la naturaleza y la vida en las islas.

UN DESTINO CULTURAL POR DESCUBRIR
Una provincia donde la cultura se vive en todos sus rincones, a través de
su historia, sus tradiciones, sus costumbres, sus estilos de vida, su
gastronomia,...su gente.

- TIERRA DE TRADICIONES VIVAS

Estancias de diferentes épocas y estilos distribuidas por todo el territorio
de la provincia conservan el patrimonio y las tradiciones mas significativas
del campo argentino.

- CIUDADES CON DIMENSION HUMANA

Pian de Marketing Turistico y Programa de Captacion de Inversiones de la
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Pensadas y cuidadas, amigables, desarrolladas a escala humana, con
perfiles, caracteristicas y estilos de vida propios que hacen de cada una
de ellas para quienes las habitan, un lugar especial y para quienes las

visitan, una experiencia urbana diferente.

- CULTURA AUTENTICA VIVA
Fiestas populares, peregrinaciones religiosas, folclore, artesanias,
tradiciones, historia, alimentan una identidad que es propia y que se

trasforma en un valor diferencial de la provincia.

UN DESTINO EXCLUSIVO
Un destino donde lo exclusivo tiene su lugar, el polo, la caza, la pescay el
golf son algunas de las actividades que encuentran su espacio en la
provincia y permiten vivir experiencias del mas alto nivel con la mas alta
calidad.

LLA CALIDEZ DE SU GENTE
Amabilidad y hospitalidad son dos de las caracteristicas mas importantes
de quienes habitan la provincia, quien la visite lo podra comprobar a cada
paso en las diversas actividades que realice o simplemente compartiendo
el asado y el mate.

LA COMBINACION IDEAL DE LA EXPERIENCIA URBANA
La proximidad con la puerta de entrada al pais del turismo internacional,
la Ciudad de Buenos Aires, pone al alcance de los visitantes la posibilidad
de vivir la dinamica de la ciudad cosmopolita y la tranquilidad e
inmensidad de la provincia.

Plan de Marketing Turfstice y Programa de Captacion de lnversiones de fa
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2.2. La marca turistica de la Provincia de Buenos Aires:

Para |a definicion de la marca turistica se han considerado diversos aspectos:

Las marcas ufilizadas hasta el presente. En la encuesta realizada a 60 personas

vinculadas af sector turistico de la Provincia de Buenos Aires y a 385 visitantes
actuales de la provincia, se pidi6 también opinion sobre las marcas utilizadas en
los ultimos afos. El resultado indica que la marca "Viva las Pampas”, no es 0til ni
representativa, ya que no indica el nombre del destino que se propone
representar por lo que pierde el valor fundamental de la marca, por ofra parte se
focaliza en un solo producto de la provincia, el campo. Con respecto a sus
submarcas, es opinién generalizada que su uso generaba ruido en la
comunicacion, ya que siendo la provincia un destino poco conocido, utilizar en

una primera instancia de aplicacion marcas y submarcas resultaba confuso.

Con relacion a las marcas de uso mas reciente, se percibio una evolucion
importante en la marca "Buenos Aires, vivi las pampas, vivi la provincia’, ya
que la misma identificaba al destino, aunque seguia sin ser abarcativa en su
simbolo y en su eslogan.

Por Ultimo, es también una opinion general que la provincia debe dejar de
usar la marca institucional que utiliza en 1a actualidad y tener una marca
turistica que la identifique y que resulte representativa de la diversidad de
productos turisticos con que cuenta la provincia.

Los colores que definen la Provincia de Buenos Aires. En la misma encuesta se

pidié opinion sobre esta cuestion, obteniendo los siguientes resultados:

Plan de Marketing Turistice y Programa de Captacién de inversiones de la
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Los colores de la Provincia de Buenos Aires son:
o Verde en todas sus tonalidades
Y en menor medida
o Azui cielo
o Amarillo

o Terracota

A partir de estas consideraciones, recomendamos, en términos de disefio grafico,
crear una nueva marca turistica para la provincia que sintetice las muchas

Buenos Aires que conviven en ia misma.
Para ello se propone trabajar sobre el siguiente guion:

1. La marca turistica de la Provincia de Buenos Aires debe contemplar los
argumentos descriptos en su decalogo comunicacional, en especial:

- Su caracter de destino natural.

- Su caracter de destino cultural.

- La calidez de su gente.

2. Debe estar compuesta por un logotipo de facil lectura, simple y moderno que
destaque el nombre Buenos Aires y en menor medida, Provincia de.

3. Debe contener los colores que la definen, fundamentalmente el verde y de los

restantes (azul cielo, amarillo y terracota) la mejor combinacion cromatica.

Desde nuestra perspectiva la combinacion adecuada es:
- Terracota para Provincia
- Verde para Buenos Aires
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De esta forma, la marca quedaria expresada, en términos de colores, de la
siguiente manera:
PROVINCIA DE

BUENOS AIRES

2.3. El mensaje permanente

El mensaje permanente es una frase corta que acompana a la marca siempre
que sea posible, compiementando y cualificando el mensaje grafico de la misma.

Las definiciones conceptuales preparadas para la Provincia de Buenos Aires,
tienen como objetivo sintetizar y reforzar los valores ¢ argumentos que la
distinguen como destino turistico.

Las formulaciones sobre las que se debera realizar el desarrolio creativo son las

siguientes:

PROVINCIADE

BUENOS AIRES

donde se vive la inmensidad

PROVINCIA DE

BUENOS AIRES

donde la naturaleza diferencia
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