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INTRODUCCION:

El trabajo que se presenta a continuacion es el resultado de una investigacion
desarrollada en las ciudades de Cérdoba y Buenos Aires entre los meses de
febrero y agosto del afo 2006. Incorpora a través de diferentes fuentes de
informacién y perspectivas de analisis, a hipotesis de que es posible aumentar
la participacion de la Ciudad de Cérdoba en el mercado del turismo
internacional. Para ello, a través de diferentes técnicas, se consultd a los
distintos actores relacionados con el sector y — directamente- a turistas
extranjeros en ambas ciudades.

Se analizan en primer lugar datos secundarios acerca del sector tanta a nivel
local, como provincial y nacional. Aparece una fuerte asimetria en la produccion
y disponibilidad de estos datos, destacandose la escasez de los mismos en la
ciudad para el segmento especifico al que apunta este estudio: turistas
extranjeros.

Con otros insumos: entrevistas y encuestas a turistas extranjeros (realizadas
en paralelo en las ciudades de Coérdoba y Buenos Aires) y a oferentes de
servicios turisticos también de ambas ciudades, se analiza la situacion del
sector a partir de algunas herramientas conceptuales.

Finalmente se ponen a consideracién de los propios actores publicos y
privados del sector los resultados de este analisis y se proponen herramientas
comunicacionales en el marco de divergencias y posiciones encontradas que
sugieren comenzar por trabajo de fortalecimiento interinstitucional a propio
interior del sector como prerrequisito para cualquier implementacion posterior
del dispositivo aqui propueste o cualquier otro gue se elaborara con esta
finalidad.
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Introduccion

El presente informe, correspondiente a la primera etapa del proyecto, incluye el
relevamiento de informacion existente en fuentes oficiales y privadas acerca del
turismo en la Ciudad de Coérdoba y datos concatenantes, con énfasis en el
turismo de extranjeros.

Como es habitual en diferentes analisis de datos estadisticos, resulta dificil
compatibilizar los registros de diferentes fuentes: su modo de captacion y el
tipo de variables acerca de las cuales se dispone de datos, suele diferir segun
cada fuente. Si bien es cierto que aparecen en los ultimos afios elementos que
hacen prever un desarrollo mas armonioso de las estadisticas hacia el futuro,
especialmente en el tema que nos ocupa, toda vez que la Secretaria de
Turismo de la Nacion y el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos han
comenzado a realizar estudios conjuntos denominados Encuesta de Turismo
Internacional y Encuesta de Ocupacion Hotelera. A esto se agrega la reciente
sancion de una Ley Nacional de Turismo que incorpora organismos de
caracter federal, lo que hace previsible que en un futuro se constituya en el
lugar para la armonizacién de los seguimientos de estadisticas en los
diferentes distritos.

“Las encuestas de turismo internacional y de ocupacion hotelera tienden a
mejorar la informacion coyuntural disponible sobre el sector, ya que lo abordan
desde perspectivas complementarias: mientras la ET! se orienta 2 medir el
gasto de los turistas extranjeros en Argentina y de los argentinos en el exterior;
la EOH se aboca a medir el impacto del turismo internacional e interno sobre el
sector hotelero y para hotelero.” (INDEC)

Sin embargo, y a pesar de estos elementos, a la fecha y para el ambito que nos
interesa, esto es la ciudad de Cordoba, esos datos siguen siendo insuficientes
cuando no inexistentes.

No resulta sencillo obtener y mucho menos compatibilizar los datos muy
abundantes en algunos casos y muy escasos en ofros acerca de un segmento
de la demanda turistica a cuya expansion en la ciudad de Cérdoba apunta este
trabajo: el turismo internacional.

Se trata entonces de una doble dificultad propia de quien se enfrenta con la
busqueda de datos secundarios: de una parte la existencia y disponibilidad de
datos y en segundo lugar la metodologia de captacion no siempre compatible
entre distintas fuentes y con las necesidades planteadas por la investigacion en
Curso.

Esta previsto para el segundo informe de avance de este Estudic,
complementar el andlisis de modo que permita hacer estimaciones sobre la
base de esta informacién. Desde ya se advierte la necesidad de valorizar
fuertemente a las posiciones de los actores del sector, ponderando su
experiencia en igualdad de importancia con los datos —escasos- de la ciudad
de Cérdoba, los que a su vez habra que analizar en comparacion con los de la
ciudad de Buenos Aires, mucho mas desarroliados en términos cuanti y
cualitativos.



Sintesis del presente Informe de Avance:

Segun 1o consignado en el plan de tareas, del Anexo | (Expte N° 73810001-
Hoja N° 8) de! proyecto “Estudio para aumentar la Participacion de la Ciudad de
Cérdoba como Destino del Turismo Internacional’, el Primer Informe de
Avance, correspondiente a los primeros 60 dias de trabajo, incluyen la
elaboracién de un Analisis de la situacion del turismo en Ja Ciudad de Cérdoba
y su relacion con la economia a través de datos secundarios y entrevistas a
operadores turisticos de Cordoba.

Primera Etapa: Comprende la elaboracion de un Analisis de la situacion del
turismo en la Ciudad de Cordoba y su relacidon con la economia a través de
datos secundarios y entrevistas a operadores turisticos de Cordoba. Las tareas
abarcan:

Tarea 1.- Rastreo de |la informacion existente en fuentes oficiales, privadas y no
gubernamentales.-

1.a. Busqueda de registros oficiales sobre ingreso, pernoctaciones y gastos de
los turistas en la ciudad de Cérdoba. ‘

1.b. Busqueda de investigaciones existentes en los ambitos publicos y
académicos sobre el impacto del turismo en la ciudad de Cordoba y sobre
cancientizacion turistica de la pablacion, con especial referencia al turismo
internacional.

1.c. Busqueda de registros oficiales y privados sobre evolucion del turismo en
la Ciudad de Coérdoba, incluyendo si existieran, datos sobre el turismo de
extranjeros

Tarea 2.- Identificacion de la participacion actual de Cordoba en el mercado del
turismo internacional que llega a Argentina.

2. a. busqueda de datos en fuentes nacionales (INDEC) sobre el turismo
internacional.

2 b. busqueda de datos acerca del ingreso de turistas extranjeros en fuentes
oficiales y privadas a la ciudad de Cérdoba: se espera conocer &l numero
registrado de turistas extranjeros arribados y alojados en la ciudad de Cordoba,
valorando datos estacionales y analizando su significacion

Tarea 3-

3.a. Entrevistas en profundidad a dos funcionarios del area y diez operadores
turisticos de la ciudad de Cérdoba (duefios o responsables de agencias de
viaje, hoteles, restaurantes, espectaculos) acerca de la vision del turismo de
extranjeros en Cérdoba y de la situacién economica financiera del sector
turistico de Cérdoba. Se indagara asimismo sobre el historial y posibilidades de
innovacion de estos operadores.



1.a. Busqueda de registros oficiales sobre ingreso, pernoctaciones y
gastos de los turistas en la ciudad de Cé6rdoba.

Consultadas fuentes oficiales y privadas (Agencia Cérdoba Turismo, a nivel
provincial, Direccion Municipal de Turismo; Asociacion Cordobesa de
Agencias de Viaje, Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad
Nacional de Cordoba e Instituto de Investigaciones Econémicas de la Bolsa
de Comercio de Coérdoba) los datos que se obtuvieron son muy €scasos y
refieren centralmente al numero de pernoctaciones, asi como muy pocos
datos actuales y confiables acerca del nimero de visitantes y de i0s gastos
de los turistas en la ciudad de Cérdoba.

Cuadro 1: Evolucion de NaGmero de Turistas — Provincia y Ciudad de Cordoba

Temporada 2001/2 - Temporada 2003/4
Cantidad de Participacion en el Cantidad de Participacion en el
Turistas total de la Provincia Turistas total de la Provincia
de Cérdoba de Cordaba
151.020 7.49% 235612 6.70%
2.016.979 100. 3.515.285 100.

Fuente: Instituto de investigacion Econémico de la Bolsa de Comercio de Cordoba, en base a datos de la
Agencia Coérdoba Turismo (Informe: El Balance de la Economia Argentina 2004 — Encadenamiento
productivo turistico, se adjunta como Anexo | a este Informe de Avance).

Tenemos aqui un claro parametro desde el cual indagar posteriormente
motivaciones en el analisis turistico. Una simple vision de los datos totales nos
hablaria de un crecimiento sustancial del ingreso de turistas a la ciudad (los
turistas de la temporada 2003/4 suman un 56% mas que los de la temporada
anterior). Sin embargo, la participacion en el total de los turistas provinciales
(que crecidé un 74%) es mucho mayor y la ciudad no estaria creciendo al mismo
ritmo que el resto de los destinos turisticos de la provincia.

A este dato hay que agregar que en la temporada 2005/2006 (entre el 15 de
diciembre de 2005 y el 15 de marzo de 2006) en la provincia hubo un ingreso
de aproximadamente 4.100.000 turistas, (segun la informacion preliminar de
que se dispone, que fuera divulgada por la Agencia Coérdoba Turismo y
publicada por La Voz del Interior del 21 de marzo de 2006) con un ingreso total
de alrededor de 2.150 millones de pesos. No se pudieron obtener aun datos
acerca de la participacion de la ciudad capitai de la provincia en esta
temporada (pero se espera disponer de €l en ia siguiente etapa, ya que
estamos hablando de datos que se estan procesando en el organismo de
origen). Asimismo los datos provisionales acerca del gasto de los turistas en la
Provincia de Cordoba que refieren a un promedio de 79 pesos por dia y per
capita en la ultima temporada de verano. (Datos de la Agencia Cérdoba
Turismo, publicados por La Voz del Interior det dia 17 de febrero de 2006).
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Porcentaje de Qcupacién — Noches de pernoctacion

Cuadro 2: Evolucién del nivel de ocupacion de las plazas hoteleras de la ciudad
de Cordoba

Semestre Porcentaje
Primer semestre 2003 56
Segundo semestre 2003 64
Primer semestre 2004 56
Segundo semestre 2004 67
Primer semestre 2005 65
Segundo semestre 2005 71

Cuadro 3: Evolucién de la media de pernoctaciones en las plazas hoteleras de
la ciudad de Cordoba

Semestre Porcentaje
Primer semestre 2003 2,17
Segundo semestre 2003 1,98
Primer semestre 2004 2
Segundo semestre 2004 2,7
Primer semestre 2005 2,8
Segundo semestre 2005 2,7

Fuente: Direccién de Turismo de la2 Municipalidad de Cordoba.

Estos datos tienen una doble dificultad: por un lado, la dificultad propia de su
modo de captacion (informacion provista por los propios propietarios de
hoteles, que pueden distorsionar u ocultar algunos datos), por otro lado, ia
imposibilidad de cotejar dichos datos con documentacion de otras fuentes (una
anica Institucion de entre todas las consuitadas, la Direccién de Turismo de la
Municipalidad, ha relevado y cuenta con esta informacion). Sin embargo, la
sistematicidad de su registro permite inferir algunas consideraciones
significativas para nuestro trabajo. Es decir, en términos de la investigacion en
curso, pueden no ser validos en un 100%, pero son confiables y propician ejes
cuantitativos de andlisis para disefar los instrumentos de analisis cuanti y
cualitativos de etapas posteriores.

Estos datos evidencian, en primer lugar, el hecho concreto de un margen de
plazas hoteleras en la ciudad sin ocupacion. En el mejor de los resultados
obtenidos, Ultimo semestre de 2005, queda todavia sin ocupar el 29% de las
plazas hoteleras y tomando todo el periodo de que se dispone informacion, se
advierte que quedan entre cuatro y tres de cada diez plazas sin ocupacion. Ello
supone que la ciudad dispone de capacidad hotelera ociosa en forma
permanente, en condiciones de incorporar a potenciales acciones para atraer al
turismo extranjero, con la particularidad de que esas plazas corresponden en
su mayoria a hoteles de dos y tres estrelias.
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En cuanto a las permoctaciones, el indice varia entre 1,98 y 2,8, es decir entre
dos y tres noches de alojamiento. Hay que advertir que estamos frente a una
media y se desconoce en los organismos consultados los méargenes extremos
(y mas ain se desconoce el tipo de motivo del viaje asociado a un numero
mayor 0 menor de pernoctaciones, al tiempo que no cuentan con registros que
muestren la conducta de turistas extranjeros, en este sentido).

No obstante, es posible pensar que hay dos modos de sumar ocupacion
turistica a las plazas de la ciudad: una produciendo un aumento del numero de
pernoctaciones, esto es sumando interés turistico a la ciudad yfo apuntando a
turismo de mayor capacidad de gasto; la otra generando una aita rotacion de la
ocupacion, es decir aumentando el numero de visitantes.

En cualquier caso tenemos una oferta de servicios de alojamiento superior a la
demanda (habra que evaluar en otra etapa de este mismo proyecto, si ese
margen en la oferta hotelera es también mayor a la oferta de productos
turisticos capaces de acompanar un crecimiento de la capacidad instalada).
Pero al mismo tiempo estamos hablando de una demanda (la del turismo
global)} en expansion, lo que estaria representando, al menos considerando
estos datos una oportunidad.

Cuadro 4 : Evolucion de la ocupacién de las plazas hoteleras y la media de
pernoctaciones en la Ciudad de Cordoba, por mes (primer semestre 2003)*

2003 (primer semestre)

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | TOTAL

57% 49% 52% | 64% | 62% | 52% 56%

3 2 2 2 2 2 2,17

Cuadro 5 : Evolucion de la ocupacion de las plazas hoteleras y la media de
pernoctaciones en la Ciudad de Cérdoba, por mes {segundo semestre 2003)

ANO 2003 {segundo semestre)

Julio | Agosto | Sept. | Oct. | Nov. | Dic. |TOTAL

70% 67% 64% |66% | 64% | 53% 64%

2 2 2 2 2 1,9 1,98

Cuadro 6 : Evolucion de la ocupacién de las plazas hoteleras y la media de
pernoctaciones en la Ciudad de Cérdoba, por mes (primer semestre 2004)

ANO 2004 (primer semestre)

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | TOTAL

44% 48% 63% |69% | 51% | 59% 56%

2 2 2 3 2 2 2

12



Cuadro 7: Evolucion de la ocupacion de las plazas hoteleras y 1a media de
pernoctaciones en la Ciudad de Cérdoba, por mes (segundo semestre 2004)

ANO 2004 (segundo semestre)

Julio | Agosto | Sept. | Oct. | Nov. | Dic. | TOTAL

80% 63% 68% | 64% | 67% | 60% 67%

3 25 2,7 2,5 2,5 3 2,7

Cuadro 8 : Evolucion de |la ocupacion de las plazas hoteleras y 1a media de
pernoctaciones en la Ciudad de Cérdoba, por mes (primer semestre 2005)

ANO 2005 Primer semestre
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | TOTAL
68% 73% 73% | 64% | 60% | 54% 65%
2,81 2,88 3,6 273 | 2,39 2.4 2,80

Cuadro 9 : Evolucién de la ocupacion de las plazas hoteleras y 1a media de
pernoctaciones en la Ciudad de Cérdoba, por mes (segundo semestre 2005)

ANO 2005 Segundo semestre
Julio [Agosto | Sept. | Oct. | Nov | Dic. | TOTAL
72% 74% 74%| 73%| 71%| 64% 71%
26 3,6 2447 2563 2,5 2,6 2,71

*os datos fueron obtenidos de estadisticas mensuales de hoteles de la ciudad. Fuente: Direccidn de
Turismo de la Municipalidad de Cérdoba.

Los datos desagregados muestran otros aspectos interesantes a resaltar que
hablan del perfil de la ciudad como mas atrayente en determinados meses
asociados a la celebracion de Semana Santa (semana del turismo en Uruguay)
vacaciones de invierno, y eventos especiales tales como Congresos y Ferias.
Al respecto, de acuerdo a la Asociacion Argentina de Organizadores y
Proveedores de Exposiciones y Congresos (AOCA), en el 2003 se realizaron
en la Ciudad de Cordoba 46 Congresos {(apenas un 6,6% del total nacional). 'Y
16 Ferias (s6lo un 8,9% sobre el total nacional).

A modo de comparacion, - incluimos aqui los datos correspondientes al
porcentaje de ocupacion hotelera en la ciudad de Buenos Aires. Esta
informacion proviene de la Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH), cuyo
relevamiento mensual es realizado por la Direccion General de Estadistica y
Censos del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires a partir de marzo de 2002.
Desde enero de 2004 esta tarea se comparte con el INDEC. La misma tiene
por objetivo conocer las caracteristicas generales del sector, en lo referido a la
cantidad de habitaciones y plazas disponibies a ia venta y efectivamente
ocupadas, destino de los pasajeros, tarifa promedio por categoria y personal
ocupado por tipo de capacitacion.
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La EOH releva una muestra de los hoteles de 1 y 2 estrellas, y la totalidad de
los establecimientos hoteleros de la ciudad categorizados de 3, 4 y 5 estrellas y
apart hoteles. Justamente resaltamos de esta informacion la metodologia y la
aplicacion de recursos humanos especializados destinados a su captacion.

Cuadro 10: Porcentaje de Ocupacion Hotelera Ciudad de Buenos Aires

ANO 2005 Primer semestre

Enero

Febrero

Marzo

Abnil

Mayo

Junio

TOTAL

56, 5%

65%

70%

66%

60,7%

61,1%

63,21%

Fuente: Secretaria de Economia de la Ciudad de Buenos Aires - Publicacion SEC INFORMA -
septiembre de 2005

"El Turismo internacional es el primer sector de exportaciones del mundo y un
factor importante en la balanza de pagos de muchos paises, pero al mismo
tiempo es un importante generador de empleo que da trabajo a millones de
personas en el mundo” {Organizacion Mundial def Turismo).

La Ciudad de Buenos Aires es, claramente, el distrito con mayor recepcion de
turismo extranjero del pais. Pero también al momento de buscar datos sobre el
sector, Buenos Aires aparece con un desarrollo muy superior en términos de
registro de datos y estrategias comunicacionales para captar y retener el
turismo extranjero en la ciudad. Si las demas ciudades del pais no comienzan
con un registro econdmico, social y motivacionai del transito -aunque menor- de
turistas extranjeros que reciben, es improbable que este numero crezca
sustancialmente en cantidad y en pernoctaciones en ellas.

De este modo, no sdlo aparece una mejora inmediata a partir de la riqueza
concreta de los ingresos generados por los turistas per cépita, sino que las
acciones que promueven los gobiernos para atraer el interés de estos turistas
(restauracion de monumentos, museos, parques y plazas, ofertas culturales y
de entretenimiento, mejoras en infraestructura) significan también una mejora
en la calidad de vida de los residentes locales, aun cuando no esten
directamente relacionados con los nuevos ingresos de la industria turistica en
crecimiento.
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1.b. Busqueda de investigaciones existentes en los ambitos publicos y
académicos sobre el impacto del turismo en la ciudad de Cérdoba y sobre
concientizaciéon turistica de la poblacion, con especial referencia al
turismo internacional.

Si resulta dificultoso encontrar datos primarios acerca de estadisticas minimas
sobre turismo, desde luego, informacion mas sofisticada referida al impacto
(medido aqui en términos mas cualitativos que cuantitativos) resulta aun mas
dificil aun de obtener.

Comencemos por sefalar que el entramado de actividades ligadas al turismo,
incluso considerando sélo parcialmente a las que mencicna la clasificacion
(incorporada como Anexo 2 de este informe) internacional propuesta por la
Organizacién Mundial del Turismo {organismo especializado de las Naciones
Unidas), segun el andiisis del Instituto de Estudios Econdmicos de la Bolsa de
Comercio de Cérdoba, participaron del: producto bruto geografico de la
provincia de Cérdoba (PBG) en un maximo de 18,9% durante 1999, se redujo
al 16,8 en el 2002 y volvié al porcentaje de 1999 en el afio 2003. Se trata, como
sehala el mismo informe, de un entramado productivo que presenta grandes
posibilidades de expandirse.

Desde esa perspectiva este seria un modo de medir el impacto de la actividad
turistica de la provincia. No se dispone de datos para la ciudad de Cordoba, al
momento del analisis previsto para la proxima etapa, se debera valorar de
manera indirecta apelando a esto datos u otros de esta caracteristica.

Ahora bien, en todos los estudios socioecondmicos se menciona cada vez mas
al capital social como una variable significativa e influyente en diferentes
procesos. Hace referencia a un conjunto difuso de interrelaciones humanas
con incidencia en la posibilidad de generar, promover y desarroliar acciones de
diferente clase. La mayor o menor disposicion hacia el turismo de parte de la
poblacién de un determinado lugar, su propia valoracion de 0s recursos
disponibles y la capacidad de proveer informacion a los turistas ingresan en
este ambito mas difuso pero igualmente importante a ia hora de analizar la
potencialidad turistica de un lugar determinado, ya que hace a la capacidad de
reracionamiento entre poblador y turista y a la potencialidad de desarrollo de
$ervicios y negocios.

Tampoco se encontro informacion actual accesible acerca de estos temas, a
excepcion de un estudio de opinion publica del COPyCC (Centro de Opinién
Publica y Comunicacion de la Ciudad) de la Fundacion Ciudad 2000. El estudio
muestra que los cordobeses tienen una imagen de su ciudad muy ligada a la
actividad turistica. Cinco de cada diez entrevistados sefialan que esta es la
caracterizacion que mejor Je va a la ciudad. Veamos una desagregacion de
estos datos.
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Cuadro 11: Percepcion acerca de caracteristica predominante de la ciudad de
Cérdoba

Porcentaje
Caracteristica
Turistica 47 6
Industrial 8,5
Religiosa 3,2
Universitaria 22,1
Comercial 11,7
Deportiva ,6
Otra 1,3
Ns/Nc 5,0
Total 100,0

Los mismos encuestados perciben mayoritariamente a la ciudad de Cordoba
como un destino para el turismo internacional, pero incluso cuando no es asi,
se lo considera un lugar de paso hacia otros destinos. Esta identificacion de la
ciudad como turistica tiene registros que duplican incluso el clasificacion
identitaria tradicional de Cérdoba, la de ser Ciudad Universitaria (Cordoba La
Docta).

Cuadro 12: Percepcién de Cérdoba como destino para el turismo internacional

Porcentaje

Destino para turistas

extranjeros 63,1
Lugar de paso a otros

destinos 31,5
Otro/Ninguno .3
Ns/Nc 50
Total 100,0

Por otra parte, la infraestructura, la necesidad de promocion y mejorar la
seguridad aparecen como los aspectos en los que debe ocuparse la ciudad a
fin de atraer y recibir al turismo de extranjeros.
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Cuadro 13: Percepcién acerca de carencias de Cérdoba para recibir al turismo
internacional

Porcentaje
Nada 6,3
Mejorar seguridad 10,8
Mejorar limpieza 8,5
Mejorar 294
infraestructura
Mejorar educacion y 5,1
cultura de la gente
Mejorar transporte 0,6
Hacer eventos 1,6
Lugares de 3,8
esparcimiento
Publicidad/promocio 13,9
nes
Mejorar atencién 7,0
Otras 1,9
Ns/Nc 10,8
Total 100,0

Los datos que se presentan en los cuadros 11, 12y 13 corresponden a una encuesta realizada en base a
una muestra de la poblacién de la ciudad de Cordoba, con 317 casos y un nivel de error del 0,055.
El trabajo de campo se realizé entre 5y 15 de octubre de 2005

Los datos de esta pregunta abierta que aparecen liderando la percepcian
espontanea de carencias -Mejora de Infraestructura, Publicidad/Promociones y
Seguridad- hablan de una demanda directa a organismos gubernamentales en
la accion proactiva hacia el turismo. Recién en quinto lugar (aun iuego del
Ns/Nc), aparece una variable como "Mejorar la atencion”, ligada a !a idoneidad
profesional de los empresarios y empleados de la industria turistica.
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1. ¢. Busqueda de registros oficiales y privados sobre evolucion
del turismo en 1a Ciudad de Cérdoba, incluyendo si existieran,
datos sobre el turismo de extranjeros

Ademas de los datos ya indicados en el primer apartado, no se dispone en las
instituciones consultadas de registros especificos acerca del turismo en la
ciudad de Cordoba. Los datos con gque cuenta la provincia, algunos de los
cuales se mencionaron ya en los puntos precedentes y otros que se estan
procesando a la fecha, tienden a valorar al conjunto provincial y las estadisticas
de la Municipalidad son mas limitadas, ya que se dispone de menos recursos a
ese fin.

Sobre el turismo de extranjeros, el tnico registro de que se dispone es del
numero de consultas realizadas en oficinas de atencion al turista dependientes
de la Direccion de Turismo del Municipio. Es facil advertir la precariedad de
esta informacién, dado que no se discrimina si una misma persona en calidad
de turista realiza varias consuitas, asi como tampoco, claro esta, esta medicion
implica un registro de la cantidad de turistas, que pueden no consultar ninguna
vez a lo largo de una extensa estadia.

De todos modos, nuevamente su captacion sistematica es lo que la valoriza.

Cuadro 14: Numero de consultas de extranjeros en oficinas de atencion al
turista de la ciudad de Cordoba

ano cantidad porcentaje sobre total de
consultas
2000 13266 8%
2001 13973 7%
2002 11192 6%
2003 14213 11%
2004 21672 20%
2005 30082 21%
Eneroffebrero 2006 9808 Sin procesar

Fuente: Direccién Municipal de Turismo

Consultas en los Centros de Informacién Turistica de Cabilde, Aeropuerto, Patio Olmos como asi también
Terminal de Omnibus, Obispe Mercadillo y Stands en diferentes Eventos y Ferias en los gque ha
participado la Direccién de Turismo de la Municipalidad de Cérdoba.
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2. a. Busqueda de datos en fuentes nacionales (INDEC) sobre el turismo
internacional.

