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Parte 1 — Investigaciones

Las investigaciones tendientes a generar un concepto marcario fueron todas
de fuentes primarias. Constaron de entrevistas genéricas en la Feria Internacional de
Turismo en la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires, entrevistas en profundidad a
empresarios y emprendedores turisticos de las ciudades de Formosa y Asuncion del
Paraguay, de un trabajo en taller con integrantes de la comunidad turistica de la
Provincia e investigaciones a través de grupos focales en la Ciudad Autonoma de
Buenos Aires. Los detalles de lo realizado y de algunos de sus resultados se
incorporan a continuacion.

Entrevistas
Entrevistas realizadas en la Feria Internacional de Turismo FIT 2016.

En el marco del Disefio Estratégico de Gestion del Desarrollo Turistico
Formosa 2020 y ante la ausencia de estudios cualitativos que permitieran
comprender las significaciones asignadas a la marca Formosa, los dias sabado 1y
domingo 2 de octubre de 2016 se realizaron en el marco de la FIT 75 (setenta y
cinco) entrevistas exploratorias a viajeros, prospectos y no viajeros, con el objetivo
de delinear una hipétesis de aproximacion en relacion con la percepcion de la marca
destino.

En las entrevistas, realizadas por miembros del equipo técnico del Plan y con
imagenes capturadas con camaras del Ministerio de Turismo de la Provincia, de
forma aleatoria se tomo la opinion de visitantes que no trabajaran en la actividad,
siguiendo los lineamientos de una guia de pautas disefiadas ad hoc.

Cabe mencionar que el puablico que asiste a la FIT, en su mayoria, reside en
A.M.B.A. (Area Metropolitana de Buenos Aires). Si bien este hecho no permite
extrapolar resultados al resto de la Argentina, puede dar cuenta de las percepciones
de los habitantes del principal centro emisor del pais.

El primer hecho significativo es que, en términos relativos, existirian mas
personas que no conocen la provincia que las que si la visitaron. Esta situaciéon, se
refleja en la baja cantidad de entrevistados que manifestaron haber viajado a
Formosa, encontrando que la mayoria lo concretaron por motivos
laborales/profesionales, en general adultos y adultos mayores.

Mayoritariamente los visitantes son hombres, con independencia de rangos etarios,
mientras que las mujeres son adultas (no se registraron mujeres jovenes).

En general, a pesar de haber viajado a Formosa, pareceria que resulta dificil
describirla, salvo para algun avezado pescador. Lo que si se menciona es "el calor"
como una caracteristica distintiva.

Respecto a quienes que no viajaron a la Provincia, las respuestas fueron
bastante dicotomicas. Por un lado, surge un desconocimiento que hace que ni
siquiera se pudiera formular una palabra u oracién en relacion con ella: "nada",
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"desconocida” o simplemente un gesto de no entender qué se le preguntando,
fueron algunas de las respuestas.

Por otro lado, aparecieron las adjetivaciones o las asociaciones interpretadas
a partir de las expresiones faciales de los entrevistados, resaltado como positivas los
aspectos relacionados con naturaleza, rios, selva, vegetacion, bafiado La Estrellat
esteros, litoral, norte, sierras o Impenetrable, o como negativas cuando hicieron
referencia a temas como calor, mosquitos, lejania, pobreza, desierto, provincia
castigada.

En cualquiera de los casos mencionados, subyace un cierto desconocimiento
en relacion con Formosa, ya sea en su localizacién, topografia y hasta incluso
respecto a su hidrografia (hubo varias menciones sobre el rio Formosa), cosa que
podria marcar la distancia racional y emocional del destino con sus potenciales
turistas, lo que refuerza el concepto de lejania sefialado precedentemente.

Lo descripto, se podria sintetizar en el siguiente diagrama.

VEGETACION
NATURALEZA

LEJANA

DISTAN FORMOSA CALUROSA
TE

DESCONOCIDA

Diagrama conceptual
Fuente: elaborado para el Disefio Estratégico de Gestion del Desarrollo Turistico Formosa 2020

Un emergente interesante de analizar es qué hace desconocido a este
territorio y/o marca. Habria varias variables que lo explicarian. En primer lugar, los
entrevistados coinciden en la falta de promocién/difusion, lo que haria que no se lo
perciba como un destino turistico: "No es turisticamente muy reconocida”, "No
encontré algo que me llamara la atencién para ir" o "Viajaria si tienen una
buena propuesta, algo interesante para hacer", "No es un destino turistico para
que uno apunte", "No tengo nada que me enganche con Formosa".