La evolucién en los ultimos afos del turismo internacional a nivel global es muy
positiva y aparece en franco crecimiento. Segun estimaciones de la
Organizacion Mundial del Turismo en 2005, el turismo internacional mantuvo la
acentuada tendencia al alza que comenzé en 2004. La informacion divulgada
por esta organizacién muestra que el numero de llegadas de turistas
internacionales registradas en todo el mundo crecidé en un 55% en 2005 y
superd los 800 millones por primera vez. Los datos detallados de un elevado
numero de destinos, incluidos en el niumero de enero del Barometro OMT del
Turismo Mundial, el nimero de llegadas de turistas internacionales en 2005 se
calcula en 808 millones por encima de los 766 millones de 2004. Esta cifra no
s6lo corresponde a un incremento del 55%, sino que significa también la
consolidacién del extraordinario crecimiento de 2004 (+10%). (Ver Anexo 3)

En ese contexto, también el turismo internacional que llega a Argentina, viene
mostrando un sostenido crecimiento segun los datos de que se dispone a nivel
oficial. Los cuadros que siguen contienen informacion del INDEC.

Cuadro 15 Turismo receptivo. Pernoctaciones por destino turistico de
Argentina. (Aeropuerto Internacional de Ezeiza. Cuarto trimestre de 2005)

Turismo receptivo

Destinos turisticos Variacion
4° frimestre 2005 4° trimestre 2004 %anual
Total 5.871.328 4.974.452 18,0
Ciudad de Buenos 3.135.070 2.911.326 7.7
Aires
Costa Atlantica 245.090 105.143 133,1
Puerto Madryn - 119.195 59.882 89,0
Peninsula de Valdés
Cataratas del Iguazu 142.920 93.347 53,1
Provincia de Cérdoba 232.704 232.704 25,1
Provincias de Salta, 160.401 130.799 226
Tucuman y Jujuy
Provincia de Mendoza 202155 104.661 9372
Ushuaia y El Calafate 346.447 218.681 58,4
Bariloche, Villa La 263.006 230.589 141
Angostura y San
Martin de los Andes
Otros 1.024.340 933.970 9,7

Pernoctaciones
Fuente: INDEC, Encuesta de Turismo Internacional. 4to trimestre de 2005 (datos correspondientes al

aeropuerto internacional de Ezeiza) (SE ADJUNTA COMO ANEXO 4)
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La suma de las pemoctaciones expresa la cantidad de noches que los turistas
han pasado en cada uno de los diferentes destinos turisticos visitados. Este
valor no indica el nimero de turistas sino ya que un mismo turista pudo
haberse desplazado por mas de un destino turistico.

La ciudad de Buenos Aires lidera de manera muy llamativa la preferencia de los
turistas, tal como era una hipotesis inicial de este trabajo.

Disponemos de datos adicionales acerca del turismo de extranjeros en la
Ciudad de Buenos Aires que consideraremos oportunamente en ia proxima
etapa y que ahora incorporamos a través de anexos. No encontramos en
cambio ese grado de desagregacién para el turismo internacional que llega a
Cérdoba, ni en los organismos locales ni en los nacionales.

Los datos que siguen corresponden todos a la Encuesta de Turismo
Internacional 2005 elaborada por el INDEC.

Cuadro 16: Viajeros internacionales por condicion de receptivo o emisivo segun
categoria migratoria. (Aeropuerto Internacional de Ezeiza. Ano 2005, por
trimestres)

Categoria migratoria| Turismo | Turismo Saldo
receptivo | emisivo

Ao 2005
I trimestre 465.363 301.403| 163.960
Turistas 459.765 296.619| 163.146
Excursionistas 4.853 132 4.721
Migrantes 745 4.652 -3.907
Il trimestre * 376.281 246.505| 129.776
Turistas 372.457 241347 131.110
Excursionistas 3.437 513 2.924
Migrantes 387 4.645 -4 258
1 trimestre * 467.775 299.309| 168.466
Turistas 461.985 295577 166.418
Excursionistas 5.089 563 4.526
Migrantes 691 3.169 -2.478
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Cuadro 17: Turistas por condicién de receptivo o emisivo segun motivo del

viaje. Aeropuerto Internacional de Ezeiza. Ao 2005, por trimestres:

Motivo de! viaje Total Turismo | Turismo
receptivo | emisivo
Ano 2005

| trimestre 756.384 459.765| 296.619

Vacaciones / ocio 416.745 277.720| 139.025

Visita a familiares 147.641 96.088 51.553
O amigos

Negocios 166.142 70.850 95.292

Otros 25.856 15.107 10.749

Il trimestre* 613.804 372.457| 241.347

Vacaciones / 0Cio 287,662 208.366 79.296

Visita a familiares 100.009 60.050 39.859
0 amigos

Negocios 202.491 92.199| 110.292

Otros 23642 11.842 11.800

Iil trimestre* 757.572 461.995| 295.577

Vacaciones / ocio 398.441 280.960] 117.481

Visita a familiares 124.502 71.872 52630
0 amigos

Negocios 205.795 90.144; 115.651

Otros 28.834 19.019 9.815
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Cuadro 18: Turistas por condicidn de receptive o emisivo segun tipo de
Aeropuerto Intemacional de Ezeiza. Afo 2005, por

alojamiento utilizado.

trimestres

Tipo de alojamiento Turismo | Turismo
receptivo { emisivo
Ano 2005
| trimestre 459.765| 296.619
Casa de familiares 119.622 92614
0 amigos
Hotel 1,2y 3 93.099 54715
estrellas
Hotel 4 y 5 estrellas 200.234 113.362
Otro 46.810 35.928
1§ trimestre * 372.457| 241.347
Casa de familiares 70.595 61.571
0 amigos
Hotel 1,2y 3 75.664 51.933
estrellas
Hotel 4 y 5 estrellas 201.128 103.070
Otro 25.070 24.773
) trimestre * 461.995| 295.577
Casa de familiares 91.406 84.010
0 amigos
Hotel 1,2y 3 95.457 60.927
estrellas
Hotel 4 y 5 estrellas 233.563 122.101
41 569 28.539

Otro
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Cuadro 19 Turistas residentes en el exterior por motivo del viaje segun pais de
origen de los turistas. Aeropuerto Internacional de Ezeiza. Ao 2005, por

trimestres
QOrigen Turismo receptivo
Total Motivo del viaje
Vacaciones | Visitaa | Negocios | Oftros
/ ocio famiiiares
O amigos
Afno 2005
| trimestre 459.765 277.720 96.088 70.850 15.107
Brasil 57.796 34.249 5.544 17.140 863
Chile 41 881 26.188 4.056 7.711 326
Resto de paises 17.831 7.807 3.441 4.867 1.716
limitrofes
EE.UU.y 89.198 53.408 21.625 11.242 2.923
Canada
Resto de 63.062 40.887 9.943 9.748 2.484
America
Europa 147.729 82.337 45.889 15.271 4232
Resto del mundo 42 268 29.844 5.590 4.871 1.963
Il trimestre* 372.457 208.366 60.050 92.199 11.842
Brasil 60.030 35777 4.408 19.417 430
Chile 57.230 40.370 3.734 12.650 476
Resto de paises 15.061 5752} 2.318 5555 1.436
limitrofes
EE.UU. y 60.276 26.260 16.584 15.226 2.206
Canada
Resto de 59.076 33.484 6.793 15.285 3.514
América
Europa 85.771 45253 21.568 16.798 2.152
Resto del mundo 35.013 21.470 4.647 7.268 1.628
il trimestre* 461.995 280.960 71.872 90.144 19.019
Brasil 88.651 65.280 4.368 17.519 1.484
Chile 74.915 52.908 5.5985 14776 1.636
Resto de paises 16.318 6.456 1.846 5.944 2.072
limitrofes
EE.UU. y 64.429 28.878 17.119 14.407 4.025
Canada
Resto de 78.209 52.492 6.601 16.701 2.415
América
Europa 101.137 55.870 28.454 12772 4041
Resto del mundo 38.336 19.076 7.889 8.025 3.346
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Cuadro 20: Turistas residentes en el exterior por tipo de alojamiento mas
frecuente segun pais de origen de los turistas. Aeropuerto Internacional de
Ezeiza. Afo 2005, por trimestres

Origen Turismo receptivo
Total Tipo de alojamiento mas frecuente
Casade |Hotel1, 2| Hoteldy Otro
familiares o y3 5
amigos estrellas | estrellas

Ao 2005

| trimestre 459.765 119.622 93.099| 200.234 46.810
Brasil 57.796 7.375 13.637 34.478 2.306
Chile 41.881 5.666 9.077 25.854 1.184
Resto de paises 17.831 5133 4735 6.994 969
limitrofes

EE.UU. y Canada 89.198 22.235 13.476 41.220 12.267
Resto de América 63.062 12.604 12.065 34.323 4.070
Europa 147.729 59.413 26.569 40.898 20.849
Resto del mundo 42 268 7.196 13.540 16.367 5.165
Ii trimestre* 372.457 70.595 75.664| 201.128 25.070
Brasil 60.030 5106 12.924 40.720 1.280
Chile 57.230 4.373 13.865 37.358 1.634
Resto de paises 15.061 3.078 3.563 7.223 1.197
limitrofes

EE.UV. y Canada 60.276 | 18.506 9.647 27.569 4,554
Resto de América 59.076 8.224 14.853 31.490 4.509
Europa 85.771 25.926 14.078 37.114 8.653
Resto del mundo 35.013 5.382 6.734 19.654 3.243
I trimestre* 461.995 91.406 95.457| 233.563 41.569
Brasil 88.651 5.037 20.941 59.377 3.296
Chile 74915 6.981 18.312 47.630 1.992
Resto de paises 16.318 2.990 3.653 8.661 1.014
limitrofes

EE.UU. y Canada 64.429 18.191 10.431 26.296 9.511
Resto de América 78.209 11.462 16.842 44 565 5.340
Europa 101.137 38.785 16.373 30.862 15.117
Resto del mundo 38.336} 7.960 8.905 16.172 5.299
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Cuadro 21: Turistas residentes en el exterior por modaiidad de organizacion del
viaje segun pais de origen de los turistas. Aeropuerto Internacional de Ezeiza.
ARo 2005, por timestres

Origen Turismo receptivo
Total Modalidad de organizacién del viaje
Con Por Por Por
paguete | cuenta | agencia |cuenta de
turistico | propia de terceros
turismo
Ario 2005
1 trimestre 459.765| 140.812| 148.802 85.664 84.487
Brasil 57.796 20.733 17.074 11.119 8.870
Chile 41.881 20.288 10.455 5.927 5.211
Resto de paises 17.831 2.679 6.035 4.511 4.606
limitrofes

EE.UU. y Canada 89.198 25.700 36.163 13.386 13.949

Resto de América 63.062 23.464 14.549 15.119 9.930

Europa 147.729| 32.497 50.116] 29.074 36.042
Resto de! mundo 42 268 15.451 14,410 6.528 5879
Il trimestre* 372.457| 118.960| 100.701 60.459 92.337
Brasil 60.030| 23.381 13.014 7735 15.900
Chile 57.230 29.079 12.279 6.346 9.526
Resto de paises 15.061 2.191 4.990 2.496 5.384
limitrofes

EE.UU. y Canada 60.276 8.536 251479 10.309 16.252

Resto de America 59.076 23.306 12.814 9.588 13.368

Europa 85.771 19.280 25558 15.872 25.051
Resto del mundo 35.013 13.177 6.867 8.113 6.856
Il trimestre* 461.995] 154.779| 112.368 88.245)| 106.603
Brasil 88.651 47.749 12.754 12.051 16.097
Chile 74.915 38.582 14.278 8.009 14.046
Resto de paises 16.318 1.751 4.606 4.071 5.890
limitrofes

EE.UU. y Canada 64.429 9.034| 24.464 12.140 18.791

Resto de América 78.209 30.201 15.483 16.546 15.979

Europa 101.137 17.610 33.338 24,336 25.853

Resto del mundo 38.336 9.852 7.445 11.092 9.947

Nota : se considera Paquete turistico a aquel que brinda al menos dos servicios, que se pagan en forma
conjunta no pudiendo discriminarse el valor de cada uno.

Por su propia cuenta cuando se adquieren los servicios en forma directa contactando, ya sea
personalmente o por internet a la compafia aérea, al hotel, etc.

A través de una agencia de viajes cuando uno o mas senvicios se contratan en forma individual a través
de una agencia de viajes, sin que éstos conformen un paquete turistico.

Por cuenta de terceros cuando se recibe el viaje organizado pof fa empresa en la cual trabaja o por
terceras personas y no se pueden precisar [os gastos por los servicios que se recibieron.
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Cuadro 22: Turistas residentes en en el exterior por tipo de alojamiento mas
frecuente seguin motivo del viaje. Aeropuerto Internacional de Ezeiza. Afo

2005, por trimestres

Motivo del viaje Turismo receptivo
Total Tipo de alojamiento més frecuente
Casade |[Hotel 1,2|Hotel4y| Otro
familiares y3 5
o amigos | estrellas | estrellas
Ano 2005
| trimestre 459.765| 119.622| 93.099| 200.234| 46.810
Vacaciones / ocio 277.720 345751 69542 139626 33.977
Visita a familiares 96.088 78.249 6.209 7.367 4263
0 amigos
Negocios 70.850 4130] 13.316] 48.498 4906
Otros 15.107 2.668 4.032 4.743 3.664
il trimestre * 372.457 70.595| 75.664| 201.128; 25.070
Vacaciones / 0cio 208.366 16.339} 50.018] 127.112] 14.897
Visita a familiares 60.050 46.633 5.489 5.369 2.559
0 amigos
Negocios 92.198 5725| 17.348| 65.735 3.391
Otros 11.842 1.898 2.809 2.912 4223
1li trimestre * 461.995 91.406| 95.457| 233.563] 41.569
Vacaciones / 0cio 280.960 26.994] 67.580| 161.192] 25194
Visita a familiares 71.872 56.172 5.380 5.757 4.563
0 amigos
Negocios 90.144 5.481 19.357| 60.852 4,454
Otros 19.019 2759 3.140 5762 7.358
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Cuadro 25: Gasto por peroctacion de turistas residentes en el exterior por tipo
de alojamiento mas frecuente segun pais de origen de los turistas. Aeropuerto
Internacional de Ezeiza. Afio 2005, por trimestres

Origen Turismo receptivo
Total Tipo de alojamiento mas frecuente
Casade |Hotel 1, 2| Hotel 4y Otros
familiares y3 5
o amigos | estrellas | estrellas
Doélares
Ano 2005
| trimestre 71,98 36,83 82,84 156,57 49,93
Brasil 89,07 34,01 92,94 138,52 3367
Chile 91,10 47 92 81,14 124,10 37,05
Resto de paises 70,22 34,47 89,65 139,36 46,16
limitrofes
EE.UU. y 87,89 43,64 96,23 171,23 70,03
Canada
Resto de 92,41 39,68 95,87 176,44 49 38
América
Europa 57,77 34,48 82,51 150,53 43,73
Resto del mundo 69,19 36,27 61,90 163,00 48,09
il trimestre* 86,14 39,22 93,6 159,15 63,98
Brasil 108,89 39,68 89,90 145,06 42 85
Chile 115,33 56,59 100,25 143,71 49 57
Resto de paises 95,51 46,41 102,14 155,01 67,24
limitrofes
EEUU. ¥ 74,24 40,83 88,85 179,60 47,71
Canada
Resto de 104,60 47,68 108,59 166,48 44 48
America
Europa 79,06 36,93 79,81 163,07 87,98
Resto del mundo 79,89 34,51 118,70 146,26 39,70
Il trimestre* 76,00 37,54 87,80 154,81 43,88
Brasil 108,73 44 56 94,51 141,53 36,36
Chile 105,69 42,58 89,13 145 46 48,38
Resto de paises 90,31 4473 91,79 156,24 35,21
limitrofes
EEUU. vy 73,17 35,36 87,63 162,81 67,71
Canada
Resto de 101,33 37,10 103,82 173,99 46,52
Ameérica
Europa 56,56 38,25 75,77 152,62 30,38
Resto del mundo 62,89 34,45 87,15 142,02 37,21




Los datos que aparecen con tanta sistematicidad en los cuadros precedentes
constituyen uno de los insumos principales a considerar en el andlisis de
futuros avances de este Estudio.

Motivo del Viaje, Lugar de Origen, Modalidad de Organizacion del Viaje, Tipo
de Alojamiento mas frecuente. Esta diversidad de variables incorporadas en
estas clasificaciones apuntan a contar con informacion para elaborar la Cuenta
Satélite de Turismo (CST), recomendacién hecha por |a Organizacion Mundial
del Turismo a los paises parte y que en Argentina han retomado la Secretaria
de Turismo de la Nacién y el INDEC.

El presente Estudio retomara estas variables para el caso particular de la
Ciudad de Cérdoba, haciendo estimaciones a partir de estos datos y de
aqguellos que, como hemos visto, aparecen dispersos e incompletos en los
respectivos Organismos Provincial y Municipal.



3. a) Entrevistas acerca de la vision del turismo de extranjeros en
Cérdoba y de la situacion econémica financiera del sector turistico de
Cérdoba.

A dos funcionarios del area:

Sr: Juan Domingo Etchepare ( Presidente de la Comision de Turismo
de la Legislatura de Cérdoba) : ademas de valorar muy positivamente
la necesidad de trabajar este segmento del turismo hacia Cérdoba, su
principal preocupacion se relaciona con mejorar la infraestructura y el
mantenimiento del centro histérico de la ciudad. Advierte que hay un
crecimiento del turismo y valora toda la promocién que se pueda
realizar. Cree que el estado debe acompafar al sector privado, que
constituye el verdadero motor del turismo. A fin de completar la vision
del estado provincial esta en curso la realizacion de una entrevista al Sr.
Carlos Alessandri, presidente de la Agencia Cordoba Turismo.

Sr. Francisco Arce (Director de Turismo de la Municipalidad de
Cordoba). ademas de reconocer al turismo como la actividad mas
expectable en materia econémica, no solo en la ciudad o la provincia
sino en el mundo (primer sector de exportaciones del mundo) sefala que
este segmento, el del turismo extranjero debe incorporarse a la politica y
planes generales del turismo. Entiende que la ciudad ha comenzado a
trabajar (por primera vez, en su opinion) compatibilizando al sector
privado y el sector publico y que en ese contexto se pueden pensar
multiples proyectos asociativos.

A 10 Operadores Turisticos de la Ciudad:

Propietaria de la Agencia: Sefala que falta mucho para posicionar a
Cérdoba como producto para vender en el extranjero, aunque se
advierte una mayor afluencia de gente de otras latitudes. Entiende que
es un mercado que esta en proceso e gestacion.

Propietario de restaurante especializado en carnes: Visualiza un
crecimiento en la demanda de extranjeros y entiende que aunque
Cordoba no disponga a la fecha de oferta globalmente desarrollada,
dispone de mucha oferta de pequefos empresarios que, bien planificada
y suficientemente promocionadas, podrian aportar a un desarrollo
sustentable del turismo internacional en la ciudad de Cordoba vy
alrededores.



Responsable de agencia de viajes: la infraestructura y el sistema de
transporte, constituyen en su opinion los limites actuales a cualquier
desarrollo prospectivo del turismo internacional en Cérdoba.

Duefio del Hotel y Apart Hotel: es imprescindible una politica de
incentivos a los emprendedores, que hay muchos en la ciudad y a veces
tienen que realizar con muchisimo esfuerzo una tarea que en realidad
beneficia a la ciudad en su conjunto. Por otra parte, hay que realizar
mayor promocion de los eventos deportivos, especialmente del Rally que
es uno de los productos turisticos mas importantes de la provincia y
apunta de manera muy concreta al turismo internacional.

Responsable de Hotel: sefiala que la oferta hotelera de categoria
internacional (4 y 5 estrellas) es aun limitada pero mejoro
significativamente en los ultimos afos. Sefalé la necesidad de
incorporar fuertemente a Cordoba en las estrategias de promocion que
realiza la Secretaria de Turismo de la Nacion, destacando las estacias
jesuiticas al mismo nivel que los patrimonios naturales de la humanidad
de Argentina.

Propietario de Agencia Mayorista: indica que los recursos turisticos de
Cérdoba distan mucho aun de los que se ofrecen en ofras latitudes.
Que, asimismo, el mayor esfuerzo de las agencias esta puesto en el
turismo emisivo y no el receptivo y desarrollar productos especificos
demandara mucho esfuerzo.

Responsable de agencia de viajes: muestra como un problema del
sector la carga fiscal para los pequefios oferentes y la necesidad de
desarrollar lineas de crédito blandos para poder generar proyectos
asociativos.

Responsable de agencia de viajes: sefiala que Cdrdoba dispone de
LNOS POCOS recursos que otorga la presencia jesuitica en la provincia y
su legado. Hay paisajes y mucho por mostrar pero falta desarrolio de
productos concretos.

Director del Teatro: hay que asociar la arquitectura jesuitica y potenciar
el turismo de Semana Santa extendiéndolo durante el afno a traves de
eventos culturales (conciertos, exposiciones, obras teatrales historicas,
danza, etc.) que aporten un valor agregado de calidad a la
infraestructura ya existente. Hay que promocionar como evento
turistico, y no solo cultural, al Festival Latinoamericano de Teatro.
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e Dueiia de Agencia de Turismo y docente de Turismo en la
Universidad Blas Pascal el disefio de productos turisticos supone un
trabajo que sélo puede prosperar en la medida en que sector publico y
privado se pongan de acuerdo y piensen en el largo plazo. Se trata de
pensar en inversiones sobre todo si se apunta al mercado internacional.
Las inversiones necesarias en ese sentido son importantes porque hay
que pensar en servicios de calidad.

Las sintesis conceptuales de las entrevistas realizadas expuestas aqui seran
los ejes basicos con los que se desarroitaran las variables de analisis e
intercruzamiento de la informacion en las etapas posteriores de este Estudio.

Fieles a la metodologia cualitativa en la que se inscriben estas entrevistas, en
el transcurso del andlisis se iran incorporando también aquellos detalles de las
entrevistas ya realizadas respecto del historial de cada uno/a de los
entrevistados y las organizaciones a las que pertenecen, cuando sintonicen con
las variables que surjan en el transcurso de la investigacion.
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Bibliografia y fuentes consultadas en esta etapa:

Informe Estadistico TURISMO INTERNACIONAL — Primer Semestre 2005 —
Subsecretaria de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires.

FIGUEROLA, Manuel: Teoria Econémica del Turismo — Alianza, Madrid, 1985.

Programa de Estadisticas Turisticas — Escuela Superior de Turismo y Hoteleria
de Cordoba

Encuesta sobre Concientizacion Turisitca de la Ciudad de Cérdoba realizada
por el COPyC (Centro de Opinién Publica y Comunicacion) de la Fundacion
Ciudad 2000 en octubre de 2005.

Encuesta de Turismo Internacional y Ocupacion Hotelera — Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, 2004, 2005.

El Balance de la Economia Argentina — Instituto de Investigaciones
Econdmicas Bolsa de Comercio de Cérdoba, 2003, 2004, 2005.

Area de Estadisticas de la Direccién de Turismo de la Municipalidad de
Cordoba

Area de Estadisticas de la Agencia Cérdoba Turismo.
Asociacion Corbesa de Agencias de Viaje.

Biblioteca y Hemeroteca de la Facuitad de Ciencias Economicas de la
Universidad Nacional de Cérdoba.

Anuarios Turisticos - CEDEM - Centro de Estudios para el Desarrolio
Metropolitano - Secretaria de Produccion, Turismo y Desarrollo Sustentable del
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

Encuesta de Ocupacion Hotelera - Direccion General de Estadisticas y Censos
de la Ciudad de Buenos Aires.

Pagina de la Organizacién Mundial del Turismo (organismo de las Naciones
Unidas).



"Estudio para aumentar la participacion de la ciudad de
Cérdoba como destino del turismo internacional”

Segunda Etapa: abril -mayo de 2006
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Introduccion:

El presente informe, correspondiente a la segunda etapa del proyecto incluye
andlisis de informacion y trabajos de relevamiento a través de entrevistas y
encuestas.

En esta oportunidad nos parece importante resaltar que mientras el turismo de
extranjeros esta en evidente crecimiento en Argentina, la ciudad de Cordoba
esta capitalizando en muy escasa proporcion dicho crecimiento, lo que se
desprende parcialmente del analisis de los datos obtenidos en la primera etapa,
pero también, de manera consistente por las dificuitades para el trabajo de
campo encontradas al momento de hacer las encuestas. En efecto, frente a un
mismo universo, el de lo turistas extranjeros, las posibilidades de encontrar
unidades de analisis en Buenos Aires resulta muy sencillo y no asi en la ciudad
de Cérdoba.

Incluso, queremos resaltar la presencia de turistas extranjeros en el aeropuerto
de la ciudad de Cordoba, cuyo destino, aun siendo alguna localidad de la
provincia, no incluia ni siquiera para una noche 0 una visita de horas a la propia
ciudad. Este dato nos resultd significativo toda vez que aun excluidos de la
muestra, es un indice muy potente de que hay un potencial de demanda que no
se esta atendiendo no ya que llegue a la ciudad de Buenos Aires (obijetivo al
que apunta este trabajo) sino incluso a la propia ciudad de Cdrdoba. Un
segmento de ese turismo, dedicado especificamente a la caza, esta en las
puertas mismas de la ciudad, pero no las traspasa.

Esto se vuelve aun mas importante en un contexto en el cual el turismo
internacional se acrecienta y Argentina participa de ese crecimiento en materia
de turismo receptivo. Los ultimos datos divulgados por el INDEC (algunos de
los cuales se recogen en este analisis) muestran ya un aumento comparando
los primeros trimestres del 2005 y 2006.

Al momento de realizar este informe, ademas, hay diversas acciones
encaradas por la Provincia de Cérdoba encaminadas a fortalecer los servicios y
los recursos humanos de} sector. £l Municipio, por su parte, cambio de
responsable al area de Turismo. Estas acciones seguramente influiran sobre el
futuro inmediato y mediato del sector. Ninguno de estos dos uitimos aspectos
se ha incorporado como variable en este analisis.
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Primera Parte: Esquema de Andlisis del Sector:

Se utilizan aqui instrumentos de analisis Foda, esquema de Greimer y matriz
de BCG para definir el tipo de situacion de partida del turismo de extranjeros

En un contexto en el que ef turismo internacional esta en plena expansion y la
Argentina comparte esa tendencia en materia de turismo receptivo, la ciudad
de Cordoba, segunda del pais y con, al menos, el patrimonio jesuitico
declarado patrimonio de la humanidad como atractivo turistico para algunos
nichos de ese mercado (turismo cultural, turismo religioso, por ejemplo) no
acompafia en proporcion equivalente ese ritmo de crecimiento.

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT) informé ha principios del 2006 que
durante el afic anterior el turismo internacional crecié un 5,5% hasta alcanzar
808 millones de llegadas de turistas registradas en todo el mundo. Los
movimientos turisticos mundiales, segun la misma fuente, ya habian crecido un
diez por ciento durante 2004 con Io que la tendencia, aunque atenuada, se
consolidaba por sobre una media anual de 4,1% de largo plazo que el
barémetro mundial de turismo venia registrando.

En términos absolutos, se agregaron alrededor de cien millones de llegadas
internacionales entre los afios 2002 y 2005, en o que sea quiza uno de |os
datos positivos del proceso de globalizacion.

Durante el 2005, segun el mismo informe, América del Sury [a propia Argentina
tuvieron tasas de crecimiento muy por encima de ese 5,5% (entre el 13% y el
20%). Segun las previsiones de la Organizacion Mundial del Turismo para el
2006, se esperaba que se mantenga e! crecimiento global del sector, aunque
algo mas moderado, entre un 4% y un 5%, apoyandose en el buen estado de la
economia mundial en la mayor parte del mundo, aunque incorporando como
incertidumbres al terrorismo, las modificaciones que sobre Ia economia
pudieran producir el aumento de los precios de la energia, de la inflacion y de
los tipos de interés; y el avance de la gripe aviar.

Como se advierte estamos frente a un sector cuya fuerte expansion, de la
mano de la politica cambiaria favorable, esta repercutiendo en el mercado
argentino.

Por ahora, sélo en el primer trimestre de este afio, considerando los uitimos
datos relevados y divulgados por el INDEC, llegaron a la Argentina en
condicién de turistas 560.265 personas, con una permanencia promedio de
14,1 dias y un promedio de gasto por pernoctacion de 75, 33 dblares. Es decir,
estamos hablando de ingresos por casi 600 millones de dolares. !

Estos primeros datos muestran la fortaleza del mercado sobre el que estamos
trabajando, pero en ese contexto, cabe hacer un primer analisis para
contextualizar el caso de Cordoba en términos de determinantes estructurales

! Segiin la misma fuente, En el primer trimestre del 2005, el nimero de turistas fue de 465.363,
con una permanencia promedio dc 13,8 dias y un gasto promedio por pernoctacién de 76, 93
ddlares.
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para acceder a ese mercado en el que la competencia puede ser una rivalidad
pactada entre distintos destinos dentro del pais.

Al analizar la informacion del Uitimo trimestre del 2005, aparece que menos del
4% de las pernoctaciones de los turistas extranjeros suceden en Cordoba
mientras que mas del 53% lo son en Buenos Aires. Este dato, que es el mas
reciente y comparable del que disponemos, sefala el fuerte liderazgo de esta
ciudad, frente a la cual conviene valorar la situacion estructural de Cardoba.

« Economia de escala: como en otros sectores de la economia argentina,
por ejemplo el de la comunicacién, solo la ciudad de Buenos Aires’ tiene
un volumen de turistas que permite hablar de verdadera economia de
escala. De alli que sea el destino que mejor esta aprovechando este
crecimiento del sector. Esto se advierte también cuando se intentan
obtener datos e investigaciones sobre el tema. Las mejores estadisticas,
los sectores de investigacion y documentacion de la tematica (incluso
dejando de lado a los organismos nacionales situados en la ciudad por
ser sede del gobierno nacional) estan desarroliados por la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, frente a fos cuales la Ciudad de Cérdoba
dispone de muy pocos elementos y la Provincia, si bien desarrolla
estudios, lo hace del mercado nacional, del que participa a ese nivel.
Precisamente las economias de escala disuaden de ingresar porque
obligan a los posibles nuevos competidores a realizar inversiones muy
cuantiosas en todas las areas: investigacién y desarrollo, produccion,
comercializacién, distribucion.

. Diferenciacién: establecer el valor de una marca y la lealtad de los
clientes a través de la diferenciacién es un proceso muy COStoso.
Supone inversién en materia de comunicacién, en servicios, y aun en
tiempo. Los destinos turisticos ciudadanos de Argentina con
personalidad propia suficientemente consolidados hacia el exterior no
son muchos y claramente, Buenos Aires -a través de conceptos como el
tango y de esfuerzos de promocion y visibilidad mundial- lo ha ido
generando.3 Tanto este requisito como el anterior suponen un tercero
que es la disponibilidad de capital.

> Nos referimos aqui a turismo de ciudades. va que otros destinos como Cataratas del Iguazi o

ol Glaciar Perito Moreno. ofrecen un producto completamente diverso.

P -Contribuve al conocimiento de la Cdad de Buenos Atres en el extramero. ka iaclusion de
notas e los medios mas importantes del mundo. Asi. la prensa foranea se hizo cco en el 2004
del fenomene de 1a Cmdad de Buenos Aires como destine turistico internactonal de calidad. El
diario The Smden Times de Londres. weluyd a Buenos Atres dentro de fa Guia de lag 20
cindades “ror det mundo, apatreciendo tambici en notas de la revista especializada Travel o«
Leisure v en el suplemento Viajes del The New York Times. Por su parte, 1o revista Conde Nuosr
Trenellor considero a Buenos Atres como la ciudad top de Sudamerica v qunta mas atractiva de
todo el continente americano. Asimismo. tres hoteles porteios —Four Seavenis. Atvear Pulace
Hoscl s Park Tower- fucron incluidos entre los mejores de Sudamdrica” Anuario Turistico 2004
del CEDEM. Centro de Estudios de Desarrollo Econémico Metropolitano. de fa Sceretania de
Produccion. Turismo v Desarrolio Sustentable de fa Ciudad de Buenos Aires
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o Acceso a ios canales de distribucion: el esfuerzo que implica para un
distribuidor incorporar una nueva marca, implica desventajas para quien
quiere ingresar al mercado que van desde menores margenes, mayor
inversién en publicidad o menores precios, a fin de compensar ese
esfuerzo al distribuidor. El aeropuerto internacional de Ezeiza y el
Puerto de Buenos Aires se constituyen en dos factores de peso
extraordinario a la hora de analizar este mercado, que juegan a favor de
la Ciudad de Buenos Aires como centro “distribuidor” del turismo de
extranjeros. Su accesibilidad la convierte en un destino privilegiado.
Cérdoba, en cambio, aunque por su ubicacion geografica es muy
accesible al turista nacional, no lo es en primera instancia para el
internacional. Considerando incluso el peso de esta ciudad, la distancia
de Cérdoba respecto de Buenos Aires y la falta de accesos terrestres
que acorten dicha distancia, hacen incluso que otras ciudades (como
Rosario o Mar del Plata, que tienen autopistas desde Buenos Aires)
tengan incluso mayores posibilidades que Cordoba en los canales de
distribucién.

e Ventajas de costos: la posesion de un know — how propio, desarrolio
organizativo, mayor experiencia o rendimiento de los recursos humanos,
son ventajas adicionales de quienes han podido establecer una
economia de escala.

Reconocer el liderazgo de la Ciudad de Buenos Aires e intentar pactar unas
acciones comunes aparece como la Unica estrategia posible frente a las
condiciones estructurales del mercado. Entre los entrevistados de esta
investigacion aparece cierta duda sobre las posibilidades de Cérdoba como
destino de turismo internacional. Sin embargo, si con el acuerdo del sector
publico nacional y los gobiernos provinciales se acordara cierto reparto de
areas o funciones (o nichos a desarrollar en la oferta) el sector crece
globalmente y el beneficio no pasa por una competencia entre provincias sino
de Argentina con otros paises; y en cualquier caso la cuota de mercado se
convierte en algo menos importante para obtener beneficios si lo que hay es un
crecimiento del mercado.*

Cordoba deberia aprovechar esta situacion positiva de liderazgo de Buenos
Aires y aliarse estratégicamente, buscando elementos de diferenciacion que sin
embargo se complementen con aquello que buscan los turistas en Buenos

*Con el proposito de promocionar v posiciona internacionalmente ¢l Desring Argenting. ¢l
Eute Nacional de Turismo comunicod una imersion de USS 240M pasa el aiio 2005, cuye fines
planificar auevas estrategias co meccados extranjeros. En tanto. la firma del protocolo gue
declara a la Argentina como destine internacional autorizado para los turistas chinos. abre
nuevas oportunidades para el sector turistico nacional v local. ante la posibilidad de recibu al
potencial cuarto emisor mundial de turistas en los proximos 16 anes.” Apuarie Turistico nod
del CEDEM. Centro de Estudios de Desarrotio Econdmico Metropolitano. de la Secretaria de
Produccion. Turismo v Desarrollo Sustentable de la Cindad de Buenos Aires
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Aires. Como veremos en otro lugar, el espacio de Buenos Aires es un espacio
complementario, mientras que con otros destinos nacionales se establece si
una posible competencia.

Este estudio no incorpord la variable transporte (la experta del CFl Dra. Viviana
Ferrari hizo hincapié muy acertadamente sobre el tema en las primeras
observaciones al proyecto) porque no incluyd una valoracion global de la oferta,
sino gue busco constituirse en un soporte para acciones posteriores en la
materia. Pero claramente la conexion Buenos Aires- Cordoba se constituye en
la ruta a potenciar si se desea tener una participacion en el mercado de turistas
extranjeros. Algunos condicionantes en materia de infraestructura tales como la
remodelacion del aeropuerto de la Ciudad de Coérdoba; las obras de la
Autopista Cérdoba — Rosario y el anuncio de un tren rapido que una las tres
ciudades, son datos alentadores en esa direccion. La propia poblacion
cordobesa parece tener conciencia de las necesidades de infraestructura de la
ciudad, incluyendo el transporte, fin de potenciar el turismo internacional, como
se explicitd en el primer informe de avance (encuesta realizada por la
Fundacion Sol Ciudad 2000 en 2005).

Fortalezas y debilidades:

Entre las fortalezas de Cordoba para aumentar su participacion en &l mercado
del turismo de extranjeros aparecen los gque siguen:

e« Una gama de productos que aunque pequefia, es coherente y que
incluye como eje el patrimonio jesuitico, que asociado a las
universidades aporta al turismo cultural, al de estudio y al de congresos;
y asociado al resto del patrimonio de sus iglesias, aporta al turismo
religioso. Asimismo, en combinacién con las siefras  {a muy pocos
minutos de la ciudad) pude promover otros tipos de turismo (turismo de
salud, del que fuera centro tradicional a mediados del siglo pasado, y
turismo de aventura). Practicamente ninguno de esos segmentas, salvo
el de congresos, compiten con la ciudad de Buenos Aires, sino que
pueden convertirse en un buen compilemento.

« Una poblacién muy conciente gue visualiza a la propia ciudad como
“turistica” por encima de toda otra calificacion; lo que hace seguramente
que sea muy permeable y hospitalaria frente a la presencia de los
turistas; pero ademas posibilita la aparicion de emprendedores vy
empresarios para el desarrollo del sector.

« Algunos productos ya desarrollados como son gl turismo de Semana
Santa y el del Rally mundial.

e Ley Nacional de Turismo, con la creacién det Fondo Nacional para
perfeccionar la calidad de los destinos y asegurar jas condiciones para
desarroliar 1a actividad turistica.

Por otra parte, aparecen como debilidades:
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« El desarrolio de capital aplicado al sector, sea por via de disminuciones
de impuestos, de incentivos especificos o de créditos blandos (flujo de
fondos. liquidez, incremento del capital)

« La percepcion de Cérdoba como destino de turismo nacional por parte
de los propios oferentes del sector, asi como la poca especializacion en
el turismo receptivo de una parte de ellos.

Lo que aparecen como oportunidades son:

o El crecimiento sostenido de sector a nivel mundial y nacional; asi como
el tipo de cambio que permiten planificar sobre a base de prospectivas
favorables.

e Lla cercania y complementariedad posible que permitirian integrar a
Cérdoba con Buenos Aires

« Un margen de oferta de servicios hoteleros mayor que la demanda.
Y como amenaza.

« La competencia de otras ciudades © provincias con oferta parecida y
que puedan resultar mas tentadoras incluso para la propia Buenos
Aires a la hora de armar ofertas complementarias.

Ahora bien. un cambio de vision aparece si se analiza la organizacion, es decir,
estamos hablando aqui del conjunto de refaciones entre el sector pubtico vy
privado que pueden posibilitar el crecimiento de la participacion de Cordoba en
el turismo de extranjeros.

En ese sentido no hay que confundir el desarrolio organizativo alcanzado por el
sector en el turismo interno; sino que se requieren de nuevos consensos
interinstitucionales para este segmento especifico.

Larry Greiner propone “Modelos para cambios en la organizacic'an”5 , a partir de
sus fases de crecimiento. El investigador plantea 6 fases de crecimiento y
desarrollo, que requieren estrategias para acompafar cada una de ellas. Esas
etapas se ligan a

1) Crecimiento con creatividad: etapa fundacional, del
emprendimiento, de la estructuracién. Finaliza con una crisis de
liderazgo.

5 an Clasicos Harvard de la Administracion: Seleccion de articulos del Harvard Bussiness
Review (Publicaciones Ejecutivas de México, 1996). También puede consultarse su Libro:
Power and Organization Development.
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2) Crecimiento con direccion: estructura y estandariza procesos.
Finaliza con una crisis de autonomia.

3) Crecimiento con delegacion: genera niveles de responsabilidad y
descentralizacién. Termina con una crisis de control.

4) Crecimiento con coordinacién y supervision: resuelve ia
revision cuidadosa por productos, equipos y con planeamiento.
Deriva en una crisis burocratica.

5) Crecimiento con colaboracién: con equipos gue resueiven
distintas instancias dentro de una matriz general. Puede terminar
en una crisis interna de crecimiento.

6) Crecimiento a través de soluciones adicional -de
organizacion: fusiones, corporaciones, redes.

Si bien en este esquema crganizativo planteado por Greiner, Cordoba estaria
en una etapa de madurez organizativa en tanto su experiencia como
organizacion dedicada al turismo interno; se encuentra apenas en el primer
escalon en relacion con el turismo internacional y su crecimiento puede
aparecer basicamente de la mano de la creatividad de los actores. Asimismo,
como hemos explicitado en el primer informe, muchos efectores tienen una
autopercepcion de estar solos, con las problematicas de la fase de creatividad
aqui descrita dentro de la estructuracion general del Turismo en ta Ciudad.

En efecto. si bien la ciudad de Cérdoba y la provincia en su conjunto tienen
desarrollo turistico, para el mercado especifico del turismo de extranjeros no
existe un nivel organizativo que permita habiar siquiera de organizacion con
direccidén burocratica. Por ofra parte, la propia estructura del sector turistico.
que requiere de actores privados y publicos, supone esquemas organizativos
complejos, de larga y dificil maduracion.

Por eso, se puede realizar una segunda lectura del escepticismo de algunos
oferentes y del sefalamiento de la pobiacion acerca de la falta de
infraestructura.

Analizar el turismo como actividad econémica, social y cultural, supone
incorporar un conjunto muy amplio de actividades humanas que influye cada
vez con mayor peso en el conjunto de la economia mundial.

Ese conjunto de actividades, que incluye dos categorias segun su mayor o
menor especificidad
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2. Actividades indirectamente
vinculadas con el turismo.

1. Actividades directamente
vinculadas con el turismo.

1.1. Servicios de 2.1. Gastronomia.

alojamiento.

Servicios de alojamiento en
camping y/o refugios de montana.

Servicios de alojamiento en
hoteles, hosterias, cabanas
bungalow, aparts y residenciales
similares, excepto por hora, que
inciuyen restaurante.

Servicios de alojamientc  en
hoteles, hosterias, cabanas
bungalow, aparts y residenciales
similares, excepto por hora, que
no incluyen restaurante.

Servicios de hospedaje en
estancias y albergues juveniles.

Servicios en apartamentos de
tiempo compartido.

1.2. Agencias de viajes.

Servicios de empresas de viajes y
turismo.

Servicios de agencias de turismo y
agencias de pasajes.

1.3. Transporte

Servicios de transporte
aerocomercial.

Servicio de alquiler de aeronaves
con fines turisticos.

Servicios de excursiones en trenes
especiales con fines turisticos.

Servicios de excursiones fluviales
con fines turisticos.

Servicios de excursiones
maritimas con fines turisticos.

Servicios de cafés, bares y
confiterias.

Servicios de restaurantes vy
cantinas.

Servicios de salones de baile y
discotecas.

Servicios de restaurante y cantina
con espectaculo,

2.2. Otros servicios.

Venta al por menor de articulos
regionales de talabarteria de
cuero, plata, alpaca y similares.

Venta al por menor de articulos y
artesanias regionales.

Venta de antigiedades.
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Servicios de transporte automotor
de pasajeros para el turismo.

Servicios de alquiler de equipos
de transporte terrestre
sin operacion ni tripulacion.

Servicios profesionales de
licenciados en turismo, técnicos en
turismo y guias de turismo.

1.4. Otros servicios.

Servicios de centros de esqui.

Servicios de centros de pesca
deportiva.

Servicios de centros de turismo
salud, turismo termal y/o similares.

Servicios de centros de turismo
aventura, ecoturismo o similares.

Servicios de oftros centros de
actividades vinculadas con el
turismo.

Alquiler de bicicletas, motocicletas,
equipos de esqui u ofros articulos
relacionados con el turismo.

Servicios de jardines botanicos,
zooldgicos y de  parques
nacionales.

Servicios de parques de
diversiones, parques tematicos,
entretenimientos, esparcimiento y
ocio.

Explotacion de playas y parques
recreativos.

Museos y preservacion de lugares
y edificios historicos.

Servicios  vinculados a la
organizacion de ferias, congresos,
convenciones y/o exposiciones.

Servicio de alquiler y explotacion
de inmuebles para ferias,
congresos y/o convenciones.

Servicios empresariales



vinculados con la organizacion de
ferias. congresos y/o
convenciones.

» Servicios de alquiler de
equipamiento para la realizacion
de fenas, congresos yfo
convenciones

A excepcion de unos pocos rubros (los primeros tres items del punto 1.4,
ligados a condiciones geogréficas), la economia de la ciudad de Coérdoba
posee practicamente todos los servicios mencionados en esta clasificacién
internacional, aungque con desarrollo dispar.
En ese sentido la organizacion interinstitucional que requiere desarrollarse es
compleja por la cantidad y variedad de actores involucrados y el estado, de la
mano de la comunicacion como instrumento integrador, pude aportar a esa
organizacion.

Seria un error de analisis creer que la experiencia en el turismo interno es
directamente aplicable a este nuevo mercado. A ese fin resulta dtil un nuevo
esquema conceptual: la matriz del Boston Consulting Group basada en dos
elementos: |a tasa de crecimiento del sector y el porcentaje de participacion en
el mercado. El esquema se resuelve en cuatro sectores:

Estrellas: (alta tasa de Interrogaciones: (alta tasa de

crecimiento del sector y alta
participacién en el mercado)

Vacas lecheras (baja tasa de
crecimiento del sector y alta
participacién en el mercado)

crecimiento del sector y baja
participacion en el mercado)

Perros (baja tasa de
crecimiento del sector y baja
participacion en el mercado)

Alternativamente, el turismo interno para Coérdoba pudo ubicarse como
negocios estrella o vacas lecheras. En cambio, este cruce de variables muestra
que el turismo internacional es un negocio interrogante para Cordoba: el sector
esta en expansion, pero la cuota de mercado es baja; mientras que es un
negocio estrella para Buenos Aires.

Frente a un negocio interrogante existen dos posibles modos de actuacion: o
intentar aumentar la cuota de mercado con inversiones o evitar el costo de una
posicién marginal abandonando el negocio.

Como se advierte el empleo de diferentes esquemas de analisis permite
vislumbrar, aun con los escasos datos estadisticos disponibles para Cordoba;
decisiones de tipo estratégicas para el sector. Y se valoriza cada dato como si
el esquema aportara luz que nos permite verlo desde una perspectiva nueva.
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Segunda Parte: Estudio cuanti y cualitativo acerca de las caracteristicas de los
turistas que llegan a Argentina y eligen predominantemente Buenos Aires.
Abarca las siguientes tareas:

Tarea 1.- Entrevistas en profundidad a veinte turistas que visiten Buenos Aires
con o sin otro destino del interior del pais que no incluya Cérdoba. Y veinte
turistas que visiten Cérdoba (antes de que lo hayan hecho).

Una de las mayores dificultades del trabajo de campo de este trabajo aparecio
al momento de buscar turistas extranjeros que tuvieran en sus planes viajer a
Cérdoba. Mas aln, muchos de los entrevistados ni siquiera habian oido hablar
de Cordoba. Este dato, que tuvo luego su comelato en la dificultad para realizar
encuestas en la ciudad de Coérdoba, aparece como uno de los mas
significativos para el estudio que estamos realizando. Fieles a la metodologia
cualitativa planteada para esta Tarea, la propia dificultad es transformada en
“dato” que debe incluirse como parte fundamental de la informacion buscada.

1. a) Analisis de variables personales, sociceconémicas y contextuales de los
turistas que eligen Buenos Aires como destino turistico. Relevamiento de la
imagen de Argentina, de Buenos Aires y de Cérdoba como plaza turistica. Se
estima una duracién de 90 minutos, aproximadamente.

Las entrevistas realizadas permiten advertir una variedad de caracteristicas de
los turistas que visitan Buenos Aires. Ni el namero de entrevistas ni el de
encuestas tienen aqui representatividad estadistica, en tanto la muestra fue
accidental, aungue se respetaron distintos espacios de circulacién turistica en
la ciudad (microcentro, San Telmo, La Boca, centros de tango, centros de
ventas de cueros, Belgrano, Plaza Francia), perc aparecen hechos que difieren
de ciertos estereotipos que existen acerca de los turistas extranjeros.

En efecto, la primera apreciacion que resulta de los datos, las observaciones y
las conversaciones sostenidas con exiranjeros en Buenos Aires es que tienen
una diversidad de origen, de expectativas, de edades y aun —en mucha menor
medida- de imagenes del pais que posibilitarian generar ofertas diferenciadas a
partir de estas caracteristicas.

Aparecen en primer lugar tres segmentos de estilos de vida principales o
importantes:

e Los adultos de niveles socioecondmicos altos (para la media argentinaﬁ)
que realizan viajes relativamente extensos y suelen incorporar segundos
y terceros destinos ademéas de Buenos Aires.

6 La Sociedad Argentina de Investigadores de Mercado ¥ Opini6n Publica (SAIMO) junto a la Asociacion
Argentina de Marketing y otras organizaciones ligadas a la investigacion, realizaron estudios complcjos ¥
minuciosos para definir los tramos y la caraclerizacion de los diferentes estamentos sociocconomicos.
Despu¢s de la crisis del 2001 y 1a devaluacién de 1a moneda, en Argentina muchos sectores manticnen
algunos otos indicadores, pero han perdido capacidad adquisitiva y han descendido cn la escala social. Se
siguicron y se siguen haciendo estudios. A la fecha, resulta dificil comparar niveles sociocconoinicos de
Argentina v de otros paises sobre la basc de los mismos indicadores.
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Las familias con hijos pequefos o preadolescentes que viajan en
general por lazos familiares o de amistad con argentinos (no hay que
descartar en este segmento a argentinos residentes en el exterior)

Los jovenes que viajan solos (en la mayoria de [os casos) o
acompanados por amigos, de menor poder adquisitivo; y que tienen dos
intereses principales: la diversién y el estudio.

En menor medida, nos encontramos con nuevos segmentos constituidos por:

Hombres o mujeres adultas, que vigjan solos, los primeros mas
frecuentemente para realizar negocios y las segundas mas
frecuentemente para hacer compras. En ambos casos, aprovechando el
tipo de cambio favorable. Las mujeres suelen provenir de paises
limitrofes.

Hombres 0 mujeres que viajan solos y solas con la intencion de armar
lazos afectivos y lazos de pareja (ya sea grupos heterosexuales o gays)
o para conocer personalmente personas a las que han conocido a
través de medios informaticos (chats, foros, correo electrénico, etc.).

Las variables surgidas a partir de las entrevistas en profundidad que
expondremos a continuacion seran diferenciadas en ftres dimensiones de
percepciones: respecto de Argentina, de la Ciudad de Buenos Aires y de
Cordoba. Dicha division obedece a nuestro eje de analisis de la participacion
de la ciudad cordobesa en la escala de la industria turistica nacional (motivo de
este trabajo), si bien es de destacar gue los turistas extranjeros no siempre
tienen claridad entre las dimensiones de Buenos Aires y el resto del pais: al ser
interpelados por la Argentina responden con caracteristicas de la Ciudad de
Buenos Aires y viceversa. A través del recurso de la repregunta, propio de las
entrevistas en profundidad, esa dimension se aclara facilimente, pero no es la
inmediata primera respuesta.