En otro sentido, tanto el calor como los mosquitos abonan el concepto de la
distancia que la haria poco "visible y/o visitable", al menos en algunas épocas del
afo: "Iria en octubre/noviembre porque en enero o febrero debe hacer un calor
terrible".

1 Verbatin referido al bafiado: "Formosa es el bafiado de la Estrella que me encantaria conocer".
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En contraposicion con lo expuesto y como situacion positiva, podria afirmarse
gue si bien la percepcion de los entrevistados hace de Formosa una marca distante -
desconocida, ello no genera una barrera a la hora de ser invitados a visitarla: "Si se
presentay tengo una propuesta turistica atractiva, viajaria”.

En cuanto a los medios de transporte que utilizarian aparece una interesante
segmentacion: los adultos (en general viajan con hijos) lo harian mayoritariamente
en auto; en cambio los adultos mayores usarian tanto el avibon como el coche. En
este Ultimo caso se podria interpretar que el paradigma de la distancia opera a favor
del aéreo, ya que apareceria subyacente una competencia tarifaria en favor de éste.
Dicho de otra manera: en el imaginario se podria considerar al avion un transporte
econdmico (pari passu), en relacion con los medios terrestres.

Por su parte, los jovenes se distinguen en el tema, segun el sexo. Las
mujeres, en su mayoria optarian por el avion: "Viajaria en 6mnibus pero debe ser
muy largo el camino, tiene que ser mas que nada en avion". Tal vez, inducidas
por esta distancia psicoldgica que impone la marca. En cambio, los hombres jévenes
gustan de la carretera, tanto en auto como émnibus o moto.

Por dltimo, no es menor la eleccion que hacen los entrevistados en relacion
con sus comparieros de viaje. Los adultos mayores, tanto hombres como mujeres,
eligen a sus parejas y en un segundo plano a integrantes de su familia. En cambio,
los adultos se diferencian a la hora de seleccionar los acompafantes: en el caso de
las mujeres, sus preferencias se equilibran entre sus amigas y la familia, mientras
gue los hombres hacen lo propio con su pareja y la familia.

En tanto los jévenes coinciden en elegir como compafieros de su viaje a los
amigos/as, su segunda preferencia se segmenta segun el sexo que se trate. Por un
lado, las mujeres comparten su primera eleccion con sus parejas en igual proporcion
e incluyen, como segunda opcién, a la familia. Mientras que los hombres prefieren
como primera opcién a sus parejas y no mencionan a la familia.

En definitiva podria aseverarse que queda por delante una buena marca a
construir, acortando la distancia mental y emocional con los potenciales
compradores de AMBA Yy transformando la temperatura ambiente en el calor del
buen anfitribn que ansia recibir a sus visitantes.

Entrevistas a empresarios de Formosa y Asuncion del Paraguay

La actividad se realizO en el mes de septiembre de 2017 e incluyo a las
siguientes personas:
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Perfil Entrevistado
FORMOSA Académico de turisme  Coordinador de carrers
B en t]'-pj\"-' .‘:radns: Guia de Turismo Marité
¥2 NS.
Hotelero Hotel Astericn
Gastrondmico Restaurant Baldomero
Agencia emisiva Castro
Agencia receptiva Bregant
Funcionario municipal Directora de Capital
turismo
Periodista Grafica
. i
ASUNCION Agencia receptiva SMEY
7 entrevistados: Agencia emisiva Bethany
1 %4 hs.

El formulario de pautas para las entrevistas fue en todos los casos el mismo,

lo cual permitié llegar a un conjunto de respuestas comparables, y es el que se
agrega a continuacion.

GUIA DE PAUTAS ESTUDIO MARCA FORMOSA
ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

1. PRESENTACION

Presentacion del/la entrevistadora.

Presentacion de la actividad: entrevista en profundidad con expertos para entender cuéales
son las areas de oportunidad para el desarrollo del turismo en destinos emergentes dentro de
Argentina. Estas entrevistas se realizan con varios expertos como usted.