Argentina: es considerada destino turistico cultural frente a otros paises
|atinoamericanos: considerada también como referente para quienes
desean estudiar el idioma castellano en intercambios estudiantiles y
programas idiomaticos; la amplitud de sus paisajes aparece como valor
agregado frente a otros destinos turisticos como pais integral, es
especialmente concurrida a partir del tipo de cambio favorable frente a
quienes tienen ddlares o0 euros o yenes en su pais de origen; hay un
registro de recibir amabilidad y cordial atencion en distintas provincias
que se plantea en modo global (*los argentinos son...” 0 “nos trataron de
maravillas’). En lo que se refiere a motivos personales de los viajes,
claramente no es la publicidad masiva que circula en otros paises ni la
imagen internacional de la Argentina (las noticias que se difunden sobre
ella, las personalidades famosas, etc.) aquello que motiva la visita. Mas
bien es la referencia personal o la oferta turistica via Internet la que
genera motivacion. Una vez llegados a Ezeiza, la mayoria de los
turistas se muestran entusiastas con el plan de recorrer otros puntos del
pais mas allda de Buenos Aires, aunque no siempre realicen esa
recorrida.
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Exponemos algunos extractos de entrevistas realizadas que permiten
evidenciar estas variables, solo en modo ejempiificador.

(Traduccion y trascripcion entrevista realizada en idioma inglés)

Entrevistados: pareja (hombre y mujer)

Edad aproximada: 50 afios

Qrigen: USA

Ocupacion: él agente de seguros; ella ama de casa

- ¢ Cuanto tiempo han estado en Argentina?
- Diez semanas.

- ¢ Qué opinan acerca de los hoteles, transportes, lugares de comidas...?

- Nos gusté muchisimo, nos encanté. Nosotros pensabamos quedamos seis semanas,
pero seguimos encontrando lugares que nos gustan... Los hoteles han estado muy
bien. La relacion cambiania es muy buena actualmente para Jos norteamericanos.
Compramos mucho.

Sexo: varon
Edad: 42 afios
Origen: Canada

Estuvimos un mes en Mendoza. A nosotros nos gustd mucho, la gente es muy
amigable.

Pensé&bamos ir a otros paises de Sud Ameérica, pero en lugar de €s0 nos quedamos en
Argentina el resto de las vacaciones.

Sexo: femenino

Edad: 22 afios
Qrigen: Francia
Ocupacién: estudiante

¢ Por qué motivo decidiste venir a fa Argentina?
Vine porque me interesaba aprender el espaiiol.

2 Por qué elegiste este pais y no otro en donde también se hable el idioma?

Porque me parece que acé se habla bien el espafiol y averigiié por Intemet sobre
cursos y hostel y me decidi a venir. Ademas con el cambio de dinero era mas barato
para mi venir aqui.

¢ Estas en una residencia?
Si, vine a una residencia porque queria hacerme de amigos y practicar el idioma.
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Sexo: varon
Edad: 37 afios
Origen: Barcelona - Espaiia

Tuve la suerte de recorrer el sur argentino el afio pasado y me impacté con el glaciar,
con las montafias, San Martin de los Andes me parecié un paraiso terrenal, ustedes
no tienen mucho que envidiar a los Pirineos. Con respecto a la Argentina siento que
realmente envidian lo que otros paises tienen y no se dan cuenta que ustedes tienen
de todo, su pais es una reserva natural, el gran problema es que no lo explotan bien

- ¢ Por qué considera que no fo explotamos bien?

Porque fas noticias que llegan de Argentina no son referidas a fugar turistico, los
referentes son Maradona, el tango pero, en ningtin momento se explota en agencias
de viajes espafiolas Argentina como destino a la par que otros grandes destinos
turisticos, aparte la informacién que Hega a Espafia es muy desvirtuada y las
imdgenes que vemos parece una sefva esto, se matan todos entre todos. Esas
imagenes giran por el mundo y por ende genera miedo, gracias a Dios yo tengo
parientes y me cuentan lo que sucede y me siento mas tranquilo viniendo a vacacionar
con mi familia, pero si me basara en las imagenes que llegan, no vendria.

Sexo: mujer

Edad: 26 afios

Qrigen: Caracas — Venezuela
Qcupacion: productora de cine y video

- Argentina es impresionante. Aqui hay teatro, vida cultural, bares literarios. .. estan la
Madres, hay vida noctumna, boliches, la gente es tranqui... En Caracas no sale nadie
después de las 8 de la noche! Es mas dificil...

- ;Conocés mucho de la Argentina?

- No, s6lo estuve en Buenos Aires por ahora... me hablaron de otros lugares, espero ir
pero todo depende de Jos fondos econémicos. Vine porque hice amigas argentinas
por chat y queria conocer especialmente a una chica que me invitd a pasar una
temporada aqui...

Sexo: fermenino

Edad: 32 afios

Origen: Ecuador

Ocupacién: Socidloga
Estudios alcanzados: Maestria

Siempre quise conocer Argentina, pero en fa época del 1 a 1 era muy dificil por ser
muy costoso para nosotros. Venir a la Argentina era tan caro como viajar a Europa.
Siempre me atrajo la culfura Argentina, por lo que habia leido y por argentinos que
habia conocido en Ecuador. Ademas siempre me encanto el tango, asi como que
era un destino que tenia pendiente. Por otro lado, los paisajes naturales y la
diversidad de las regiones en Argentina siempre es algo que me atrajo. J
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Matrimonio (aproximadamente 60 afios)

Ongen: Munich - Alemania

Ocupacién: elfa cosmetdloga y telecomunicaciones (jubifada); él tecnico, trabaja para
una empresa fabricante de la industnia automotnz.

- ¢<Por qué motivo visitan la Argentina?
- Vinimos a bailar tango y queremos conocer el pais.

- ¢Qué provincias tienen pensado visitar?

- Fuimos af Sur, pasamos por Buenos Aires, para baifar, tomar clases individuales de
tango y salir por las noches a pasear. Después vamos a Uruguay y luego quiero ir a
Salta.

Sexo: mascufino

Edad: 27 afios

Qrigen: Australia

Ocupacion: ingeniero

Estudios alcanzados: universitanios

- ¢ Por qué viniste a Argentina?

- FEl propésito fue reenconrame con el hermano de un amigo argentino que reside en
Australia. Lo conoci el verano de ese afio y como nunca habia venido a la Argentina
aproveché la invitacién y vine un mes a recofrer.

- ¢ Te gustd Argentina?

- Silll Es gente muy amigable y el pais ofrece vanas ofertas para todo tipo de gustos
(espectéculos, boliches, lugares para visitar). Buenos Aires es una gran ciudad. No
la recorri mucho todavia, pero me encanté mucho la zona de Recoieta por fa
cantidad de bares, lo mismo que Palermo Hollywood. Me gusté también el Tigre,
porque ail4 no tenemos un delta como ese...

Sexo: fermenino
Edad: 63 afios
Qrigen: Chile
Qcupacion: jubitada

- Vine a pasear con una amiga. Me gusla mucho la Argentina, no es la primera vez
que vengo, sobre todo por una cuestion de cercania. Antes habia venido pero sobre

todo al sur...

]

Sexo; masculino

Edad: 32 arios

QOrigen: Turquia

Qcupacion: comerciante

Estudios alcanzados: secundario completo

_ Desde chico oi hablar de Argentina, creci con los equipos de futbol de Argentina
pero luego investigue y me di cuenta que Argentina no es sélo futbol, también la vida
es mas parecida a la europea que a la vida que lfevan los sudamericanos.

L—
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+ Buenos Aires: Si tomaramos la misma clasificacion de la Encuesta
realizada en 2005 a os cordobeses respecto de como conceptualizan
su ciudad, claramente entre los turistas extranjeros la Ciudad de
Buenos Aires se encuadraria como una ciudad “cultural” y “turistica”.
Como una ciudad con vida propia, oferta diversa y completa en
distintos rubros ligados a la infraestructura turistica y la vida propia de
la ciudad.

Entrevistados: dos parejas

Edad aproximada: 27 a 31 afios...

QOrigen: Brasilia — Brasil

Ocupacion: socios de una hosteria en Brasilia. Estudiantes.

Motivo del viaje: vacaciones

Una pareja de casados. Otro de los novios le propuso matrimonio a la chica en una
“milonga” de tango en el Abasto.

Entrevista realizada en “portufiol” y traducida para este informe

- ¢ Qué les gusta de Buenos Aires?

- {uno de fos varones) ElBuenos Aires que nosotros queremos es el de la gente de
aqui, no el que se prepara para los turistas. Nos gusta el tango y las milongas a fos
que va la gente de acd, los restaurantes de los barrios... y no esos lugares como
Puerto Madero o Caminito.

- (la novia agrega) lgual fuimos a fodos, a esos lugares también. ..

- (la otra chica) Pero nos gusta la historia real, ia gente en serno.

Sexo. femenino

Edad: 48 aftos

Ocupacién: comerciante

Estudios alcanzados: universitanos
Qrgen: Rusia

(traduccién de una amiga que la acompafiaba)

Vino a la Argentina porque le atrae lo fatino y hoy le resulta economica. La cuftura es
distinta, opuesta a fa suya. Hay buen clima y buena gente. Considera que Buenos
Aires no tiene buena arguitectura.

Sexo: mascufino

Edad: 45 afios
Ocupacion: Empresario
Origen: Espania

Para mi Buenos Aires es fa ciudad del caos def transito pero también es el centro, es
la vida, es el todo Jas 24 horas, es una ciudad con todo, tengo fa imagen def obelisco,
de la calle Corrientes, del tango, de la calle florida, de un bar de San Telmo, hay
muchas imagenes que se me vienen a la mente, también la imagen del Casino de
Mar del Plata que tuve la suerte de conocer hace dos afios.
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Sexc: fermenino
Edad: 55 afios
Ocupacion: docente
Origen: Panama

Yo en mi caso particular elijo lugares con cultura y aqui en Buenos Aires he
encontrado mucho de eso, fas librerias, las construcciones, me parece que aqui fa
gente sabe mucho!!!

(Traduccién de una entrevista realizada en idioma inglés)
Sexo: masculino

Edad: 58 afios

Ocupacién. self employee

Estudios alcanzados. universitarios

Ongen: Qeens - Austrafia

- De Buenos Aires me apasiona la cultura que se ve, que se vive, que es una ciudad
imponente (megaciudad) junto con los espectaculos nocturnos, todo eso combinado.

Sexo: masculino

Edad: 26 aflos

Ocupacion: administrativo
Estudios alcanzados: secundarnio
Qrigen: Italia

- La gente es muy parecida a nosotros, podés encontrar varias razas, hay una gran
mezca europea, bamios parecidos a Europa, por gjemplo, como partes de Boca que
parecen Amsterdam, la parte del Col6n parece Francia...

Buenos Aires me parece “"alucinante”, es como un iman para los turistas, siempre
quieren volver. Me gusta que en el medio del centro hay un parque, los edificios...

Sexo: masculino

Edad: 21 afios

Ocupacion: estudiante

Estudios alcanzados: universitanios en curso
Qrigen: Inglaterra

- De Buenos Aires me atraen las mujeres, el arte y la arquitectura. Me parece muy
rica y con muchisima gente. Y gente muy distinta. Yo busco conocer siempre
lugares y gente y Buenos Aires es ideal. Después fui a Cataratas y a San Rabe/,
pero alli lo mas lindo es el paisaje. En Buenos Aires lo mas lindo es compartir con fa

gente...
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e Cérdoba: La primera observacion que surge en forma unanime de las
entrevistas es que al preguntar por Cordoba, se responde desde la
provincia: las sierras, las fiestas en ciudades serranas, la oferta general
de paisajes variados, eventos tipicos y ciudades turisticas muy cercanas
entre si y con oferta diversa.

Motivos por los cuales los extranjeros en Buenos Aires deciden incluir a
Coérdoba en su recorrido.

Sexo: varon

Edad aproximada: 26 afios

Qrigen: Bogota, Colombia

Nivel de estudios: universitanos en curso

Ocupacidn: estudiante (llega a Buenos Aires por un intercambio estudiantil)

Unos amigos en una fiesta, que también estdn realizando intercambio, me
recomendaron ir a Cérdoba como destino interesante. Me describieron paisajes muy
lindos y me dijeron que si queria conocer como era el pais y su gente no podia dejar
de ir a Cérdoba. Ademdas dicen gue los precios son mas accesibles y que esta menos
“armado” para los turistas. También me comentaron que es facil hacerse amigos y que
a diferencia de las Cataratas donde un dia te alcanza para conocer, Cordoba llama
més tiempo para conocerla bien...

Dos amigas, edad aproximada 65 afios
Qcupacion: jubiladas
QOrigen: Chile

- Pasamos méas o menos 20 dias en Argentina. Visitaremos Misiones y Cérdoba,
porgue el norte argentino nos resulta mas lejano, el sur en cambio ya lo conociamos
y es més accesible... ahora vinimos con un paquete ...

- ¢ Por qué eligieron esas provincias?
- Por recomendacién de la agencia de viajes, que siempre nos organiza las visitas y
los hoteles. Nos interesan lugares con historia y también poder estar al aire libre.

Sexo: fermenino

Edad aproximada: 42 afios
Origen: México

Nivel de estudios. secundarios
Ocupacioén: ama de casa

Nos habian dicho del Rally y por razones de tiempo no logramos ir. Miramos por
Internet cosas de la provincia y nos lamé la atencién la vanedad de actividades que
propone ... asi que seguramente iremos J

Sexo: masculino
Edad aproxirmada: 25 afios
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Origen: Canadé
Nivel de estudios: universitario
Ocupacién: fotografo

Me recomendaron Cérdoba por dos cosas: fas sierras y la Fiesta de la Cerveza. Sé
que ahora no es el mes de la Fiesta de la Cerveza pero como es un lugar que me
recomendé mi amigo y tengo todavia varias semanas por delante, sequramente vaya
de todos modos.

Sexo: masculino

Edad aproximada: 26 afios
Origen: ltaliano

Nivel de estudios: secundarno
Ocupacion: administrativo

No sé mucho sobre Cérdoba. Sélo que se realiza la Fiesta de la Cerveza y que es una
provincia que tienen muchos y lindos paisajes. Voy a ir la semana préxima pero la
verdad es que no tengo mucha idea de cémo es. Me gusta ir descubniendo cada lugar
en su momento.

Quienes expresan no tener en su plan de recorrido a Cérdoba basicamente
aducen desconocimiento y expresan que estarian interesados si tuvieran mas
tiempo, pero priorizan otros destinos.

["Edad aproximada: 3540 afios

Origen: Canada

Nivel de estudios: Universitarios completos
Ocupacion: ella consultora tecnolégica, él bancario

Entrevista en fa calle en Palermo Hollywood, la pareja estaba saliendo de un negocio
de decoracién.

- Estuvimos en varios lugares, excepto Salta que es el proximo lugar donde vamos a ir.
Estuvimos en Bariloche, Ushuaia, EI Calafate, Mendoza, Bs. As.

-¢en Cérdoba?

- En Cérdoba no. Tal vez...

- ¢Alguien les conto algo sobre Cordoba?

_ Recientemente estuvimos con gente que estuvo alfa. Dijeron que era lindo y habian
estado en una estancia (en el campoj, pero nosotros estamos mas fnteresados en ira
Salta por la arquitectura colonial y el desierto. Es probablemente donde vamos a ir.

Edad aproximada: 52 afios
Qrigen: Chile
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Nivel de estudios: segundario completo
Qcupacién: ama de casa

- ¢Sabe algo sobre la ciudad de Cordoba?

- Sé que es una ciudad muy tradicional y me contaron que tiene cerca las siemas y
muchos paisajes muy diferentes. Igualmente yo estoy muy entusiasmada con conocer
el norte: Salta, Jujuy, que creo que son adn mas coloniales ...

En no pocas entrevistas aparecié como un destino que podria competir con
Cordoba por nichos de productos similares: la ciudad de Salta. El concepto de
arquitectura colonial aparece asociada a Salta y en cambioc no a las
construcciones jesuiticas cordobesas.

Cuando aparece Cordoba la presencia del Rally y la Fiesta de la Cerveza de
Villa General Belgrano aparecen como productos consclidados. Otro dato no
menor a tomar en consideracion, es el rol de las agencias de viajes y de la
propia hoteleria de Buenos Aires al momento de elegir un segundo o tercer
destino en Argentina.

Matrimonio (48 y 45 arios)
Origen: Mexico.

-Llegamos, junto a mi marido, el 23 de abril tenemos pensado quedamos
aproximadamente dos semanas. Hemos recorrido toda fa ciudad y tenemos pensado
conocer otros lugares del pais.

- Cudndo se decidan conocer otros puntos turisticos, ;como hacen para elegirlos y
reservar ef hotel y fas excursiones?

- Mayoritariamente nos manejamos con una agencia que nos recomienda los lugares
y nos arma los paquetes ya que es mas practico para nosotros tener todo
programado de ante mano.

- Qué lugares les han recomendado hasta ahora si es que ya han consultado por
alguno?

- Si, estuvimos preguntando un poco y las ofertas son las cataralas en Misiones o
algunos lugares del sur que nos dijeron que es muy lindo aunque también es un poco
frio y caro...

-2 Ya conocen alguna provincia del pais?
- No todavia no hemos conocido nada, jjjAunque tenemos muchas ganas de
hacerio!l!!

-¢ Conocen una provincia llamada Cérdoba?

- Mmm... me parece que mi marido me dijo algo... es en donde se hace el Rally, no?
Tenemos unos amigos que han ido y nos han comentado lo hermoso que es y lo
interesante del evento. Lo han pasado “padrisimo” y nos dijeron que vayamaos pero
como llegamos sobre la fecha nos fue imposible.

Sexo: Masculino
Edad: 29 arnos
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Qngen: USA
Ocupacién: estudiante

- ;Tenés pensado viajar por el pais?
- Siya fui al sury es muy lindo.

- ¢Conocés Cordoba?
- No, no conozco mucho fui al sur porque me lo ofrecieron en una agencia. Pregunté
en la residencia y como me dijeron que era lindo, fui.

- ¢ Te gustaria conoceria?
- No por el momento quizés mas adelante cuando vuelva a la Argentina. Ya estoy
terminando mi curso de espafiol y tengo que volver a mi pais.

Edad: 34 afios

Sexo: masculino
Qrigen: Espafia
Ocupacién: empresarno

- . Qué sabe de Cérdoba?

- De Cérdoba me han contado que es una provincia hermosa, que en ef verano es
muy turistico, que hay muchas obras de teatro, también me contaron que hay
muchos pueblitos y ciudades que celebran fiestas tipicas como la del chocolate en
julio en la cuidad de Alpino, que vale la pena participar de ellas y que es un Jugar
para hace mucho turismo aventura pero igualmente eso no es para mi.

Matrimonio (&l 65 afios. .. ella un poco menos)
Entrevista realizada en un restaurante con show
Origen: México

Ocupacion: &l masico y ella directora de un museo

- Vinimos a ver a esta amiga nuestra, que es pianista, y que toca agui en Buenos
Aires desde hace un afio.

- ¢Piensan ir a otros lugares del pais?
- (ella) si, porgue mi marido esta haciendo un trabajo de arqueodfonos, con
instrumentos aborigenes, conoce muchos chamanes y siempre busca esas

culturas...
- (él) consultamos con una agencia que nos arma especialmente un recorrido

para que podamos llegar donde queremos, ya que no siempre es un recomdo
habitual para turistas. ..

- ¢ Y les hablaro de Cérdoba y las ruinas fesuiticas?
- (8) No, la verdad es que no sabemos nada de Cérdoba... pero seguramente
ahora que vos me contas voy a investigar!!!

- Siles gusta la propuesta irian a conoceria?
- 5i nos queda tiempo!!! Pero no creo. ..
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En muchisima mayor proporcién ain que cuando hablabamos de la Argentina
en general, se da aqui la relacién entre referencias, amigos e internet como
difusores de la ciudad y la provincia y —en ningun caso de los entrevistados-
por la promocién o publicidad turistica directa.

Edad: 33 afios

Sexo: femenino

QOcupacién: cantante y directora de coros
Crigen: Ucrania

- ;Conocés Cordoba?
- No. Pero me gustaria visitarla sobre todo porgue me encanta la sierra y he leido que
tiene paisajes muy lindos.

- ¢ Qué sabés de Coérdoba?
- Lo que sé es por algunas cosas de Internet y por otros amigos que viajaron y les
gusto mucho.

Edad: 38 afios

Sexo: femenino
Qcupacion: arquitecta
Origen: Madrid — Espafa

- ¢Fuiste a Cordoba?

- No nunca fui, me la nombraron varias veces, tengo entendido que mucha gente va
en el verano a Cérdoba, que hay mucha oferla de especticulos, pero eso me entere
por mis parnentes. ]

Edad. 47 afios
Sexo: masculino
Qrigen. Inglaterra

- ¢Conocés Cordoba?

- No conocia para nada. Me habian hablado de Mar del Plata, Pinamar y Carilé... de
Entre Rios y las termas y las Cataratas. Pero precisamente ayer conoci a una pareja
que habia pasado por Cérdoba y estaban muy entusiasmados!!!

Edad: 20 afos

Sexo: masculino

Origen: USA

Qcupacién: estudiante universitario

- Me conecté con chicos argentinos a través de Intemet. Queria aprender el idioma y
conseguir un lugar economico (residencia universitaria) para hospedarme y poder
estar en confinuo contacto con gente de mi edad y hacerme amigos y practicar el
idioma. Fuialsur...

- ¢Conocés Cérdoba o lo tenes como destino?
. Me hablé un comparfiero mio de Texas que esta alli en Cérdoba y me dijo que habia
muy buen ambiente... si me da el tiempo intentaria ir.
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1. b) Anélisis de los valores socio-culturales de los turistas y sus
demandas en materia hotelera, gastronémica, de ofertas culturales, de
transporte y de otros servicios y atractivos.

En general [as entrevistas en profundidad abren grandes tematicas: confort,
diversion, buena atencién, seguridad, buen servicio, buena comida, mejor
sistema de transportes. Cuando se repregunta respecto de qué significaria ese
concepto general se caen habitualmente en tautologias: diversion es pasarla
bien; seguridad es que puedas ir tranquilo por la calle; buen servicio es que
atiendan bien; buena comida es que sea rica; etc.

Una preocupacion que atraviesa casi todas las entrevistas como demanda en
diferentes grupos de edad, sexo, niveles de instruccidn y socioeconémico, es
el de la seguridad como valor requerido a los destinos turisticos.

“en Buenos Aires me dijeron que sb6lo tomara radio-taxis, por una cuestion de
seguridad.”

“tendrian que mejorar el transporte pablico a la hora noctuma”.

“hay mucha oferta en el centro de la Ciudad pero si uno para en un sitic alejado se
complica porque no hay sistema de transporte que permita tranquilidad”

“of sistema de colectivos no es muy bueno porque tardan mucho”

Los jovenes acentlian el concepto de diversién y el de conocer gente como
emparentados. En este sentido, mas que la oferta concreta de espectaculos y
actividades para realizar, se valoran los espacios para “estar con amigos”,
“hacerse de amigos”.

“me impactan de Buenos Aires, los bares, ios restaurantes abiertos hasta tarde, la
oferta para estar con amigos”

“me llama la atencién que en Buenos Aires no se baile tanto como en otros paises de
{ atinoamérica, me parece una falta”

4as ofertas de las librerias con sitios para leer alli me parecen muy valiosas, he
conocido muchos amigos con los que compartimos gustos”.

También en los jovenes aparece como emergente emparentar el vigjar con el
aprender, el conocer nuevos lugares y nuevas costumbres como experiencia
de conocimiento en si misma, en algunos casos un idioma, en otros
simplemente “ampliar” la experiencia de vida.

La busqueda de una combinacién de consumos culturales también vuelve
atrayente a la ciudad de Buenos Aires: el teatro, las librerias, la arquitectura
generan un conjunto muy valorado, aun cuando algunos turistas no acuerden
con alguna de las ofertas en algunas variables.
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En cuanto a la hoteleria, la mayoria de los turistas piden como buen servicio
condiciones de higiene, buena comunicacion y atencion, pero priorizan
basicamente el sistema de precios. En algunos casos, scbre todo en el publico
mas adulto, priorizan la ubicacion:

“que sean céntricos, que uno p}.reda estar cerca de las cosas pnincipales que quiere
conocer”

“a mi edad (65) los hoteles deben brindarme un buen servicio y una linda ubicacion,
eligiendo cuando se pueda un lugar donde la naturaleza se haga presente, al menos
con la vista”

“un hotel debe ser confortable, pero sobre todo debe tener personal que esté para
atender a los huéspedes. Si no, una ni siquiera siente que esta de vacaciones... s
como estar en la propia casa”

En materia gastronoémica, existe la percepcion de que en Buenos Aires
cualquier lugar tiene buena comida, aun aquellos lugares de paso, como
pizzerias economicas, puestos de choripan u otras ofertas. Los turistas
concurren a parrillas, lugares de pastas y pizzerias tipicas mas que a lugares
internacionalmente standarizados (como cadenas norteamericanas de comidas
rapidas).

En cuanto al entorno general, se vaiora el arte caliejero, la diversidad en Teatro
e incluso el teatro alternativo, los Museos con muestras bien diversas.

ol arte al alcance de la mano y compartiéndose incluso en el subte o en los
semaforos”

En sintesis, no hay en los Turistas que concurren a Buenos Aires un estandar
transferible y transportable por si misma, sino mas bien un reconocimiento de
la integridad como ciudad con caracteristicas propias y personalidad.
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Tarea 2.- Encuesta a 50 turistas extranjeros que visiten la ciudad de Buenos
Aires y 50 que visiten la ciudad de Cordoba (muestra accidental en diferentes
espacios turisticos y hoteles de la ciudad, entrevistas de aproximadamente 20
minutos) para detectar los atributos mas valorados de la ciudades; establecer
las plazas de Argentina que compiten como altemativa a Cdrdoba y aquellas
que resultan complementarias; conocer los elementos que funcionaron como
motivos principales para visitar las ciudades y las valoraciones positivas y
negativas de la atencion turistica.

Con el empleo de muestras accidentales y un cuestionario con muchas
preguntas abiertas, el trabajo de campo llevdo quince dias en la ciudad de
Buenos Aires y un mes en la ciudad de Cordoba. El motivo principal no fueron
los rechazo. sino la dificultad para “encontrar” turistas extranjeros en la ciudad.

Se analizan aqui algunos de los datos resultantes de la encuesta realizada a
visitantes de diferentes nacionalidades. Se incluyeron preguntas sobre gasto
que no se incorporan al andlisis porque hubo fuerte rechazo a responderla.

Cuadro nimero 26

Numero de visita a Argentina

Buenos Aires Coérdoba
| Totalu Porcéntaje | Total | Pofcentaje
Primera 45 90 39 78
Segunda 3 6 8 16
Tercera 1 2 1 2
Otra {cuarta o mas} 1 2 2 4
Total | 50 100 | 50 | 100

También en las entrevistas, antes de la encuesta, habiamos advertido un
numero elevado de casos de personas que consideraban a Cordoba destino
durante un segundo viaje a Argentina, y por eso incluimos la pregunta en el
cuestionario. Efectivamente, aparece en menor proporcion en Cordoba
aquellos que llegaron por primera vez a Argentina.
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Cuadro numero 27
Tiempo de visita a Argentina

Buenos Aires Coérdoba

Total Porcentaje Total Porcentaje

Hasta 7 dias 19 38 22 44
Mas de 7 y menos de 10 20 7 14

15

Mas de 15 y hasta 21 8 16 8 16
Mas de 21 y hasta 30 6 12 10 20
Mas de 30 y hasta 60 2 4 2 4
Mas de 60 dias 5 10 1 2
Total | o 50 100 50 100

Estamos trabajando con una muestra muy pequedna y este es un elemento que
no podemos desconocer al analizar estos datos. Sin embargo, aparece aqui
que predominantemente los turistas extranjeros pasan en Argentina hasta 30
dias, aungue la mayoria de los encuestados tanto de Buenos Aires como de
Cérdoba se incluyen entre los que pasan hasta quince dias.
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Cuadro numero 28

Obtencion de Informacion sobre Argentina

Buenos Aires Cdrdoba
Total Porcentaje Total Porcentaje
Amigos, conocidos, 25 50 20 40
familiares
Internet 14 28 15 30
Agencia de viajes 11 22 15 30
Total 50 100 50 100

Estos datos son bastantes coincidentes con investigaciones realizadas por la
ciudad auténoma de Buenos Aires, de alli, que, con independencia del valor de
una muestra accidental, esa consistencia permite analizar estos datos con
cierta tranquilidad. En primer lugar, adviértase el valor del turismo de “visita a
familiares y amigos” Aunque este dato no se refiere a lugar de alojamiento, ni a
motivos del viaje y las “recomendaciones’ pueden provenir también de
familiares o amigos que visitaron el pais, la importancia de las relaciones
primarias se consolida también al analizar esta variable. En igual sentido hay
que destacar gue el turismo es un sector con fuerte presencia en el empieo de
internet como herramienta de informacion e intercambio.
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Cuadro namero 29

Informacion para organizar el viaje

Buenos .Aires | VC.6|.'c.i<;ba |
Total Pércentéje Total | Porcentaje
Amigos, conocides, 4 8 10 20
familiares
Internet 21 42 12 24
Agencia de viajes 25 50 28 56
Total . | | 50 100 50 | 1‘00

Como era de esperar agui crecen los recursos profesionalizados y aunque
internet tiene buena parte del publico en sus manos, todavia la agencia de
vigjes aparece como la de mayor garantia de lo que se compra en materia
turistica.
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Cuadro nimero 30

Motivos para venir a Argentina

Buenos Aires Cordoba
Total Porcentaje Total Porcentaje

Se lo recomendaron. 12 24 10 20
Tenia referencias de
amigos, familiares, vio
fotos,
Venia a paises 4 8 0 0
cercanos y aprovechod
(Brasil, Chile). Porque
esta cerca
Argentina estd muy 2 4 0 0
reconocida como
destino turistico en su
pais
Vino a hacer cursos, a 3 6 1 2
estudiar
Porque el cambio los 5 10 6 12
favorece
Para hacer negocios, 2 4 0 0
comprar propiedades
Por la variedad de 10 20 17 34
paisajes, su historia,
etc.
Porque tiene 2 4 1 2
familiares, novio/a
Porque le gusta 4 8 15 30
conocer lugares, hacer
turismo
Porque e gusta el 3 6 0 0
tango
Para conocer gente 3 6 0 0

50 100 50 100
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Nuevamente las recomendaciones de amigos y familiares aparecen aqui como
dato decisivo para que la gente venga a Argentina. La idea global de variedad
de paisajes también aparece motivacién, asi como un lugar mas a conocer
como turista, que el tipo de cambio favorece. Aparece algo del segmento de
turismo de negocios y de estudio. El tango resulta un atractive para venir a

Buenos Aires.

Cuadro numero 31

Lugares que visitdé en Argentina

Soélo Ciudad de
Buenos Aires
(menciona también
lugares especificos de
la ciudad)/Buenos
Aires

Cataratas del lguazu,
Misiones

Bariloche, Villa la
Angostura

Calafate, Peninsula de
Valdez

Salta

Mar del Plata
San Juan
Rosario

Cordoba

(*) en este caso es Buenos Aires y Cordoba

Buenos Aires Cordoba
Total Porcentaje Total Porcentaje

25 50 41 82(*)
8 16 2 4
5 10 2 4

5 10 2 4

3 6 1 2
1 2 0 0
1 2 0 o
1 2 0 0
1 2 2 4
50 100 50 100
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La proporcion de personas que solo visitan Buenos Aires es muy alta,
consistentemente con las estadisticas disponibles en el primer informe. Pero el
dato interesante es que quienes van a Coérdoba visitan también Buenos Aires y
practicamente no se da otra combinacién. Pero entre los encuestados en
Buenos Aires, aparecen muchas combinaciones posibles, entre las cuales la de
Cérdoba no asume valores importantes.

Cuadro numero 32

Lugares que visitara en Argentina

Buenos Aireé | Cérdoba
Tdtal Porcenfaje Total | Pbrcentaie

Sdéio Buenos 22 44 40 (*) 80
Aires/Buenos Aires
Cataratas del Iguazu, 4 8 2 4
Misiones
Calafate 6 12 1 2
Ushuaia 3 6 1 2
Bariloche, Villa la 5 10 3 6
Angostura
Salta y Jujuy 4 8 2 4
Mar del Plata, ia costa 2 4 1 2
atlantica
San Juan 1 2 0 o
Rosario 1 2 0 0
Cordoba 2 4 0 0

| | 50 100 | 50 | 100

(*) incluye que ya fue a Buenos Aires
Se tomo soio primera mencion.

Aungue solo se tomo la primera mencion, en el caso de Cordoba se tomd a
Buenos Aires, cuando el entrevistado mencionaba sélo a esa ciudad. Se ratifica
asi que entre los visitantes de Cordoba, la mayoria solo visita ademas Buenos
Aires.

Entre los encuestados en Buenos Aires, aunque siempre recordamos las

limitaciones de la muestra, Cordoba ni siquiera aparece entre las primeras
menciones de quienes visitan a Buenos Aires.
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Cuadro namero 33
i Conoce o escucho hablar de la ciudad de Cérdoba?
Buenos Aires

Total Porcentaje

Si 18 36
NO 32 64
50 100

Entre los encuestados en Buenos Aires, el 64% ni siquiera escuché hablar
de Cérdoba, en lo que constituye el primer obstaculo para cualquier
posible accién a fin de incrementar el turismo de extranjeros: el
posicionamiento. En el cuadro siguiente, en cambio se advierte que la
totalidad de quienes fueron a Cordoba, conocen a Buenos Aires.

Cuadro nimero 34
2Conoce o escucho hablar de la ciudad de Buenos Aires?

Cérdoba

Total Porcentaje
S 50 100
NO 0 0

50 100
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Cuadro numero 35

Percepcién acerca de lo que hace de Buenos Aires/Cordoba una ciudad
turistica (Multiple)

Buenos Aires Cérdoba
Total Poréeniaje Tofal Porcenfaje

Cultura 38 41 27 31
Espectaculos/diversion 30 31 8 9
Paseos al aire libre 10 10 41 47
Servicios hoteleros 3 3 0 0
Servicios 15 15 12 13
gastronémicos

Otro 0 0 0 0

96 ioo 88 100

Aqui vuelve a fortalecerse la idea de que “io cultural” es el principal
atractivo que convierte en turistica a la ciudad de Buenos Aires, unido al
espectaculo y la diversion.

Entre los encuestados en Cérdoba, en cambio, los paseos al aire libre y
en segundo lugar la cultura son los caracteres que le dan calidad de
turistica.

Se valoran también en ambos casos los servicios gastronémicos. No asi,
en cambio, la hoteleria, que no se menciona como diferencial turistico de
las ciudades, ain cuando siendo una pregunta miltiple, podria haberse
mencionado.
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Cuadro numero 36

Calificacion de los servicios turisticos de la ciudad

Buenos Aires Cordoba

Promedio Promedio
Hoteleria 7 7
Cultura 9 8
Trato de la gente 6 7
Gastronomia 9 8
Diversion 8 7
Paseos 9 9

Por Gltimo, al pedir una calificacion de uno a diez a diferentes servicios
turisticos de las ciudades, en general, aparecen mejor calificados lo de
Buenos Aires, con una Unica excepcion: el trato de la gente. Hay que
sefialar, sin embargo que al trabajar con promedios de 50 casos, unos
pocos valores bajos distorsionan la imagen general.
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Tarea 3- Entrevistas en profundidad a operadores turisticos de Buenos Aires
(duefios o responsables de agencias de viajes) a fin de indagar sobre la
imagen sobre los turistas extranjeros y potenciales acercamientos a oferentes
cordobeses en ef disefio de oferta turistica para extranjeros.

El contacto con los operadores turisticos de la ciudad de Buenos Aires,
muestra buena predisposicion para encarar un posible contacto con la provincia
de Cordoba en general y con la ciudad en particular. Dicha situacion se
demostro en la excelente predisposicion a “dar consejos” a las entrevistadoras
de como mejorar la situacion que es unanimemente vista como deficitaria. Sin
embargo, los oferentes declaran tener escasa o nula informacién sobre
Cérdoba. Todos sefialan que vienen muchisimos turistas extranjeros a Buenos
Aires y que, en ningun caso, demandan informacién sobre Coérdoba o no
demandan scbre ningun destino en particular, por 1o que la inferioridad de
condiciones respecto del posicionamiento no se debe a una accion proactiva de
las agencias y/u otros oferentes, sino mas bien de la escasez de propuestas
concretas o preductos especificos y de informacion facil de transferir a los
turistas.

Todos sefalan la necesidad de promocién en los paises de origen como accion
previa a la propia accion de ellos como turismo receptivo desde Buenos Aires.

Silvina (Taiar Tours SRL: empresa de viajes y turismo) - filiales en:
Florida 129 — 1° A {Microcentro) y Scalabrini Ortiz 144 (Villa Crespo).

{ os turistas extranjeros vienen a pedir el destino, no nos dejan mucho espacio para la
venta. Lo traen todo decidido desde su lugar por recomendaciones de sus amigos o
familiares o tal vez por promociones que se han hecho alla.

Y piden sélo dos destinos: Cataratas y el Sur. Y en el sur sélo Calafate, Ushuaia y
Bariloche Alguno cada tanto, pide Salta, pero nunca Cérdoba

Hoy todas las agencias hacen turismo receptivo en Buenos Aire porque es lo que mas
deja. A nosotros no nos importa adonde vayan, nos da lo mismo, lo que pasa es que fa
gente esta decidida con anticipacion. Llega con fa informacién especifica, no sélo de
los destinos, también de excursiones y hoteles. Es muy poco lo que un vendedor
desde una agencia puede mover a ese plan preformateado.

- ¢ Qué le pedirfan Uds. a un destino como Cérdoba para incluirio en los paquetes y en
la oferta méas entusiasta?

Lo més inmediato que podrian hacer es traer folleteria y ofertas especificas. A veces
algunos hoteles del Sur traen folletos y nosotros la ponemos en el mostrador pero
habitualmente lo que hay aqui disponible es todo lo la ciudad de Buenos Aires:
espectaculos, restaurantes, excursiones locales.

Vivian: Agencia de Turismo DEMVER — Marcelo T. de Alvear 925 -
Recoleta

Aqui vendemos de todo pero siempre cosas especificas, productos, més que destinos.
Por ejemplo estancias boutique. La gente viene con una idea a veces, pero uno vende
lo que conoce. Por supuesto la gente pide Cataratas, no Misiones o el Glaciar, no el
Sur, el Tren de las Nubes, no Salta.
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- ¢Las estancias jesuiticas?

-Vos me decis jesuiticas y yo pienso en San Ignacio... no ni siquiera nosotros las
conocemos. Coérdoba deberia dar a conocer mejor sus particularidades. En general
aquf tenemos una idea de Cérdoba como genérica: tiene todo pero especificamente
no te podria decir qué es lo que tiene.

Creo que lo mejor que podria hacer Cérdoba es desarrollar productos concretos, para
publicos especificos.

Nosotros, por ejemplo, tenemos un producto especifico de Musica Clasica en el Liao,
{lao en Bariloche. Muchos turistas extranjeros vienen a nuestra agencia puntualmente
por ese producto.

De Cérdoba, yo ofrezco la estancia La Granadilla, que ni siquiera cONnozco, pero un
amigo fue y la pasé bien, asi que para mi pasé a ser recomendable. Pero de hoteleria
se conoce poco, ni siquiera hay nombres de hoteles de referencia.

Los ofertores cordobeses deberian organizar Workshops y dar a conocer sus
propuestas, invitando a gente de agencias de Buenos Aires a conocerios y conocer los
destinos y recormidos.

{la entrevistada quedd en contacto con las autoras de esta investigacion para mostrar
las invitaciones que reciben de otros destinos de la Argentina en ese sentido, para
poder trabajarios en el desarrolfo de Talleres previstos para el proximo tramo de fa
investigacion). :

Amalia: Agencia Viajes Silva — Paraguay 729 — Retiro

Ahora incluso muchos turistas llegan directamente al Sur sin pasar por Buenos Aires.
Sucede de todo con la gente, pero hoy por hoy sélo se vende Cataratas, Tiemra def
Fuego, Calafate y Banloche.

No ofrecemos Cérdoba bésicamente porque no tenemos un tarifario completo.
Tendrian que hacer un buen tarifario, como si tenemos de los destinos mas
tradicionales, donde figure precios de guias, de hoteles, etc

Cualquier accién que hagan deberian encararla con todas las agencias que hacen
receptivo, del més grande al mas chico. Y por supuesto promocionar en el exterior.
Pero ademés deberian organizar un producto, con hoteles de categoria y algun cosa
concreta, no se el camino jesuitico, puede ser, no? Los cordobeses deben saber que
producto armar, pero sélo asi se puede vender...

Ménica: Agencia de Viajes Clover Tours — Corrientes 2547 - Once

Hoy en dia se vende por originalidad de la propuesta, y extranjeros hay muchos, pero
hay que proponerles cosas concretas y onginales. De Cordoba no conocemos
demasiado, no tiene presencia en el circuito. La gente busca Cataratas, el Sur, y muy
de tanto en tanto el Camino del Vino de Mendoza o La Quebrada de Humahuaca.

Tienen que hacer promociones, ir a los eventos intemacionales, tienen que mostrary

hacer conocer la oferta para que a la vez podamos venderia. A nosotros nos da lo
mismo vender una cosa u otra pero solo fo vamos a hacer con informacién, folleteria.
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Mas alla de tas agencias, los oferentes de servicios indirectamente vinculados
con el turismo acuerdan en el diagnastico.

Liliana (profesora de Tango y bailarina).

Trabaja en un hotel de Congreso (Circulo de Oficiales del Mar — Sarmiento
1837) y un restaurante tipicamente turistico del Abasto (Almatango, esquina de
Sanchez de Bustamante y Sarmiento)

Muchos valoran de nuestro trabajo que somaos un estilo diferente a los firuletes y la
versién for-export de tango que presenta La Boca, Caminito y todo ese circuito. Aqui
vienen en general muchos intelectuales, gente que ha recormido la Argentina a tra vés
de turismo aventura, o son investigadores y han realizado viajes para ver ruinas o
restos antropolégicos © piensan conocer comunidades aborigenes... o estan
estudiando, o comparten foros con argentinos fuera del pais....

En general no se quedan mucho tiempeo en Buenos Aires, una semana o dos, con la
cual pueden tomar alguna clase a modo de hobby pero no emprender un aprendizaje
seriamente. Y nosotros {con Cacho Sancia, mi profesor y ahora compafiero) damos
clases en general para mucha gente de Buenos Aires. Nos hacemos amigos de los
extranjeros, siempre nos promelen llevamos a sus ciudades (se rie)...

¢ Qué recomren generalmente estos tunstas ademdas de Buenos Aires?
Mucho Mendoza y San Martin de los Andes, por el turismo aventura. Algunos
Cataratas. El suren general, los Glaciares que estan de moda, Ushuaia. ..

¢ Y Cordoba?

Jaméas desde que trabajo aqui (hace dos afios) me han hablado de ir a Cordoba... la
verdad es que a mi misma me encanta ir pero a los extranjeros no los motiva mucho.
Creo que porque en Europa tienen sieas, también...

Roberto (empleado del Restaurante Segundo, Leopoldo Marechal y Angel
Gallardo - Parque Centenario}.

Vienen muchos turistas. Habitualmente recorren otros puntos del pais, pero
basicamente Cataratas y el Sur... hablan de cosas que comjeron en esas provincias o
en otros paises de latinoamérica, piden recetas (siempre con carnellf)

- ¢ Conocen el Chivito o Cabrito Cordobés?
- Es muy raro que hayan estado en Cérdoba. Hablan de vinos de cuyo, del cordero
patagonico (se rie y hace una alusion a la moda por el Presidente)

- ¢ Y has sugerido chivito alguna vez? ¢lo preparan aqui? ;alguna vez hablaste de
Cordoba?

. Sinceramente no se dio la oportunidad. En general la especialidad es el &asado,
achuras y todas sus variedades. Los portefios también somos un poco locales!!!

En sintesis, la posibilidad de acercamiento existe y es augurosa. Implica mucho
trabajo que supera la fase de espontaneidad de algunos oferentes o de algunos
eventos deportivos, fiestas o geografias de lugares cercanos y el disefio
planificado de productos turisticos ofertables directamente a Jos paises de
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origen de los turistas y especificamente en Buenos Aires para ligar a Cordoba a
la escala de mercado turistico ilustrada aqui.

Esa sera nuestra tarea en la proxima etapa del proyecto, concientes de la
gravedad que tanto los registros cuantitativos como cualitativos, ya
sistematizados o propios de esta busqueda de investigacion, dejan en
evidencia.
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"Estudio para aumentar la participacion de la ciudad de
Cérdoba como destino del turismo internacional”

Tercera Etapa: junio - agosto de 2006

76



Introduccién

El presente informe, correspondiente a la tercera y ultima etapa del proyecto,
incluye el analisis de los elementos resultantes de talleres y contactos con
oferentes turisticos y las propuestas comunicacionales resuitantes de la
evaluacion del conjunto de la informacion relevada a lo largo de este estudio.

Si bien hay acuerdo entre los diferentes actores del sector turistico acerca de la
necesidad de aumentar la participacion de este segmento en el turismo de
Cérdoba, no todos comparten algunas de las afirmaciones de las anteriores
etapas de este informe, especialmente acerca de las estrategias que Cérdoba
debe orientar a ese fin. La hipétesis de asociatibidad entre Cordoba y Buenos
Aires no aparece como la Unica estrategia posible y la generacion de una
politica integral aparece como la alternativa mas solicitada.

Aparecen temores, recelos y desconfianzas unidas a las discrepancias en el
diagnéstico o mucho mas claramente, en los cursos de accion a seguir. Tales
diferencias sugieren la necesidad de avanzar primero en acuerdos
interinstitucionales reales a fin de generar decisiones que permitan la
implementacién de una politica integral en matenia del turismo de extranjeros y
de estrategias de comunicacidn a su interior.

£} analisis de los aspectos de que dispone Cordoba para apostar al aumento
del turismo de extranjeros, incluidos sus productos y sistemas de
comercializacion, forma parte de esta etapa.

Por ultimo, entre las tareas que se incluyeron en esta etapa, la generacion de
un dispositivo de comunicacion como un modo particular de integrar acciones
concretas con la suficiente permeabilidad como para que la informacion circule
efectiva y realmente en varias direcciones.
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Tarea 1. Realizacion de talleres de divulgacion que consistiran en la
presentacién de la informacién a fin de analizar la formulacion de planes
posibles y de alianzas estratégicas de desarrollo del sector turistico para
extranjeros de Cordoba. Se trabajara sobre productos, comercializacion,
organizacion, cartera empresarial y relaciones institucionales.

INFORME DE TRABAJO EN TALLERES CON OFERENTES TURISTICOS DE
LA CIUDAD DE CORDOBA:

MARCO METODOLOGICO:

Sobre la base del Listado de la Asociaciéon Cordobesa de Agencias de Viajes,
suministrado por la Agencia Cordoba Turismo (a nivel Provincial), sobre 107
oferentes, B4 (78,50 %) estan radicadas en la Ciudad de Cordoba. Las 23
restantes se dividen basicamente en Ciudades (por orden de cantidad de
Agencias): San Francisco, Carlos Paz, Villa General Belgrano, Rio lil, Rio Vi,
Marcos Juarez, Jesus Maria, Villa Altende.

Se contacto a telefonicamente las 84 Agencias radicadas en la Ciudad, si bien
para la realizacion de los Talieres se convocod a aquellas Agencias dedicadas
y/o interesadas en tareas de Turismo Receptivo. Sélo 13 agencias (el 15,48%
del total de agencias radicadas en la ciudad) realizan turismo receptivo, incluso
varias de ellas como actividad secundaria y hasta marginal dentro de su cartera
de negocios. Esta proporcion disminuye considerablemente el universo de
intervencion de esta investigacion pero resulta, a la vez y principaimente, un
dato significativo para la misma y el disefo de dispositivos comunicacionales.

El propio Director de Turismo de la Municipalidad de Coérdoba, Horacio
Pedrone, opina que los operadores, segun sus palabras textuales "no ven el
negocio receptivo”. Por ofra parte, segun los ultimos datos de gue dispone la
municipalidad (encuesta realizada a turistas en la temporada invernai 2006)
solo el 7% de los visitantes (mas alla de no discriminar procedencia de los
mismos) llegaron a partir de agencias, lo que estaria ratificando que hay poca
influencia en ese canal de comercializacion.

Asimismo, a partir de la convocatoria realizada, se percibe en las agencias mas
pequefias una mayor voluntad empresarial de abocarse a este tipo de turismo.
Estas pequehas agencias con alto grado de interés dicen encontrar obstaculos
en:

« la inscripcion como operadores receptivos (normativa reciente de la
Secretaria de Turismo de la Nacién);, porque entre otras cosas requiere
acreditar antigiedad en el ejercicio de la actividad,

e el acceso al financiamiento y a créditos que permitan sustentar nuevos
proyectos.
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Un detalle que ratifica la escasa e imprecisa sistematizacion de datos sobre el
sector (en este caso obligando a reconsiderar el listado del cual se partio) es
que, a través de conversaciones con agencias que no realizaban Turismo
Receptivo pero sugirieron gentiimente otros contactos que aplicaran a la
investigacién, aparecieron al menos dos agencias no incluidas en el listado
original.

De esta primera convocatoria a agencias, deben destacarse las siguientes
particularidades:

« Todas las agencias ligadas al Turismo Receptivo declararon el interés y
la necesidad de realizar acciones proactivas para incentivar el turismo
de extranjeros en la ciudad de Cérdoba. Aparece la percepcion de que
la ausencia de intervencion directa del estado (en sus distintos
estamentos) generara que se desaproveche una oportunidad invaluable
para la industria en general. “El estado no hace nada” suele ser una
primera frase introductoria dicha por varios responsables de agencias
antes de desarrollar sus opiniones.

e Aun antes de leer las primeras conclusiones estadisticas y cualitativas
de esta investigacion, a modo intuitivo, muchos de estos oferentes
coincidian con e diagnéstico de la desproporcion en el crecimiento de
turismo de extranjeros a nivel nacional y la escasa participacion de
Cordoba en ese crecimiento.