Explicacion de las normas de la entrevista: libre asociacion, todas las opiniones valen, no a la
autocensura, registro grabado, confidencialidad.

Recoleccion de datos sobre el entrevistado

Nombre:

Edad:

Profesion / estudios.

Afios de experiencia en el area de turismo:

Actividad que desempefia actualmente:

2. INTRODUCCION

e Por favor, cuénteme acerca de su actividad:

3.

A qué se dedica. Cargo.

Funcion / tarea.

Area de experiencia.

Tiempo que lleva en su ocupacion actual.

Antecedentes. Breve descripcidn de su recorrido de carrera: cuando y dénde comenzé.
Trabajos previos a su ocupacion actual.

EL TURISMO EN ARGENTINA:

e Evolucion: pasado - presente y futuro del turismo en la Argentina.
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4.

Pensando en los ultimos 10 afios, ¢ cuéles considera que son los cambios que acontecieron a
nivel nacional y que acompafiaron esta evolucion? Explorar de manera espontanea y luego
indagar de forma guiada:

= Cambios politicos.

= Econdmicos.

= Sociales.

= Tecnoldgicos.

= Ambientales.

¢,Cuales considera que son los factores que mas influyen en el turismo de Argentina?
¢ Y cudles imagina que seran los factores mas influyentes en los préximos 10 afios?
Escenario actual: ¢ Coémo describiria la situacion actual del turismo en Argentina?

¢, Cudles son los principales cambios que estdn aconteciendo en la actualidad turistica en
Argentina?

¢, Cdémo estan respondiendo los actores de esta industria ante estos cambios?
Explorar nuevas tendencias: acciones de quienes estan a la vanguardia en la industria.
¢, Cudles considera que son los mayores desafios que enfrenta el sector en Argentina, hoy?

Proyeccion: en los proximos 2 afios, ¢cree el turismo en Argentina aumentard en cantidad de
llegadas, se mantendra o decrecera? Profundizar.

TURISMO EN ARGENTINA: DESDE LA DEMANDA

TURISTAS ARGENTINOS:

Pensando en los turistas argentinos que viajan dentro del pais, ¢es posible identificar
diferentes tipos o perfiles? Enumerar.

¢, Cémo podriamos llamar a cada uno de ellos? ¢ Cuales son sus principales caracteristicas?
¢, Qué busca cada uno de estos perfiles? ¢, Qué necesita?

Cambios percibidos en los turistas:

= Hay nuevas necesidades / demandas.

= Aparecen nuevos habitos / formas de viajar; consumir; explorar, etc.

= ¢ Cambiaron los drivers, es decir, los factores que consideran al elegir un destino?

TURISMO EN ARGENTINA: DESDE LA OFERTA: DESTINOS:

Radiografia de los destinos turisticos de Argentina hoy. Profundizar:
= Destinos que se mantuvieron a lo largo del tiempo.

= Destinos que decrecieron en los ultimos afios.

= Destinos que aumentaron el interés turistico en los ultimos afos.
= Destinos emergentes.

¢ldentifican oportunidades de explotacion nuevos destinos? ¢ Cuales?

ZOOM EN FORMOSA:

Pensando ahora en Formosa, si tuviera que describirla en 3 palabras. ¢ Qué diria?

¢ Coémo describiria la situacion actual del turismo en Formosa?

Evolucién: ¢Qué cambios identifica en el turismo de Formosa a lo largo del tiempo?
Proyeccion: ¢ Como imagina la situacion del turismo en Formosa en el futuro? Profundizar.
Fortalezas y debilidades de Formosa como destino turistico.

Evaluacion de la oferta de Formosa como destinos turistico. Explorar de manera espontanea y
luego, profundizar:

= Atractivos naturales.

= Atractivos culturales.
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= Clima.

= Alojamiento.

= Gastronomia.

= Transporte. Infraestructura para excursiones.
= Conectividad.

= Servicios.

= Comunidad: hospitalidad; cercania.

» Tarifas.