» Desde los espacios oficiales, sin embargo, se percibe otra realidad, en
base a numeros que si bien se reconocen como bajos en términos
absolutos, no se visualizan asi en términos relativos: Por ejemplo el
Director de Turismo de la Municipalidad de Cérdoba indica: “de acuerdo
a los Oltimos datos de la Secretaria de Turismo de la Nacion, esta
informa que “si bien el 55% del turismo de extranjeros se concentran en
Ia Ciudad de Buenos Aires, los mayores aumentos se dieron en destinos
de Cérdoba (114%), Mendoza (75%) y el NOA (59%)” A suvez en una
conversacion con el Sr. José Paez Allende, Director de Inversiones y
Servicios Turisticos de ia Agencia Cérdoba Turismo, indica que, ‘en ef
marco de un afio con méas de cinco millones de turistas (a nivel
provincial), una estimacion de alrededor del 5% de turistas extranjeros
representan una porcién no desestimable de ese segmento.”

e La escasa posibilidad de un encuentro generalizado de todos los
responsables de agencias, con inclusion de autoridades, para un dialogo
generalizado de la industria en la Ciudad. Detras de las dificultades
horarias, operativas, de calendario (el Mundial de Futbol, vacaciones),
se destaca la voluntad de evitar la exposicién de propuestas e ideas
particulares de cada agencia en un mercado muy competitivo,
agravado precisamente por la escasa magnitud de ese masa turistica de
extranjeros. Incluso este encueniro luego fue desagregado en varios
talleres mas pequefos entre los cuales se intentd reunir oferentes con
relacion previa entre si para disminuir este nivel de exposicion y
facilitar la dinamica.
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« El temor, e incluso la negacion directa y expresa en algunas agencias,
a proporcicnar cualquier tipo de informacion o sugerir inciuso
requerimientos de informacién por parte de estamentos estatales para
futuras acciones, por una parte; y el descreimiento de que una
investigacion  realizada desde un organismo  estatal derive
posteriormente en acciones concretas interinstitucionales que ayuden
efectivamente al sector.

En la convocatoria se incluyd el contacto con otro tipo de oferentes, siempre
en base a listados proporcionados por las asociaciones respectivas. Por
otra parte, destacamos de la empresa Assist Card la disponibilidad de su
salén en las oficinas de la Calle Rivera indarte 72 para realizar los talleres
con otros oferentes

La informacion se presentd a los oferentes a modo de Cuadernillo de
diapositivas (se adjunta como ANEXO 1 al Presente Informe) en donde a lo
largo de 60 paginas se expusieron:

e Los principales datos derivados del rastreo de informacién vya
sistematizada respecto de Turismo Extranjero en Cordoba, Ciudad de
Buenos Aires y a nivel Nacional (Informe de Avance 1).

o Los disparadores surgidos de las entrevistas realizadas a funcionarios
del area a nivel provincial y municipal, asi como algunos oferentes
(Informe de Avance 1).

e Los principales resultados de las encuestas propias realizadas a
extranjeros visitantes en Cordoba y en Buenos Aires. Estos Gltimos, a
su vez subdivididos en grupos con intencidn de viajar a Cdrdoba y sin
conocimiento de este destino (Informe de Avance 2).

« Los emergentes y los valores asociados a la demanda turistica, surgidos
de las entrevistas en profundidad realizadas a Turistas Extranjeros que
visitan Buenos Aires y Oferentes Turisticos de Buenos Aires que tienen
algun tipo de contacto con otras ciudades del pais a las que derivan
pasajeros (Informe de Avance 2).

Estos cuadernillos posibilitan, luego de cada diapositiva con informacion
puntual, el registro de opiniones gue surgieron, unas veces del resuitado
grupal de trabajo en ios talieres (incluso registrado por las propias
coordinadoras a partir de las puestas en comun) y, en otros casos, cuando los
oferentes declaraban su imposibilidad de participar de los distintos y sucesivos
talleres, este mismo Cuadernillo se remitid a sus agencias o lugares de trabajo
para que voluntariamente sea compartido y completado con distintos miembros
de la empresa y fue retirado luego de dos o tres semanas. Destacamos aqui
nuevamente |la necesidad de insistir mas de una vez en la tarea de completar
estas opiniones, aun cuando la voluntad declarada de todos sus receptores
fuera la respuesta inmediata. No deja de ser paraddjico que aquellos que son
los directos beneficiarios de este tipo de investigaciones tengan un compromiso
oscilante en su participacion. Volvemos a mencionar aqui el descreimiento de
la relacion investigacion / acciones concretas, cuando éstas son realizadas por
el Estado, sin discriminar estamentos y organismos.

80



RESULTADOS OBTENIDOS:

Diferenciamos segun las variables previstas en el Proyecto:

.

L a jerarquia de atractivos que tiene Cérdoba no compite con otras provincias y
destinos dentro del pais: no tenemos la belleza de las Cataratas o los
Glaciares, no tenemos la diversidad que tiene Buenos Aires y tenemos que
instalar mas un concepto o idea que un producto en si mismo.

Debemos poner el acento en el valor cultural que tenemos. Vienen Holandeses
y Alemanes y se fascinan con la riqueza jesuitica de Cérdoba. Nosolros las
tenemos al alcance de la mano, sabemos que son superiores a las de San
Ignacio o Salta, pero no las sabemos vender.

Por otro lado, la cercania con las sierras, siendo a la vez Cordoba una ciudad
de grandes dimensiones y culturalmente rica, la convierte en una Ciudad unica.

Cérdoba nunca hizo nada en matena de turismo, porque lo tenia todo.

Identidad turistica es el recorrido jesuitico. Identidad turistica es Cérdoba y
sus lagos. Identidad turistica es Quebrada del Condorito. [Esas son
identidades turisticas y atrds de ellAs es donde tenemos que armar los
productos: paquetes “fodo incluido®.

Es decir, aquello que aparecia como un obstaculo para los oferentes de
Buenos Aires a la hora de pensar en Cordoba como destino propuesto para sus
clientes (‘Cordoba es todo y no es nada, no se la identifica con aigo en
particular”) es visto por los oferentes Cordobeses como una riqueza, pero que
requiere ser “trabajada’ “consensuada’, “construida” a partir de algun eje que

permita instalar a Cérdoba como una MARCA RECONOCIBLE.

El ya citado José Paez Allende comparte la idea de que Cordoba se debe
entender como destino integrado: “No se puede vender al tunista aquello que
tiene en su casa, por ejemplo, cultura a los europeos. Hay que comenzar por
ver Jos recursos con valor para desarrollarios, darle un buen soporte de
servicios y darles valor de producto a esos recursos, para fo cual entre otra
cosas, hacen falta buenos empresarios”
Para enriquecer las perspectivas que definan el producto Cdrdoba, se
trabajaron especiaimente las variables:

1) CUARTETO'Y MUSICA FOLKLORICA TRADICIONAL

2) GASTRONOMIA

3) EVENTOS TURISTICOS Y CONGRESOS, CONVENCIONES Y
JORNADAS CON SEDE EN LA CIUDAD.

1) Respecto del CUARTETO, aparecen posiciones encontradas entre los
distintos oferentes:
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s Algunos piensan que podrian generarse espacios de industrializacion de
este género para transformarlo de una expresion popular y marginal en
una marca de culto para los extranjeros, con lugares for-export de shows
(al igual que en su momento el Tango en Buenos Aires).

e Otros, en cambio, piensan que el Cuarteto perdié su raiz originaria que
si tenia anclaje en lo cultural local y de inmigrantes y que, en
consecuencia, seria un proceso a muy largo plazo intentar retomar este
género para el desarrollo de un producto turistico.

» Algunos mencionaron la inquietud de dar un marco de seguridad a los
turistas extranjeros que puedan acercarse a este genero, dada su
percepcién de que en la actualidad los bailes de cuarteto son nucleos
con escasa seguridad y una concurrencia ligada a grupos marginados
sociaimente.

En cuanto a la MUSICA FOLKLORICA, algunos oferentes sefialaron que
“deberia fomentarse como producto turistico permanente y no limitarse a los
exitosos festivales de verano de las sierras, que repercuten en alguna actividad
dentro de la ciudad”. Asimismo, se piensa que el Folklore “podria formar parte
de paquetes turisticos al estilo de lo que son las Fiestas Gauchas en la
Provincia de Buenos Aires, relacionando el turismo de ciudad con turismo de
estancias”.

2) En materia GASTRONOMICA, se reconoce que “no existe una comida
tipica de la Ciudad de Cérdoba, como pueden ser las empanadas saltafias o e/
cordero patagoénico o el vino mendocino”.  Sin embargo, se valora {a calidad de
la gastronomia, afirmando que “da muy buenos resultados fa relacién calidad-
precio, después de la devaluacion. Y que eso constituye un atractivo general
para toda la Argentina, incluida Cordoba, especialmente para los paises
limitrofes”. En otro taller aparecié el comentario como anécdota: “Los chilenos
vienen a comer y comprar, nosotros no podemos manejar las compras, pero en
cambio podemos influir para ofrecer una buena oferta gastronomica”. Sin
embargo, hay que observar que ia oferta comercial de rubros tales como
productos culturales (libros y ediciones especializadas, artesanias, DVDs,
CDs.), ropa y articulos de cuero estan incorporados en el turismo de las
ciudades como parte del producto turistico ofrecido. En este caso, los propios
oferentes declaran, en cambio, su poca relacion con estos rubros.

3) En relacion a los EVENTOS: Un gran numero de participantes rescata
“que los eventos y las instituciones como el Ralfly son las que generan los
unicos momentos de uso pleno de la capacidad operativa instalada”. Incluso
algunos mencionaron la importancia de la operatoria planificada “con un tiempo
suficiente para su contratacion directa con empresas extranjeras para el Rally”.
En tal sentido, opinan que estos EVENTOS TURISTICOS deben no sdlo
fomentarse sino también diversificarse y multiplicarse a lo iargo de! afio.

Sin embargo, en algunos otros casos, se advierte la precariedad de sostener
una politica de reactivacién de la industria turistica en este tipo de eventos:
“Yo pienso que Cordoba tiene que promocionar provincia como atractivo y ef
resto son complementos, son eventos que refuerzan, pero un evento no
puede ser una identidad turistica”.
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También en relacion a la organizacion de CONGRESOS Y CONVENCIONES
aparecen discrepancias acerca de su situacidn actual. Para algunos es un
segmento en crecimiento, mientras que para otros ha sido un segmento que se
ha estancado en Coérdoba, situacidn que ha sido aprovechada por otras
ciudades, como Rosario y Salta.

Consultado el Legislador Gustavo Santos, de la Comision de Turismo de la
Provincia, indica que “hace 10 afios Cordoba estaba ubicada en 2do. lugar,
después de Buenos Aires, como sede organizadora de Congresos def pais.
Actualmente, en cambio, estd ademas de Buenos Aires, detras de Rosario,
Salta, Mendoza y Mar del Plata”.

Acordando con que deberia estimularse este segmento, Paez Allende acota
que las tarifas hoteleras estan altas y esto, sumado a la infraestructura de
transporte influye en fa actual situacion.

En todos los casos, mas alla del diagnéstico, se reconoce la importancia de
este tipo de eventos y se sefala la necesidad de trabajar en conjunto con
Universidades e Institutos, Corporaciones Profesionales y Gremiales,
Organizaciones de la Sociedad Civil ya que se observa en este rubro un
producto de muy buen retorno, con turistas extranjeros de elevada capacidad
econdmica. Asimismo, en este rubro Cérdoba puede ofrecer un valor diferencial
maés importante que otras ciudades, para lo cual hay que recuperar ese espacio
de “Cérdoba la docta”.

Asimismo, yendo a un segmento diferente que es el relativo al turismo de
estudiantes, algunos sefialaron la existencia en Cordoba de “un excelente
nivel educacional privado, que no se conoce y que seria una opcion mucho
mdés econdmica y sequra que Buenos Aires para los padres que envian a sus
hijos a estudiar. Pero este es un producto que requeriria difusion”. La Agencia
Cérdoba Turismo esta estimulando y apoyando con incentivos a la calidad al
segmento de turismo idiomatico, que se indica como muy importante en la
ciudad.

« [Comercializacién]

Las “cuestiones cambiarias” aparecen claramente como beneficiosas para la
Argentina como destino turistico en general. Por tal motivo, 1a oportunidad de
negocios del turismo receptivo mereceria en este momento un esfuerzo
especial para capitalizar ese contexto a favor del destino Cdrdoba. Sin
embargo, mientras unos diagnostican que “son contadas las provincias que,
por los motivos que fueren — politicos, organizativos, institucionales, de
infraestructura - han podido presentar claramente a nivel mundial sus propios
atractivos turisticos” otros enuncian que “Cordoba tiene y va a lener un
crecimiento vegetativo en materia de Turismo, a diferencia de otras ciudades
a las que la devaluacién les generé una explosion turistica”.

Paez Allende sefiala que Ia planificacion del turismo no puede depender de una
politica cambiaria nacional que, en un pais tan cambiante como es Argentina,
no resulta facil de predecir. Por otra parte, sostiene que hay que distinguir entre
destino barato y tarifas baratas, ya que 1as aéreas, por ejemplo, son tarifas muy



costosas dada la ubicacién geogréfica de Argentina y las distancias entre sus
atractivos turisticos.

Algunos operadores recordaron que cuando con una politica cambiaria
diferente el mercado turistico se concentraba en turismo emisivo, el tramo
Cérdoba / Buenos Aires para los pasajes internacionales desde Ezeiza tenia
una Tarifa Arbitraria 0. Es decir, un pasajero que compraba su paquete desde
Cordoba para cualquier ciudad de Europa, podia volar sin costo hasta Buenos
Aires como bonificacion para su vigje. Desde esta misma Jogica, algunos
operadores abundan en riqueza argumental respecto de bonificar el tramo
Buenos Aires / Cérdoba en algunos paquetes de turismo receptivo que se
emitan en paises europeos. Si bien es cierto que mas alla de la politica
cambiaria el mapa de las comparias aéreas de cabotaje e internacionales
también es diferente, podria considerarse esta posibilidad como promocional.

Las empresas ESPECIALISTAS en TURISMO RECEPTIVO entienden que hay
que sostener los canales tradicionales de comercializacion, privilegiando a
venta a agencias mayoristas en el mercado emisivo. En cambio, aquellas que
operan habituaimente en ofros circuitos consideran que hay que “abrir el juego’
a nuevas formas de comercializacion, incluyendo la relacion directa con
minoristas. Recordemos aqui que en el resultado del rastreo cualitative con
agencias de Buenos Aires de distintos tamanos (Informe de Avance 2), |a
sugerencia hacia las agencias cordobesas ha sido el ofrecimiento de contactos
“uno a uno’ entre agencias de ambas ciudades y la oferta de posibles paquetes
que incluyan Cérdoba y se vendan desde Buenos Aires, con independencia de
la cadena tradicional mayorista-minorista.  Aparecen aqui diferencias con
algunos de sus colegas en Cordoba, que opinan que “Jos operadores de
Buenos Aires no saben trabajar con tarifarios extensos, que de hecho existen,
sino que trabajan con paquetes listos”.

Por su parte, el Director de Turismo de la Ciudad de Cdrdoba, Horacio.
Pedrone, indico que en su opinion el de Cordoba no es un problema de
productos, sino en todo caso de los escasos margenes de que disponen los
operadores locales como para establecer convenios con operadores de otras
ciudades tanto argentinas (Buenos Aires) como en el exterior, incluidas las de
los paises limitrofes con los que el propio municipio establece contactos a fin
de promover el turismo de extranjeros. Esos bajos margenes dejan poco
espacio para la comercializacion y en consecuencia la operatoria receptiva
obtiene poco interés en Cordoba.

Ahora bien, aun en ese contexto, segun el Director de Turismo de la
Municipalidad, “de acuerdo a estadisticas propias de la Municipalidad de
Cérdoba (Sistema de Informacién Turistica del Observatorio Urbano de
Céordoba Ciudad) en las “Ultimas vacaciones de julio el 18% de los turistas
fueron de ofros paises, encabezando la tabla de estos los franceses,
estadounidenses, brasileros y chilenos”.

Algunos oferentes senalan que “no existe un plan de promocién solido que
permita difundir e informar cuestiones que hacen al interés turistico, como que
en Cordoba existen cadenas internacionales de Hoteles que harian, junto

con conexiones aéreas internas desde Cordoba, una opcion interesante para
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el publico extranjero y més econémica que en Buenos Aires”. En este caso, ya
no se trata de depender de intereses concretos de agencias portefias (sean
éstas mayoristas 0 minoristas) sino de competir con Buenos Aires a traves
de circuitos alternativos con otras provincias. De hecho, frente a la propuesta
de asociatividad con la Ciudad de Buenos Aires, los oferentes de Cordoba se
muestran reticentes: “a nivel receptivo, una posible alianza con Buenos Aires
sélo sumaria costos extras al propio costo del Producto Cérdoba. Si hablaria
de conexiones directas con Cérdoba desde Ezeiza, pero sin transliado a
Aeroparque, con los principales vuelos internacionales”. En esta misma linea,
otros oferentes cordobeses plantean ia estrategia de ir a los paises de origen
de manera directa. Mas bien sostienen que, lejos de la asociatividad, la
solucidon seria “unificar e identificar un Plan de Promocion, que vaya
directamente a Nivel Internacional para generar alli la demanda, en el propio
lugar de decisién del futuro pasajero, sin depender del interés de los
operadores de Buenos Aires para una promocion”.

La Promocién, en Buenos Aires y/o los paises de origen, aparece como dato
destacable, frente al claro DESCONOCIMIENTO del Destino Cérdoba por parte
de turistas extranjeros que visitan otros puntos del pais. La importancia de
incorporar a Cordoba como parte de un PLAN DE RECORRIDO previamente
contratado por los turistas extranjeros o la de generar productos con base en
Cordoba se vuelve doblemente valioso para los oferentes, ya que sostienen
que “en general, se visita un destino pais y es muy poco frecuente que alguien
regrese. for eso, es fundamental integrar a Cordoba dentro de un todo,
dentro de una opcién mas general que la brinde directamente”.

“)dentificar atractivos turisticos y generar el producto para esos atractivos, que
conviva con otras propuestas del pais para vincularia a Tours”, es una de las
soluciones mas concretas y directas de comercializacion aportadas por los
oferentes.

Otra opcibn gue aparece para generar cadenas de productos Yy
comercializacion es asociar la tematica del turismo al desarrollo del Corredor
Bioceanico: “En la Regién Centro no se estéa trabajando el tema Turismo. Una
buena estrategia seria trabajar el Corredor Biocednico agregando Cataralas.
Ese puede ser un paquete turistico interesante!”.

La Regién Centro (Cérdoba, Santa Fé, Entre Rios) tiene en el proyecto del
Corredor Bioceanico el eje puesto basicamente en la infraestructura vial para
aplicar al comercio y generar polos econdmicos (el comredor incluye Santiago
de Chile, Mendoza, Cordoba, Santa Fe, Entre Rios, Uruguay, Brasil). Con este
esquema de recorrido, la idea del operador es “agregar Cataratas” y poner el
acento en los mercados de los paises limitrofes.

En cualquier caso, el crecimiento gque ha tenido la industria en Cordoba se

califica a veces como “descontrolado” y se sugiere “capitalizar lo que ese
crecimiento no planificado ha desarroliado de todos modos”.
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o [Organizacion y Cartera empresarial/|

Los oferentes sefalan que “hay mucha capacidad humana y operativa en
Cérdoba para la actividad turistica pero faltan acciones concretas que
perduren”. Como defectos de la organizacion en Cordoba aparecen la
“sybestimacién” y |a “suficiencia”. Se sostiene que por un lado “Cordoba no
se ha dedicado a fomentar la actividad turistica. La suficiencia implica saber
que, como provincia al menos, se tiene todo para que los turistas efijan el
destino, no hace falta esmerarse”. El fenémeno no es exclusivo de la Ciudad de
Cérdoba. En la Argentina de la “politica cambiarnia del 1 a 17, cuando gran
parte de la poblacion accedia a circuitos de paises limitrofes
(fundamentaimente Brasil) la proporcion servicio — costo en lugares
tradicionales de temporada alta de vacaciones para el consumo intermo variod
completamente. Las calidad hotelera y de servicios requerida por un publico
“internacionalizado” apuntaron directamente contra la “subestimacion de los
turistas” y a “suficiencia de los oferentes” sostenidos en ubicarse simplemente
en “un destino popular en temporada alta”. La explosion de carreras y Cursos
de capacitacién profesional ligados a la industria coexiste temporalmente con
este tipo de exigencia.

En un mercado como el que se analiza en esta investigacion, de turistas
extranjeros que muchas veces tienen a la Argentina en un extenso listado de
destinos de viaje, estas caracteristicas de “subestimacion” y “suficiencia” se
vuelven doblemente peligrosas. La relacién calidad — costo internacionalizado
implica una exigencia organizativa superior a la que requiere el mercado
interno.

Dentro de esta estructura organizativa, distinguimos algunos ejes de analisis:

1) La asociatividad de las agencias con los proveedores de servicios, que
aparece a la vez como dificultad y requerimiento.

Las dificultades se relaciones basicamente con los escasos margenes y con la
falta de previsibilidad en los precios y en los servicios por parte de los
proveedores y del propio del pais (inflacion, normativas, costos laborales, etc.),
que permitan a las agencias comercializar a futuro paquetes turisticos. Al
preguntar si creen que esta situacién es generalizada en otros puntos turisticos
del pais, los agenciaron senalan gue “on ciudades como Buenos Aires, donde
habitualmente fa demanda practicamente supera la capacidad instalada, es
facil que los proveedores de servicios sostengan un precio arbitrario que cubra
posibles modificaciones de costos. Pero en Cérdoba la proporcion de esta
demanda es considerablemente menor y los factores institucionales y
estacionales afectan en mayor proporcion a la variacién de precios”.

Como, por otra parte, es imposible planificar productos turisticos que no
incorporen directamente los servicios de los proveedores, algunos referentes
de agencias de viajes sostienen que se vuelve imprescindible avanzar en
asociacion con los proveedores en cualquier politica de promocién de la
industria turistica.
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Como contracara de esta relacion, los oferentes turisticos no agencieros
afirman que: “a las agencias no les importa el turismo receptivo porque no
viven de eso, como quienes dependemos del ingreso de turistas para activar
nuestros propios servicios y negocios. Nos sostenemos por la afluencia de
turistas de ofras provincias, pero si tuviéramos que depender exclusivamente
de los turistas extranjeros no sobreviviriamos.” Por lo tanto, es logico pensar
que su politica de servicios y precios de estos proveedores no se base en un
mercado de turismo extranjero sino que sea fiuctuante en funcion del turismo
local.

2) Adquirir un orden operativo en |a industria turistica de la ciudad que
permita dar rapidas respuestas, mejorar Ja calidad de los servicios y trabajar en
un sistema colaborativo de derivaciones y orientaciones a los pasajeros que
incluya tanto al sector pablico como el privado.

Algunos operadores plantearon su preccupacion frente a la posibilidad de que
la oficina de Informaciéon Turistica, actualmente ubicada en el Cabildo sea
wrasladada hacia otra ubicacibn menos privilegiada (junto a las oficinas
administrativas del Obispo Mercadilic). “Este tipo de medidas da cuenta del
escaso interés real de las autoridades municipales por la tematica”

Un orden operativo y colaborativo séio es posible si existe la sensacion de
integracion. Detrds de un todo general en crecimiento (la industria de la
ciudad en general) hay posibilidades de crecimientos particulares y en
subgrupos. El propio Director de Turismo, Horacio Pedrone, afirma que “en
momentos en los que el negocio turistico va bien, es facil armar nodos de
reunion para que la gente se ponga de acuerdo. Cuando el reparto es menaor,
las diferencias se acrecientan’.

Por otra parte, los operadores turisticos de la ciudad de Cérdoba se componen
mayoritariamente, segun la autopercepcion que transmiten ellos mismos, de
empresas familiares que trabajan aisladamente. El capital, la rentabilidad y
la vision del negocio es diferente del que podria tener con empresas fuertes,
capaces de liderar el mercado receptivo (por oposicidon a la situacion que
atraviesa por ejemplo, Rosario) y eso constituye una debilidad.

Ambas caracteristicas (la necesidad de trabajo integrado y la composicidn de la
cartera empresarial) convierten al Estado en el actor que debe constituirse en
quien lidere politicas y capacite al empresariado. Sin embargo, tanto los
organismos del Estado como el rol que, complementariamente, puedan cumplir

las Asociaciones por Rubros, son vistos por los oferentes comeo “poco
aprovechados en toda la dimension de lo que podria hacerse”.

Sin embargo, entre los propios operadores aparece también la percepcion de
que “muchas veces se le pide al Estado més de lo necesario” cuando en
realidad “una simple organizacion entre varas agencias y aun los esfuerzos
individuales que cada uno pueda hacer en el mercado emisivo podrian
solucionar varios problemas”.
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Nuevamente aqui aparece entonces la posibilidad del Estado de intervenir a
partir de la capacitacion en el armado de pequefas redes y asociaciones y el
sostén de microemprendimientos e innovaciones.

3) Una de las debilidades de Cérdoba para organizar una buena oferta de
Turismo Internacional es la falta de vuelos.

Al respecto, los operadores consultados senalaron que “los vuelos de cabotaje
son una responsabilidad del Estado Nacional, que tiene que ver con la
estructura de tarifas reguladas y la falta de rentabilidad para las empresas
aéreas como para poner més vuelos” En este sentido, un experto en Turismo
como el Prof. Carlos Bernal, de la Escuela Provincial de Turismo, destaca que
“otros estados provinciales como Salta, Santa Fe y Entre Rios tienen o estan
estudiando una politica de subvencion de tarifas aéreas”.

Otros indican que siempre existe la posibilidad de organizar vuelos charter y
que esa es una estrategia de menores costos por parte del Estado a la que
pueden apelar los oferentes en forma organizada y mancomunada para
amortizar el gasto. Finalmente, otros tantos piensan que el Estado Provincial
puede establecer relaciones ylo convenios con lineas aéreas
internacionales en especial de paises limitrofes, para que realicen vuelos a
Cérdoba.