Barreras y motivadores:
e (;Cudles considera que pueden ser las principales barreras que enfrentan los
turistas a la hora de pensar en viajar a Formosa?

e ;Cudles considera que pueden ser los principales motivadores para los turistas a
la hora de pensar en viajar a Formosa?

e Completar las siguientes frases:
e Lo MEJOR de Formosa es...
e Lo PEOR de Formosaes ...

e Areas de oportunidad: ¢considera que Formosa tiene un potencial desaprovechado, que
podria explotar mas?

e Con cudles de las siguientes afirmaciones se idéntica mas:

= “Formosa tiene los recursos y la infraestructura turistica adecuada para convertirse en un
destino atractivo”.

= “Formosa aun debe desarrollar sus recursos e infraestructura turistica para poder
convertirse en un destino atractivo”.

e Profundizar razones.

e Pensando en la posibilidad de convertirse en un atractivo turistico, ¢Qué
aspectos/areas de Formosa ...

= ¢ Deberia conservar / mantener?
= ¢Deberia optimizar?
= ¢ Deberia cambiar?

e Acciones: ¢Qué tipo de acciones deberia implementar Formosa para convertirse en un
destino atractivo?

e Comunicacion: ¢Qué deberia comunicar Formosa para atraer al turismo de la region? ¢ Y
el de la Argentina?

e Agentes: (Como podrian operar los diferentes actores de la cadena de valor del sector
para impulsar a Formosa como destino turistico?

Para finalizar, que palabra le viene a la mente si le dijera que Formosa es:

Una comida.

Una pelicula,

Un libro,

Un dibujo animado,

Un personaje,

Un personaje femenino,
Una fragancia,

Una masica

Algo mas que quisiera agregar.
CIERRE

Una vez realizadas las entrevistas sus resultados fueron procesados

(desgrabacion y elaboracién de sintesis), e incorporados a las otras tareas que

vii




Disefio operativo de gestion turistica Formosa 2026

conforman el grupo destinado a disponer de informacién que permita avanzar hacia
la creacion del concepto de marca.

Taller participativo en la ciudad de Formosa
Esta tarea se realizé el dia 29 de septiembre de 2017 en la ciudad de
Formosa, y del mismo participaron las siguientes personas, y sus resultados fueron
procesados en conjunto con los de las entrevistas.

N° NOMBRE TELEFONO MAIL OCUPACION
1 De Philippis Sonia 370-4685695 marceladephilippis@hotmail.com Técnica en Hotelerla y
Marcela Turismo
Dominguez Rocio . .
2 Soledad 370-4254818 rcio_98@hotmail.com Docente
3 Gom'?z Oscar 370-4839959 oskigomez@hotmail.com Empleado
Ceferino
4 ,\AAdo_rno Carla 370-4723702 carmarion2808@gmail.com Chef
arion
5 | Alonzo Matias 371-8579677 matiasalonzo100@gmail.com . E;tudlante de_
Licenciatura en Turismo
7 | Colman Gerénimo 370-4575912 jesusmesias@hotmail.com Instructor de canotaje
8 | Dmitruk Carlos 370-4811906 carloscolmena_13@hotmail.com Apicultor
Ferreira Juan . . Instructor de canotaje -
9 Carlos 370-4676784 juancaferr.68@gmail. com Club Nautico Eormosa
10 CE;I?ZIzﬁg?hMlcaela 370-4010200 micaelagaleano.96@hotmail.com Estudiante de la UNAF
12 | Gonzalez Luis E. 370-4415154 vizcachacautelosa@gmail.com Instructgr qe Canotaje -
Club Nautico Formosa
13 | Krachinsky Emilia 370-4393361 emiliaclarisakrachinsky@gmail.com Estudiante
Guardaparque
14 | Melva Silvina Luna | 379-4897085 silluna.007 @gmail.com universitaria (Las
Lomitas)
15 | Mierez Julio 371-8414947 Desocupado
Palavecino palavecinomariasoledad20@hotmail.c .
16 Soledad 351-3412648 om Marketing
17 | Pinos Carolina 370-4552207 carolinapinos_3@hotmail.com Administrativa
18 | Robledo Juan José | 370-4800290 | juanjorobledo05200f@hotmail.com __ Dibujante
técnico/Administrativo
Sabadin Davila . . )
20 Pablo Gabriel 370-4552207 pablosabadin@live.com.ar Comunicador
Segundo José . . Estudiante en Prof. en
21 Gabriel 370-4248319 josesegundo2014@gmail.com Educacién Primaria
22 | Stock Erica 3704274255 zulmaelizeche@gmail.com Subsecretaria de
Cultura (Formosa)
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23