En sintesis, el problema de estructura organizacional se determina como: “No
hay un Plan Director a nivel Nacional. Y mucho menos a nivel Local. Por lo
tanto, se dificulta planificar las actividades” A modo de ejemplo, aparecen en
los talleres comentarios como: “en Cérdoba se perdié lo de los Congresos por
falta de criterio unificado” ‘no se ven las relaciones operadores
receptivos/hoteles/empresas aéreas” “es dificil que una empresa mayorista
que decida enviar a sus pasajeros a Cérdoba se encuentre aqui con un
pagquete armado que le de seguridad™  “los pasajeros que buscan llegar
directamente no encuentran todo en un uno, tienen que armar rompecabezas
de transporte, hoteleria, guias, excursiones”.

« [Relaciones institucionales|

Falta de estructura y planeamiento aparece entre los oferentes como un
diagnostico generalizado y compartido.

Algunos oferentes ven en la Agencia Cordoba Turismo a nivel provincial un
Ente Mixto, y perciben que los funcionarios “tienen serias intenciones de
promover el sector privado y el crecimiento turistico masivo en la provincia”.
Otros, en cambio, consideran a la Agencia un organismo estatal como si se
tratase de cualquier otra Direccidon o Ministerio, porque si bien todos reconccen
algun tipo de intervencion privada, sefalan que ésta se limita a algunos
operadores muy poderosos y no genera una participacion plural y democratica.

“Existe la parte privada, segtn me dijeron, pero nunca realizé acciones claras y
trabaja mas bien como un grupo individualizado y muy reducido”. La demanda

por un Ente auténticamente Mixto aparece muy fuertemente: “un ente que
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vincule la actividad oficial con Ja privada en forma seria y constante”. Entre las
tareas que se sugieren para un Ente de estas caracteristicas aparecen:

e la realizacion de Work Shops en Buenos Aires donde se lieve ia oferta
turistica de Cérdoba de modo organizado y se invite a operadores
turisticos locales a conocer la propuesta en forma directa.

e la organizacién de Fam Trips para que los operadores de los mercados
emisivos conozcan la oferta turistica, pero no solo hoteleria ©
espectaculos en forma aislada (ejemplo: armar recorridos 3 dias dos
noches invitando a los operadores a vivir realmente lo que vivira el
pasajero).

. el fomento de Grandes Eventos culturales, deportivos, organizados
desde la Ciudad, aprovechando infraestructura privada existente que
proporciona especialmente el Orfeo.

Algunos operadores mencionan aspectos positivos y negativos de la realidad
turistica actual:

Aparece como lo mas positivo que la Agencia Cordoba Turismo tenga un
presupuesto importante asociado a la declaracién que hiciera la UNESCO
sobre las Estancias Jesuiticas como Patrimonio de la Humanidad.

Aparece como lo mas negativo la relacion entre la Agencia Cdrdoba Turismo y
el Municipio de la ciudad de Cordoba.

En materia de organizacion interinstitucional, el Director de Turismo de la
Municipalidad indico que las relaciones con los integrantes del sector turistico
son muy buenas, basadas en que atraviesa una etapa muy positiva, "el turismo
esta éptimo" hay informacién de nuevos hoteles que se estan construyendo, 10
que constituye un indicador de su situacion y perspectiva; y en ese contexio,
“resulta sencillo ponerse de acuerdo”. La relacién institucional entre municipio y
sector privado, se basa en encuentros quincenales con asociaciones y 10s
operadores mas importantes.

Otros ven en la constitucion d la Region Centro una oportunidad gue esta
siendo desaprovechada por el sector turistico: “En la Region Centro no se esta
trabajando el tema Turismo. Una buena estrategia seria trabajar el Corredor
Bioceanico agregando Cataratas. Ese puede ser un paquete turistico
interesante!”.

Con este esquema de recorrido, la idea del operador es “agregar Cataratas” y
poner el acento en los mercados de los paises limitrofes. Esto requerira no
s6lo mecanismos asociativos entre la propia ciudad, entre la ciudad y la
provincia de Coérdoba, sino incluso interprovincial.  Sin embargo, la base
institucional para consolidar estas relaciones esta dada por la propia existencia
de la Region Centro y sus organismos ejecutivo, legislativo y de asociaciones
de la sociedad civil.
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Tarea 2. Inventario de los recursos existentes en la Ciudad de Cordoba para el
desarrollo, la sustentabilidad, y la promocion del turismo internacional a través
de datos secundarios y de encuestas realizadas en los talleres.

Sobre la falta de base informacional que apuntale a estesegmento turistico;
también aparecen opiniones divergentes. Asi, sobre la situacibn de las
estadisticas y, en general, informacion del sector, el actual Director de Turismo
de Ja Municipalidad sefalo que el turismo no es una excepcion a una realidad
que muestra que en general, siempre hay mucha mas informacion sobre
Buenos Aires que sobre cualquier otro lugar del pais, de la misma manera que
hay mas informacién sobre la ciudad de Cardoba que sobre el interior de la
provincia. Hace a una situacion estructural e histérica que seguramente no se
modificara.

En contraposicién, los oferentes sefialan la necesidad de que el estado
garantice la calidad de la informacién, asi como la circulacion de la que pudiera
existir desde distintas fuentes.

José Paez Allende, de la Agencia Cérdoba Turismo, a su vez, sostiene que a
una provincia con mas de 160 municipio turisticos, 80.000 km2 de su territorio
en capacidad de ofrecerse al turismo y por ejemplo, 220.000 plazas en casa de
tamilia distribuidas a lo largo de ese territorio; naturalmente le resulta muy dificil
la captacion de informacion.

Pero hay un relativo consenso en cuanto a que hay que sumar calidad a la
oferta de servicios que tiene la ciudad, siempre en el marco de atribuciones de
responsabilidades diferenciadas.

La dinamica del turismo modifica la demanda y para muchos operadores
Cordoba si bien ha mejorado en los ultimos afos en algunas cuestiones
especificas como los servicios de hoteleria, todavia tiene que agregar calidad a
muchos de sus servicios y desarrollar otros.

Para algunos, hay que hacer muchas evaluaciones que van desde decidir a
qué segmento se va dedicar la ciudad ya que sin esas definiciones se corren
ciertos riesgos: “mejorar la calidad en cuestiones que no tienen valor para los
turistas que efectivamente lleguen 0 realizar inversiones y que lo que busquen
los turistas sean bajas tarifas.” Por eso aqui harian falta politicas de estado.

En materia de recursos aparecen dos opciones principales a desarrollar,
aunque algunos mantienen aquella idea de una oferta integrada.

« Las estancias jesuiticas y, en general — en palabras de un operador
“preservar lo poco que ha dejado el desarrollo descontrolado - aparecen
como un recurso para el desarrolio turistico, siempre ligado a la cercania
con las sierras.

« Para otros, los grandes eventos, a partir de la existencia de espacios como
algunos espacios (Orfeo, Predio Ferial, Ciudad de Las Artes) que permiten
su organizacion.
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Y el segmento de Congresos como el mas definido para la ciudad.

Entre las acciones que permitirian dar sustentabilidad a la actividad, los
oferentes sefalan las relativas a la configuracion de la oferta y el analisis de los
mercados de la mano del sector publico, asi como acciones que, en algunos
casos, efectivamente se vienen realizando:

o La formacién de personal capacitado de calidad en la mayoria de ios
servicios. En ese sentido, sefialan gue han comenzado a realizarse
algunas acciones que permitiran dotar a la ciudad e imejores recursos a
través de la Escuela Provincial de Turismo y Hoteleria y las acciones
generadas desde la Agencia Coérdoba Turismo; perc también la
existencia de institutos privados dedicados por ejemplo a la ensefanza
de gastronomia.

« Politicas de promocién: este es el punto donde ponen el acento la
mayoria de las fuentes consultadas sea a través de talleres o a través de
consultas personalizadas. Aqui la diferencias mas notorias que aparecen
tienen que ver con a quien le cabe ta responsabilidad de llevarla
adelante. Para una buena parte de los oferentes consultados, el estado
deberia aportar no solo materiales sino también recursos para que el
sector privado participe de estas acciones. “La mejor inversion que
puede hacerse para aumentar la cuota del mercado, es la promocion en
forma constante, organizada y planeada. Pero no sirve de nada que la
Agencia Cérdoba Turismo o la Municipalidad salgan a promocionar 10s
atractivos de la provincia o la ciudad, sin tener a los operadores
interactuando para hacer realidad esta promocion.”

e Captar una corriente turistica a nivel sudamericano: el MERCOSUR
aparece como el &mbito a conquistar por la ciudad en materia de turismo
receptivo. Para ello, se sefalan diferentes acciones, comenzando por |as
relativas a la presencia en congresos de agencias de viajes: en México,
Brasil, Ecuador, Chile, Colombia y Venezuela, entre otros.

« Trabajar en la capacitacion de una vision empresarial que hoy aparece
mencionada coma una debilidad de la ciudad a fin de promover la
generacion de estrategias destinadas al turismo receptivo.

« La principal carencia para el desarrollo del sector que aparece tiene que
ver con la infraestructura vial y de transporte, particularmente falta de
rentabilidad de las tarifas aéreas y sus altos costos por las
caracteristicas del mercado interno. La subvencion de tarifas por parte
del estado provincial aparece como una opcién segun la perspectiva del
sector privado.

« Para muchos solo la posibilidad de trabajar con grupos transversales
que incluyan a los sectores publico y privado, agencias, hoteles,
gastronomicos y todos los ligados al sector, pueden aportar a una
planificacion que permita dar sustentabilidad al trabajo con turistas
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extranjeros, algo que aparece como una necesidad sobre la que hoy no

se esta avanzando.

Lo que siguen son algunos de los recursos en materia de servicios
directamente ligados al turismo de que dispone la ciudad de Cérdoba:

Servicios de alojamiento: en general se reconoce que la hoteleria en Cérdoba
ha mejorado, que en la ciudad es donde se encuentran los establecimientos de
mas categoria y ligados a un segmento aito del turismo internacional a la vez
que han prosperado hostels destinados a los segmentos mas jovenes.

ALBENIZ

ALE'X (EX ALEX)

ALTO PARANA

ARANJUEZ

ARDENT

ARGENTINO

ARUBA

ASiES

BARI

BRISTOL

CAMACHO

CASTELAR

CERRO

CLARIDGE

COLUMBIA

CONTINENTAL

DOMICILIO

JERONIMO LUIS DE CABRERA 233
BV. ILLIA 742

PARANA 230

ENTRE RIOS 481

OBISPO SALGUERO 349

ENTRE RIOS 60

LAPRIDA 136 B° NUEVA CORDOBA
RUTA 19 Km. 13

ROMA Y SARMIENTO N° 1510

PJE TOMAS OLIVER 664
CORRIENTES 587

JERONIMO L. CABRERA 265

Av. RAFAEL NUNEZ 3436

25 DE MAYO 218

SAN JERONIMO 378

RIVADEO 1560
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B T E e A

CORDOBA BACKPACKERS
HOSTEL INTERNACIONAL
CORDOBA HOSTEL

GORDOBA INN

CORDOBA PARK

CORONA

CORRIENTES

CRISTAL

CUPRIDO

DAMAR

DE LA CANADA

DEL BOULEVARD

DEL FUNDADOR

DEL PARQUE

DEL SOL

DOCTA

DORREGO

DR. CESAR C. CARMAN

DUCAL SUITES HOTEL

EDELWEISS

EDIFICIO CONCORD RENT APART

EL CIELO

EL REFUGIO

EL VIRREY

EMBAJADOR

“DEAN FUNES 258

ITUZAINGO 1070

CASEROS 222

BV.SAN JUAN 165

SAN JERONIMO 568

CORRIENTES 570

ENTRE RiOS 58

PASAJE OLIVER 52

BV.ILLIA 518

MARCELOQ T. DE ALVEAR 580

Bv.. ILLIA 184

SAN JERONIMO 442

FRIULI 2712

BALCARCE 144

27 DE ABRIL 876

TRANSITO C. DE ALLENDE 465

AV SABATTINI 459

CORRIENTES 207

JERONIMO L.DE CABRERA 197

BV.. SAN JUAN 495

BALCARCE 324

ENTRE RIOS 478

BV. MITRE 227

LIMA 251
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EULALIA

FELIPE I

FRANCIS POLI

GARDEN

GRAND ASTORIA HOTEL

GRAN CRISOL

GRAN HOTEL DORA

GRAN REX

HARBOR

HELVETIA

HEYDI

HOLIDAY INN

HOSTEL JOVEN

INTERPLAZA

ITALIA

ITALIANO

JUNIN

KENT

KING DAVID FLAT

LA CIGARRA

LA CORTE

LA RESERVA {ex Cuyo)

LA ROSADA

SAN JERONIMO 464

SAN JERONIMO 279

RIVADEO 1335

25 DE MAYO 35

Av. COLON 164

Av. SABATTINI 1516

ENTRE RIOS 70

Av. VELEZ SARSFIELD 601

PARANA 126

SAN JERONIMO 479

BV. ILLIA 615

FRAY LUIS BELTRAN Y CARDENQOSA

TABLADA 414

SAN JERONIMO 137

NEUGQUEN 265 -B° ALBERDI

JERONIMO L. DE CABRERA 313

JERONIMO LUIS DE CABRERA 163

RONDEAL 121-B° NUEVA CBA.

AV. GENERAL PAZ 386

BALCARCE 336

PASAJE THOMAS OLIVIER 640

OB. TREJO 647

SANTA ROSA 1462
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T LAS MALVINAS

LAURA

LOS ALPES

LOURDES

MAGALI EDIFICIO

MALLORCA

MAR DEL

MARTIN FIERRO

MERIDIANG (Meridien)

Mi VALLE

MILENICQ (ex wonder)

MIRAMAR

MONTE CARLO

MORADA HOSTEL

NAHUEL

NUEVA CORDOBA

NUEVO FLORIDA

NUEVO MADRID

NUEVQ MUNICH

NUEVC TURIS

PANCRAMA

PANORAMA BUSINESS

PASEQ DEL CESAR

QUETZAL

Av LAS MALVINAS 1225 T T T T T

SALTA 27

AV. GENERAL PAZ 624

SALTA 318

AYACUCHO 498

MARIANO BALCARCE 73

8V BARTOLOME MITRE 141

NACIONES UNIDAS 277

SAN JERONIMO 532

CORRIENTES 586

SAN JERONIMO 519

PARANA N° 222

Av. SABATTINI 2119

HUMBERTO PRIMO 532

ENTRE RIOS 555

BUENOCS AIRES 468

ROSARIO DE SANTA FE 459

OBISPO TREJO 645

Av. VELEZ SARSFIELD 689

Av. VELEZ SARSFIELD 671

MARCELO T. DE ALVEAR 251

MARCELO T. DE ALVEAR 363

RINCON 173

SAN JERONIMO 579
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QuUICO'S

REGIN'S

RESIDENCIAL NUEVA CORDOBA

RITZ

RIVIERA

ROMA TERMINI

ROSARIO

ROYAL

SAN CAYETANO

SAN NICOLAS DE BARI

SANTA RITA

SAVOY

SHERATON CORDOBA

SOBREMONTE

SUQUIA

SUSSEX

SUsSI

TEOQ

TREJO

TURIN

VAZQUEZ

Via AP1A

VICTORIA

VIENA

SUMATRA 4120 BARRIO IRUPE
ENTRE RIOS 627 /629

SAN LUIS 254

SAN JERONIMO 485

MARIANO BALCARCE 74
ENTRE RIOS 687

SAN JERONIMO 362

BV. JUAN DOMINGO PERGON 180
SANTA ROSA 765

SARMIENTO 1544
CORRIENTES 580

JERGNIMO L. DE CABRERA 201
DUARTE QUIROS 1300

11 DE SEPTIEMBRE 3550 Y JUFRE
ROQUE SAENZ PENA 1561

SAN JERONIMO 125

ENTRE RIOS 528

SANTIAGO CACERES 2764
OBISPO TREJO 664

MARIANG BALCARCE 328
SANTIAGO DEL ESTERO 188
LA RIOJA 45

25 DE MAYO 240

LAPRIDA 235
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ViRADETTALA T
VIRGEN DEL ROSARIO
WALDORF

WELCOME

WINDSOR TOWER

YOLANDA

“SAN JERSNIMOB11

GENERAL DEHESA 542

OLMOS5 513

JERONIMO L. DE CABRERA 189

BUENOS AIRES 214

JERONIMO L. DE CABRERA 285

Agencias de viajes. Ya senalamos la caracteristica de escaso desarrollo de la

tarea en materia de turismo receptivo de este sector, que sin embargo esta

profesionalizado y puede sensibilizarse en ese sentido.

AGENCIA

ALCON VIAJES

ALEXANDRIA

ANLITUR S.R.L.

ATELIER TRAVEL

BABILONIA S R.L.

BARUJEL S.A.

BEGGIA TURISMO

BENTANCOURT REP.

BITACORA SUDAMERICANA

BMV

BOGAR Op. May.

BON BINI EVT

CARINTHIA VIAJES

CERVANTES V.

Direccién

Rosario de Santa Fé 264- P .B.

Belgrano 194 P.A.

Entre Rios 86 ©.12

Tucuman 223

Deéan Funes 353 P.10

Rivadavia 95

Tucuman 41 Loc. 7

San Martin 119P.1 Of. 6

Dean funes 163 B lo¢. 10

Av. Gral Paz 145E.P.

Dean Funes 163 P. 2° Of. 19

San Martin 180 1°P L.80

Av. R. Nuhez 3868 L.33

g de Julio 552
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‘CHASMATOURS T

CIAC TURISMO

CLUB DEL VIAJE

CODIGO TOUR OF.

COMTUR C.M.T.

CUATRO RUMBOS:

DALLAS TOURS

DATA OPERADOR

DE ALLENDE TUR.

DELFOS OP. MAY.

DIV OPERADOR

EL LAGO VIAJES

EMPARTUR SRL

EX. CALAMUCHITA

EXC. TURICENTRO

EXPRINTER

GETTE SERV. TUR.

GIRBAU VYT

GIT SR.L.

GRUPO DOS

GUSMAR TOURS

H.CHERINI 5.A

HANSA TOURS

HISPANIA TUR.

55 de Mayo 66 19 Fiso-OF.6

Av. V. Sarfield 56 P.4 O.E

9 de Julio 40/50P. 2° Of. 24

Rivera Indarte 350 1°P. Of 1

San Martin 175 P. 1° Of. 101

Maipu 151 P. 1 Of. 2

San Jeronimo 343

9 de Julio 554 P, 8” Dep. 2

25 de Mayo 18 P.2

Av. Gral. Paz 154 P. 3° Of. 1

Chacabuco 319 P. 1°Of F

Alvear 14

Av, Colon 533 Loc. 2

Tucuman 227

Dean Funes 283

Rivadavia 39

Corre 11 Loc.3

Av. R. Nufez 5153 L.12

Sucre 34

Figuero Alcorta 88 P.1°

25 de Mayo 18 P.4 Of. 30

Av. Colén 119 - 3 Piso- Of. 6

R.Sta. Fe 275P5S 0B

Marcelo T. De Alvear 482 PB
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HOTTON TRAVEL.

.M.VIAJES

ILLIA BENTANCOURT

IMPULSO TRAVEL

INTERNACIONAL C.

JUAN TOSELLI TOU

L.B. TURISMO

LA ALHAMBRA

LAN

LEILAND TOURS

LIROSI VIAJES

LO MEJOR EVT

LOZADA VIAJES

MAGUITUR VIAJES

MARQUES VIAJES

MARTA BAULINA V.

MERCOSUR TUR.

MIDLAND TRAVEL

NOEMI MARQUEZ REP

NOMADE EVT

NUEVA CHEVALLIER

OCEANIASAC.

OLA S.A.

OPERADORES MAR

Rafael Nufez 3972

dean Funes 381 -P.B.Loc. 13
San Martin 119 2P, Of. 12
Sta. Rosa 250 PB

R. Sta. Fe 67 Loc. C21
Felix Frias 481

Av. Colén 4800 Loc, 19
Av. La Cardillera 3899

Av. Colén 564 PB

Av. Gral. Paz 120 1°P. A

9 de Julie 37 Loc. 12

Av. Col6n 119- 3P *3"

Av. Colon 556

25 de Mayo 122

Joseé B. Bustos 2095

9 de Julio 37 P. 2°

Bv. Chacabuco 325 PB
ituzaingd 235 P.1°

Dean Funes 154 1 Piso Of. 29
9 de Julio 245 EP

Bv. Perdn 700

Rivadavia 96

9de Julio 53-2P. Of. 8y 9

9 de Julio 267 P. 7°



PAINe VIAJES™ T T

PASSERINI VIAJES

FERAZOLO TUR

POLARIS TUR.

PRQPUESTAS TURISMO

PUNTO TURISTICO

ROLLING TRAVEL

RUBIN TURISMO

SETURS.R.L.

SELECCIONES TURISMO

TAHITI TRAVEL

TUESA

TRANSATLANTICA

TRAVEL SOLUTIONS

TROTAMUNDOS

TURISMAC

TURISMO MAYOR

ULYSES

UNYMAR EVT

VAMOS EVT

VERACRUZ

VIAJES & VIAJES

VIENTO SUR

XANAES VIAJES

" yaciicho 72 P 5 01 508

Ob. Trejo 324

Av. Goicoechea 368
Ayacucho 133 Piso 2 A
Av. Fuerza Aérea 1785
Ay, Coldn 540

9 de julio 68 2° p. of. B
Dean Funes 14 P. 2° of 1
Av, Gral. Paz 186 P.1
Chiie 162 P.B.

Av. rafael Nufiez 3612 0f. 8y 9
Ambrosio Olmos 686

25 de Mayo 130

Av. Rafael Nufiez 4287
Rivadavia 85 P 2013
Av. Coldn 533

“Sucre 62 P, 3° “A™

Av. Gral. Paz 186 P.1
Dedn Funes 154 - Loc. B
Dean Funes 154 2°P. 22
Ob. Trejo 29 Lec. 5

27 de Abril 625 P.B. Of. O
Navarre 12

Caseros 329
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XIGNO TRAVEL

Gastronomia: estos servicios aparecen como un recurso turistico de
_ importancia,.especialmente para los turistas de paises vecinos.

Establecimiento

Brunnen Bier

Abasto 1893

Ajoblanco

Avenué

Beto's

Bettini

Capricho

Carmina

Casa Blanca

Casa China

Casa de Salta

Casino Espafol

Chili Pepper

Como En Casa

De La Plaza Espana

Derrico Lomitos

Desamie Hause

Don Pancho

Don Rogelio

" Av. Velez Sarfied 56 P28~ T T T

Direccion

Av. del Dante esq Gral. Roca

Av. Rafael Nufez 4780

Roque Saenz Pena 1433 - Cofico

Av. Vélez Sarsfield 328

Fragueiro 1889

25 de Mayo 1000

Caraffa 2775

Bolivia 257

9 de Julio 312 PB

Av. Rafael NOfez 4580

Caseros 80

Rivadavia 63 1° Piso

Av. Richieri 3311

Av. Colén 737

ltuzaing6 962

Av. Colén 1802

Av. Rafael NOfez 4544

San Martin 270

Miralla y F. Olmedo
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e M e N e e L Fed Me oaes

-[.-)c::ﬁa Anastasia

El Barrilito

El Bistro del Poeta
El Celta

El Colonial

El Fogdn de Kelo

E! Fundador

El Jardin Florida

El Mundo

El Paso

Estancia de Candonga
Fechorias

Full Time
Giovannino - Pastas
Griboff

Il Galeto

Il Paning

Johnny B. Good

K.G.B.

La Amistad

La Candela

La Cantina de Pofilla
La Casona

La Cerrillana

Prar

Av. M. Pidal 3571

Fray Luis Beltran y Manuel Cardefiosa - Hotel Holliday

Inn

Jerdnimo L. de Cabrera 25 - B Alta Cba. - Hotel

Castelar

Av. Dr. Sabatini 1381

Friuki 2000

Cbispo Trejo 47

San Martin 21

Entre Rios 30

Av. Rafael Nufez 5652

Av. Vélez Sarsfield 480

25 de Mayo 279

Alem 1684

Av. Sabattini 2050

Entre Rios 262

Ay, Patria 392

D. Quirés 1400

Av. Rafael NURez 4791

Av. Hipolito Yrigoyen 320, esq. independencia

Estrada 98

Roque Saenz Pefia 1523

Duarte Quiros 69

Av. Patria 856

San Martin esq. Gob. Roca

R. del Busto 3063

Bvrd. San Juan 325
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| La Cocina de Oseés
La Facciata

La Fenice

La Impronta del Paso
La Mamma - Especialidad Pastas
La Pamplona

La Perla - Pastas

La Tranguera

La Trattoria - Pastas
La Vaca Rosa

La Vieja Esquina

La Yaya

Las Condes

Las Rias de Galicia

Las Tinajas

Lomitos 348
Mabeia
Mandarina
México Lindo
Mi Casita
Naranja y Verde
Nuevo Milenio
Paseo Crepe

Plaza Austria

b e me e

Independencia 512

Av. Dr. Sabatini 2218

Avda. Hipolita Yrigoyen Esq. Bs. As.

Rivera Indarte 52

Av. Figueroa Alcorta 272

Galeria Precedo Castagnino 2208

Av. Emilia Olmos 265

Av. Rafael NUfiez 4691

Av. Gral. Paz 83

Av. G. Pablo R 4199

Caseros esq. Belgrano

Independencia 468

Av. Colon 1401

Montevideo 271

Av. Colon 649
Bv. San Juan 32

Chubut 245

Villavicencio 710

Obispo Trejo 171

Av. Richieri 3329

Belgrano 192

Rivadavia 30

Msfor. P. Cabrera 4275

9 de Julic 37

Bv. Mitre 210
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Prunto Llr.caw
Rancho Grande
Rincén Chino
Ristorante Italiano
Rosendo

Sabor Casero
San Honorato

San Sebastian
Sarach
Sobremonte Plaza
Solo Pastas

Tony Rafael
Victerino

Vieje Lobo

Villa Agur

El Patio de Jesus Maria

Alcorta Carnes y Vinos
Beto's Parrilla-Lomitos
El Farc de Garrido

El Patio

Faustino

La Parrilla

La Parrilla de Miguel

La Parrilla de Mirtha

Sagrada Farila 1319
Av. R. Nlfez 4142

Av. Colon 690

Av. R. Nufez 3803
Isabel La Catdlica 880
Rivera Indarte 747

25 de Mayo esq. Pringles
Av. Vélez Sarsfield 2800
Av. Ing. Olmos 502

Av. MaipG 179

tuzaingd 725

C. de Allende 497

Rafael Nifiez 4005

24 de Setiembre 1205
Tristan Malbran 4355 esq. José Roque Funes

Comercial Libertas - L. 227
Dinosaurio Mall

Figueroa Alcorta 330
Av. Bv. San Juan 454
Av. Rafael Nufez 5566
27 de Abril 381

Av. Del Dante sin

Av. E. Olmos 371

Bv. San Juan 968

Av. Talleres y Podesta Costa
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| La Pa?fhla de Rail
La Tribuna

La Yerra

Los Cabritos
Parrilla Don Ata
Ranche Viejo

El Arrabal

Tierra de Tango

El Anden

La Casa del Chango Suarez

La Tablita

Milanos

Nuevo Karim

Pena Sucre

il Gatto

La Nieta e' {a Pancha

Gula

La Pampa

Maxims

QOxford

Valentino

Juanito

La Casa de Carmen

Sol y Luna

S B T L R RN S PRI

Juiuy 278

Av. Efias Yofre 988

Bv. San Juah esq. San José de Calasanz

Raimundo Montenegro 2764 Tel

Av. Colén 1384

Av. N. Martinez 1900

Belgrano 899 - Esq. F. Rivera

Presidente Peron 101

Entre Rios 85

Colon 2635

Av. Colén 4321

Av. Rafael Nufiez 5812

Colén 180

Sucre 349

Av. Gral. Paz 120

Av. Colén 628

Av. Rafael Nuiiez 3856
Belgrano 783

Rafael Nuiiez 4821

Duarte Quirgs 1300 - Sheraton Hotel

San Jerénimo 125 Piso 11 - Hotel Sussex

Entre Rios esq. Bs. As. - 5 P. Hotel Windsor

Mariquita Sanchez 2311 - Parque Chacabuco

Pueyrredén 146

Rondeau 16

Av, Gral. Paz 278
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Verde que te quiero Verde

Al Malek

Al Salam

Rincon Libanés

Mikonos

Hidalgo

El Ruedo

Estacién Vitorino

Revien's

Alfonsina

Coronado

Rita Bar

Villa Agur

Ona Pub

San Luis

1700 Cultura y Charle

Amerita

Justo José

Rivera Bar

Ruido de Fondo

9 de Julio 36

Derqui 255

Rondeau 711

Av. R. NUfez 3935

Oncativo 804

Fragueiro 1726

27 de Abril esq. Obispo Trejo
Av. Rafael Nufiez 4005

San Martin 845

Duarte Quirds 66

Bajada Alvear-Pie. Nogués 1128
tndependencia 1162

Tristan Malbran 4355 esq. José Rogque Funes
Mendoza 2413 - Alta Cordoba
Avda. Gral. Paz 365

Coronel Olmede y Arellano
Bedoya 751

Fragueiro 2020

Rivera Indarte 2053

Fragueiro 1777
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Tarea 3. Registro de herramientas de implementacion en materia de
comunicacién que atienda a los valores de los turistas extranjeros. Bateria de
propuestas de comunicacion (estratégicas y operativas) destinadas a
suministrar a la provincia y a los operadores turisticos modos de aproximacion
a |os turistas extranjeros.

En esta etapa de la investigacion se pusieron en duda y aun se rechazaron
algunas consideraciones previas tomadas como supuestos disparadores de |os
talleres. Asi, por ejemplo, cual sea la mejor estrategia para desarrollar el
turismo internacional no recibe una respuesta unanime. Ni siquiera puede
decirse que en la evaluacién de los operadores esta sea una prioridad, aunque
todos reconocen que es un mercado interesante a desarrollar. Pero que
aumentar la participacion de Cérdoba en el mercado del turismo internacional
requiere politicas y planificaciones sostenidas en el tiempo, €s uno de los
aspectos sobre los que hay acuerdo generalizado en las diferentes fuentes
consultadas a io largo de esta investigacion.

Cualquier politica, se base en la hipotesis de asociatividad con oferentes de
Buenos Aires, en trabajo exclusivo en los mercados internacionales emisivos
(paises de origen de los turistas) o se sostenga en desarrollos conjuntos a
través del corredor bioceanico en el marco de la Region Centro, requiere
asimismo de la comunicacion como instrumento para su implementacién y de la
comunicacion tanto en términos estratégico como operativo, que aporte a
constituir soportes de comunicacion que ayuden en el proceso de
implementacion de politicas.

La comunicacion esta lejos de ser una herramienta O un conjunto de
herramientas para trasladar informacion desde unas personas o un ambiente
dado hacia otras personas del mismo u otro ambito aunque, naturalmente, esa
sea una funcién y no ia menos importante.

La comunicacion es el elemento que posibilita la generacion, desenvolvimiento
y expansion de procesos sociales e institucionales, del mismo modo que el
oxigeno permite el desarrolio de ja vida en 'a naturaleza.

Con esta mirada como perspectiva, la comunicacion de una politica o plan de
turismo dados deberia permitir que se generen, evolucionen 0 expandan sus
diferentes sectores y actores, segun las necesidades de cada uno.

Es decir que una primera condicion de los elementos comunicaciones sera su
utilidad a los diferentes actores (estado y sector privado, pero también a los
propios turistas) a diferencia de los proyectos centrados en una perspectiva
centrada en el marketing.

Este enfoque apunta a optimizar la infraestructura comunicacional existente y
desarrollar nuevas herramientas de comunicacion, a la vez que aportar al
crecimiento sectorial a través de creacion o mejora de hemramientas de
comunicaciones de marketing
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Hacer visibles los ejes que apuntalen la actividad turistica en diferentes
contextos es en gran medida tarea de la comunicacion que excede en gran
medida esta investigacion, sin embargo, hay que sefalar la necesidad de
aportar a la construccion de los elementos miticos que permitan configurar (nc
solo para el turismo de extranjeros, pero también para ese fin) la marca
Cérdoba. Sélo de ese modo aparece como posible desarrollar una imagen
institucional que sitie a Cérdoba dentro del destino Argentina con un valor
diferencial.

Tanto para la obtencion de informacién sobre argentina como para organizar
sus viajes, los turistas extranjeros recurren a sus amigos, conocidos Y
familiares: internet y agencias de turismo (informe de avance 2) Estos datos
constituyen (también por su coincidencia con estudios realizados por la ciudad
de Buenos Aires) un insumo basico para proponer estrategias y acciones
comunicacionales. Sobre esa base se proponen las acciones que siguen:

« Creacion de una Web dinamica que brinde informacion completa sobre
la oferta de Cérdoba y acceso a los oferentes de la ciudad. A la manera
de lo que muchas ciudades tienen y que ofrecen informacion
exclusivamente turistica (e institucional perc ligada al turismo, ni politica
ni ligada a las necesidades de los habitantes de la ciudad) En esta
materia el estado podria proveer el servidor y el apoyo para la
actualizacion, a la vez que cada oferente podria incorporar sus ofertas
de servicios.

e Creacién de un Centro Experimental Municipal del Cuarteto, que a
modo del Centro Experimental del Teatro Coldn en Buenos Aires,
incentive la produccion de espectaculos ligados a rescatar las raices
esenciales del Cuarteto. Junto con la creacion de la Web podrian
convertirse en dos pilares estratégicos de la comunicacion turistica para
Caérdoba, a los que habria que sumar

« Creacién de un Ente Promotor de Cérdoba en materia de Congresos,
ligada a las instituciones educativas y asociaciones profesionales que
incorpore anualmente tematicas privilegiadas facilitando la comunicacion
con entidades “gemelas’ del exterior durante el afio anterior (incluyendo
viajes desde y hacia Cérdoba de especialistas a fin de organizar
reuniones preparatorias).

En materia de propuestas operativas, se incluyen dos que apuntan a
aprovechar los lazos afectivos y amistosos de los turistas extranjeros,
principales recomendadotes de los destinos, con dos acciones de marketing
directo, que en conjunto apuntan a que sé recomiende Cordoba desde el
momento en que se esta en la ciudad, el de mayor apego y conexion
afectiva con la ciudad (presumiendo una buena acogida, atencion vy
Servicios).
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e Franqueo gratis para el envio de Postales de la Ciudad al Exterior eso
aseguraria que la comunicacién se establezca desde Cordoba y en
consecuencia los turistas mencionen a este destino mas que a otros del
pais.

e Entrega gratuita de algunos souvenirs (por ejemplo llaveros, pequefas
estatuillas de las estancias jesuiticas, etc) de los que los turistas lievan a
sus amigos. Asi, para ellos significara evitar un gasto marginal,
eventualmente el gesto los inducira a comprar otros similares aqui
mismo, como retribucidon de atenciones, pero especialmente implicara
que lo que reciban aigunos de los de su circulo de conocidos en el
exterior, lleven el sello de la ciudad de Coérdoba.

e Realizacién y entrega de material impreso, y en registro sonoro y de
video. Aungue se trata de una accion mas tradicional aparece como un
sistema muy requerido y que deberia aprovechar diferentes circuitos de
entrega, incluyendo agencias y hoteles de Buenos Aires.

Tarea 4. Disefio de un dispositivo de enitrada y salida aplicable a las
necesidades recabadas a partir de la informacion disponible, que permita la
accion gubernamental directa o indirecta sobre este area. Este dispositivo
estara compuesto por un esquema tanto para proporcionar como para recibir
informacion Esa capacidad de transferir informacién en dos direcciones y de
procesar datos de fuentes diferentes, permitira al sector publico y privado
generar rutinas de busqueda de informacion permanente y de bases para el
analisis, la planificacion y la gestion.

.POR QUE UN DISPOSITIVO?

Un dispositivo de comunicacién es un modo particular de integrar acciones
concretas con la suficiente permeabilidad como para que la informacion circule
efectiva y realmente en varias direcciones. Un dispositivo implica
necesariamente INTERACTIVIDAD en la produccion y circulacion permanente
de informacién, asi como inclusc en el rediseno de la propia herramienta de
circulacion.

Si bien en el pianteo de esta investigacion se pensd en un dispositivo -y se
sigue sugiriendo como estructura 4ptima en el armado de redes de un sector
economico de estas caracteristicas- los resultados de la misma la
desestimarian hoy o la convertirian en inviable, al menos en todo lo que su
potencial puede brindar en materia de circulacion informativa.

ALGUNAS OBSERVACIONES PREVIAS AL DISENC DEL DISPOSITIVO:

A la luz de la informacion obtenida a lo largo de la investigacion, parece
necesario pensar en recurrir a una politica integral de comunicacion que
refuerce los vinculos institucionales con los diferentes publicos, funcionando
como soporte para que cada quien se integre a la comunicacion desde su rol,
sobre la base de promover en primer lugar la confianza interinstitucional, a
través de recrear confianzas mutuas entre quienes forman parte del sector.
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Modificar u optimizar los procesos comunicacionales existentes fortaleciendo
los puntos nodales que se relacionen con la visién del turismo receptivo
internacional como un negocio posible para Coérdoba y de interés tanto para
el sector publico como para el privado.

La politica integral debe ser necesariamente implementada por las instituciones
gubernamentales, a nivel municipal y provincial, aun cuando en el propio
espiritu de la politica se tenga en cuenta la demanda de participacién de los
oferentes y empresas privadas de distinta magnitud y proposito.

Los ejes basicos que debe considerar la politica de fortalecimiento
institucional en el sector turistico, segun los ejes trabajados en esta
investigacion, son:

e Proporcionar y generar mecanismos de datos creibles

e Realizar convenios con el INDEC, el Observatorio Turistico de la
Argentina de la Universidad Nacional de Lanus, diferentes organismos
estadisticos de la Ciudad de Buenos Aires.

e Plan de informacion y acceso a la informacion de migraciones y policia
dentro de la propia ciudad de Cordoba.

e Segmentar la informacion, proporcionando informacion detallada sobre
Turismo Extranjero. En este sentido, una Encuesta Permanente a
Turistas Extranjeros en Cordoba puede ser un buen generador de datos
propios.

e Puesta en circulacion del inventario de recursos existentes para
potenciar el turismo en |a Ciudad {tarea 2 del presente informe).

e Apuntalar las sistemas de transportacion a partir de politicas de
incentivos a lineas aéreas o mejora de la calidad de los servicios

terrestres, incluyendo servicios exclusivos

e Desgrabacion y apoyo economico al turismo receptivo, a través de las
herramientas que se han consignado en el punto anterior del presente
informe.

e Motivacion a empresarios, a partir de programas integrales de
capacitacion (workshops) para evidenciar que el turismo receptivo puede
ser un negocio igual o mas rentable que el emisivo.

o Brindar las condiciones de IDENTIDAD TURISTICA de Cérdoba como
Ciudad, cuya difusion y consolidacidn comunicacional en distintos paises
y en las agencias mayoristas de Buenos Aires funcionard como marco
para el crecimiento particular de distintos sectores.

S6lo saneando los quiebres de falta de credibilidad a través de una Politica
Integral de Comunicacion y proporcionando un crecimiento general de la
masa turistica de extranjeros para bajar los niveles excesivos de
competitividad que restringen actualmente la circulacion de informacion podria
comenzar a pensarse en un dispositivo.

Es por eso que los pasos PREVIOS, no solo a su implementacién, sino incluso
a la afinacion de su diseno definitivo, son:

- Las herramientas comunicacionales de implementacion en materia de
comunicacion que atienda a los valores de Ios turistas extranjeros
(Tarea 3 del presente informe)
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- La implementacion de la Politica Integral de Fortalecimiento institucional
(anteriormente descripta)

EJES BASICOS DEL DISPOSITIVO COMUNICACIONAL CORDOBA
TURISMO

Exponemos a continuacion los ejes tedricos optimos que un dispositivo de
estas caracteristicas debiera tener, administrado desde algun servidor en el
que se permitiera la participacion de todos los actores vy la posibilidad
interactiva de redisefio y optimizacidn permanentes.

La administracion requeria un Comité Mixto y Plural integrado por un
representante de las distintas organizaciones ligadas al sector que coincidan
con el dispositivo:
- Agencia Cérdoba Turismo;
- Direccion de Turismo de la Municipalidad de Cordoba
- Asociacion Cordobesa de Agencias de Viajes
- Asociacion de Gastronomicos
Representantes de Eventos y Ferias mas importantes de la Ciudad
Agencia Cérdoba Cultura
- Direccion de Cultura de la Municipalidad
Escuela Provincial de Turismo
Universidades

La optima administracién del Dispositivo requeriria una responsabilidad
circular por periodos de entre 6 meses y un ano en donde 1a administracion
fuera alternativa entre los distintos representantes de cada entidad o camara o
estamento gubernamental, para garantizar la permeabilidad del mismo.

Como puede notarse, un esquema de estas caracteristicas, fundamental para
que cualquier dispositivo comunicacional, seria inviable en las condiciones de
reticencia actuales.

Asimismo, e! propio Comité del Dispositivo debiera considerar Subgrupos
divididos por CPC, por tipo de rubro de empresas, e incluso en una segunda
etapa por tipo de turistas extranjeros segun pais de procedencia.
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E| formato ideal es un cuadro como el que sigue:

Tipo de Circuitos Circuitos Circuitos
informacion De entrada de distribucion de salida
Gacetillas  a | Al publico
fos medios | en
Informacion | Informacion Envio desde el | masivos y | general (a
de permanente administrador al grupo | organizacione | través de
Circulacion | de consulta integrantes del dispositivo | s Civiles un sitio
General web o
blog)
Distribucid | Distribucion
informacién n por por Hacia las agencias
actualizable a | Suscripcion | subgrupos o | mayoristas de otras
través de otras | tematica secciones de | ciudades de origen y de
entidades previa  al| oferentes Buenos Aires
productoras dispositivo | predetermina
y links de dos en el
interés dispositivo
Datos propios | Foros de debate sobre { Difusion interna de
de la ciudad tematicas del sector estadisticas propias del
generados por sector a los miembros del
del Dispositivo -dispositivo.
Informacion | Cérdoba
de Turismo
Circulacion
Especifica
Datos Alos Ala
aportados por miembros comunidad
otros del en general
miembros del dispositivo cuando se
dispositivo para los trate de
cuales haya | servicios de
sido
especialmen
te dirigida
por el
organismo

miembro que
suministré la
informacion

| y la ingreso
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Como se percibe claramente, la primera division que propone el circuito es

e Informacion de Circulacion General, dirigida especialmente a los
miembros del dispositivo para garantizar el conocimiento general, pero
disponible a cualquier ciudadano/a interesado en Turismo.

« Informacion de Circulacion Especifica, centrada especialmente en las
tematicas y rubros de interés de los miembros.

En un sentido diferente, se detallan a continuacion los tipos de informaciones
que pueden caber en ENTRADA, CIRCULACION y SALIDA dentro del
dispositivo, aclarando nuevamente que se trata de una guia de informacion que
deberia ajustarse con la participacion directa de los actores en el momentc de
la implementacion

1) DISPOSITIVOS DE ENTRADA de INFORMACION
1. a) INFORMACION PERMANENTE DE CONSULTA:

Convenios entre la Agencia Cordoba turismo y la Direccion de Turismo
de la Municipalidad de Coérdoba con: a) el INDEC, para la recepcion
temprana de datos sobre turismo de extranjeros a nivel nacional; b) ios
organismos de Migraciones c) los organismos estadisticos del Gobierno
de 1a Ciudad de Buenos Aires, como primera receptora de extranjeros en
la Argentina:;, d) el primer Observatorio Turistico Nacional de la
Universidad Nacional de Lanus; e} la Escuela Provincial de Turismo y
Hoteleria: f) Las autoridades ejecutivas y legislativas de la Region
Centro g) la Universidad Nacional de Cérdoba,

e Distribuciones Generales de la Secretaria de Turismo de la
Municipalidad.

¢ Legislacion y marcos regulatorios de los diferentes ambitos:
internacional, nacional, provincial y municipal.

« Publicacién de las acciones comunicacionales realizadas y del estado de
seguimiento de ia Politica Integral Interistitucional llevada adelante por la
Agencia Cordoba Turismo y 1a Direccién de Turismo de la Municipalidad
de Cordoba.

1. b) INFORMACIONA ACTUALIZABLE A TRAVES DE OTRAS ENTIDADES
PRODUCTORAGS:

e En primera instancia, los Links de las Entidades con las que se haga
convenio y otras relacionadas.

e Aquellas informaciones recibidas a través de las entidades con las que
se haya realizado convenio y producidas por ellas, para ser redistribuida
con distintos criterios.

o Links de otros Observatorios de otros paises y ciudades que puedan
aportar ideas dinamizadoras del sector, estudios estadisticos y Cursos
que puedan significar una capacitacion para ios oferentes y que circulen
en Intemet.



1. ¢) DATOS PROPIOS DE LA CIUDAD GENERADOS POR DEL
DISPOSITIVO CORDOBA TURISMO:
e Encuesta permanente a turistas extranjeros en la Ciudad. Ranking de
mejores y peores servicios de los oferentes de la Ciudad.
« Sistema de monitoreo cualitativo de la Identidad Cérdoba Ciudad
Turistica
« Con la puesta en marcha del Dispositivo los DATOS PROPIOS son los
que tienen mayores posibilidades, no sdlo de crecimiento, sino de
adecuacién a la utilidad inmediata y concreta de los miembros del
Dispositivo’.

1.d) DATOS APORTADOS POR OTROS MIEMBROS DEL DISPOSITIVO:

« Precisamente todos los oferentes pueden publicitar aqui los servicios de
interés y de valor agregado que pretendan hacer llegar al publico y
perciban beneficios para integrar el Dispositivo Cérdoba Turismo

« Datos de fuentes propias, documentacion de interés, links que cualquier
miembro del dispositivo considere interesante para compartir con algun
grupo de oferentes o con todos ellos, segun el caso.

2) CIRCUITOS DE DISTRIBUCION

2 a) ENVIO DESDE EL ADMINISTRADOR AL GRUPO INTEGRANTE DEL
DISPOSITIVO:
Este tipo de circulacion, tipica de cualquier grupo de conexién en donde el
administrador propone, sugiere y distribuye informacion, si bien no es la base
de este dispositivo, es una parte fundamental de organizacion de los circuitos
de distribucion.

Las informaciones generales seran de circulacion indiscriminada para todos l10s
miembros del dispositivo, o mas bien por criterios de circulacion especifica:

2.b) SUSCRIPCION TEMATICA: con inscripcion previa segun el interés de
cada oferente. La diversidad de las tematicas se ira disefiando

SUBGRUPOS O SECCIONES DE OFERENTES: segun diferentes criterios: por
rubro (agencias, hoteles, gastronomia, espectaculos, otros servicios); por zona
de radicacion en la ciudad (se recomienda la division por CPC, por categoria
(dentro de la hoteleria, por ejemplo) y por tamano de las empresas (si fuera
pertinente: por ejemplo, para alguna capacitacion especifica a Pymes o
informacion especifica a cadenas de hoteles internacionales, etc.)

2.c.) FOROS DE DEBATE SOBRE TEMATICAS DEL SECTOR:

Como un primer dinamizador del intercambio “entre’ los miembros sin
intervencion y seleccion directa de quien ocupe el lugar de administrador del
Dispositivo.
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El primer tema del foro debiera ser las ventajas del turismo receptivo,
precisamente para robustecer este eje dentro de la Politica Integral de
Comunicacion.
Luego, uno de los ejes que aparecen CoOmo fundamentales es consolidar la
Identidad de Cordoba como Ciudad Turistica, por lo también podria ser un
tema de interés.

3) CIRCUITOS DE SALIDA

3.1.) GACETILLAS A LOS MEDIOS Y A LAS ORGANIZACIONES DE LA
SOCIEDAD CIVIL.

Con una frecuencia previamente pautada segun las posibilidades operativas de
los miembros del dispositivo para generar tas informaciones, el objetivo es que
este Dispositivo se convierta en una fuente de comunicacion institucional con
insumos sobre la tematica del Turismo de la Ciudad para que llegue a
convertirse en “tema de agenda”.

3.2.) AL PUBLICO EN GENERAL:

Generar un sitio Web o una Weblogg que cuente con la informacidn
institucional disponible a todos los ciudadanos/as, tal como se detalld en el
punto 1.a.) y aquellos datos que los miembros quieran difundir, como un aporte
del dispositivo a la promocion de distintos servicios de todos los oferentes (que
ingresen a paitir del punto descrito como 1.d.)

3.3) INFORMACION HACIA LAS AGENCIAS MAYORISTAS EN LAS
CIUDADES DE ORIGEN Y EN BUENOS AIRES.
Algunos ejemplos de este tipo de informacion pueden ser:
« Informacioén actualizada de tarifas por rubros
e Armado de Paquetes especificos y puestas en calendario
« Propuestas de Workshops para agencieros mayoristas, a ser realizados
en Cordoba o en otras ciudades emisivas.

3.4.) DIFUSION INTERNA DE ESTADISTICAS PROPIAS DEL SECTOR A
LOS MIEMBROS DEL DISPOSITIVO.
Entre los datos de produccién propia propuestos se encuentra:

e La encuesta permanente a extranjeros que visitan la ciudad de
Cérdoba, distribuida en circuitos desconectados de los oferentes
directos analizando la calidad de los servicios. Los datos de esta
encuesta podran generar un Ranking de mejores y peores atenciones
recibidas, que circule en forma interna entre los miembros del dipositivo
y cuyos resultados pueden incluir incentivos.,

e Los convenios posibles con Entidades profesionaies, sectoriales,
gremiales y académicas que realicen Congresos, Conferencias y
Eventos susceptibles de convertirse en momentos de especial énfasis
en la recepcion de turismo extranjero.

e Informacién actualizada respecto de capacitaciones, cursos y servicios
proporcionados por la Agencia Cordoba Turismo y la Direccion de
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Turismo de ia Municipalidad de Cordoba en el marco de la Politica
Integral Insterinstitucional.

35 INFORMACION ESPECIFICA A LOS MIEMBROS DEL DISPOSITIVO
PARA LOS CUALES HAYA SIDO ESPECIALMENTE DIRIGIDA POR EL
ORGANISMO MIEMBRO QUE SUMINISTRO LA INFORMACION Y LA
INGRESO

Fieles a la gestion piurai y democratica de este dispositivo, cuando cualquier

miembro del dispositivo ingrese informacion de fuente propia que considere de

interés compartir (punto 1.d.) podra elegir, en el propio momento del ingreso de
la informacion, a quiénes considera los receptores propicios para cada material
aportado.

Modalidad de implementacion del Dispositivo CORDOBA PARA
EXTRANJEROS

Sitio Web o weblogg con datos abiertos y de libre acceso y logueos exclusivos
por seccién de oferentes, por grados de administracion (Comité del Dispositivo)
y por categoria de miembros.

Concentracion de entrada en organismo turistico y distribucién por grupos de
correo electronico

Reunién mensual (fija en funcion del calendario) del Comité del Dispositivo
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