Velazquez Walter
Ariel

370-4870996

wwvelazquez@gmail.com

Administracion publica

24

Villalba Sonia

370-4828716

soniavillalba494gmail .com.ar

Estudiante del trayecto
turistico

25

White William

351-2414492

willywhite88@gmail.com

Lic. en relaciones
Internacionales

26

Beck, Alejandro

3704762922

alejobeck@hotmail.com

Subsecretaria de
Cultura (Formosa)

27

Elizeche Zulma

370-4236534

zulmaelizeche@gmail.com

Subsecretaria de
Cultura(Formosa)

28

Infantino Gisela

1150137526

giselainfantino@gmail.com

Jabira Avistaje (L.
Blanca)

29

Alvarez Marité

370-4274747

turismolaestrella.naturaleza@gmail.co
m / marite137@gmail.com

Grupo "La Estrella” (F.
La Soledad)

30

Martinez Héctor

371-8450625

hectormartinezalvarez@gmail.com

IUF - Coordinador Lic.
en Turismo

31

Fruhwald Ricardo

370-4711947

fruhwaldturismoyaventura@gmail.com

Fruhwald Turismo y
Aventura

32

Amarilla Graciela

3704231444

gramabel@live.com.ar

Ministerio de Turismo
(Pirané)

Direccion de Turismo

33 | Salom6n Cristina 370-4671555 turismo@formosatuciudad.gov.ar o
Municipal

34 | Rosales Marta 3704811138 elanzuelo-so@hotmail.com El Anzuelo TV
35 | Saporiti Reinaldo 3704613581 elanzuelo-so@hotmail.com El Anzuelo TV
36 | Avalos, Bernardo 3704761265 constructoraavalosf@gmail.com Constructor
37 | Bogado Diego 3704546548 diegobo007@yahoo.com.ar Técnico en Turismo
38 | Aguirre Victor 3704047509 Técnico en Turismo
39 | Abreu Natalia 3704655695 natusol-21@hotmail.com Técnica en Turismo
40 | Sabrina Gonzalez 3704557124 chaby_sg@hotmail.com Ingeniera Forestal
41 | Gleria Claudia 3704533340 claudia-2172@hotmail.com Gestora Cultural
42 | Flaschka Fabian fabian3294@gmail.com Est. Lic. en Turismo

Atanasio Armando . . Estudiante Lic. en
43 - armandolatanasio@gmail.com .

Luis Turismo
44 | Mifo Robinson robinsonmifio@icloud.com Comerciante
45 | Nufiez Sofia 3704546281 sophia2150@hotmail.com Guia de Turismo
46 | Coronel Juan juanjo.coronel.jc@gmail.com Instructor Nautico
47 | Blasich, Lia 3718455989 ligjulietacristal@gmail.com Est Lic. en Turismo
48 | Segovia, Mario 3718636026 Est.Lic. en Turismo
49 | Agiiero, Marcia 3718447270 Est.Lic. en Turismo
50 | Rivero, Silvia 3718579437 Est.Lic. en Turismo
51 | Erazo, Fernando 3718558946 Est.Lic. en Turismo
52 | Caceres, Matias 3718403171 Est.Lic. en Turismo

Est.Lic. en Turismo

53 | Martinez, Cynthia 3718593882
54 | Giménez, Brian 3718465457 Est.Lic. en Turismo
55 | Guerrero, Andrea 3704292354 Est.Lic. en Turismo
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56 | Isasa, Barbara 3718683695 Est.Lic. en Turismo
57 | Alonso, Matias 3718579667 Est.Lic. en Turismo
58 | Lezcano, Enzo 3718598421 Est.Lic. en Turismo

Ponce de Ledn Ma. Est.Lic. en Turismo

59 i 3718562793 marial996poncedeleon@hotmail.com
Cristina
60 | Gonzalez, Victor 3718417501 victorgoinzalez1711@gmail.com Est.Lic. en Turismo
61 | Rodas, Rosalia 3718460530 rosalial99723@gmail.com Est.Lic. en Turismo
p Est.Lic. en Turismo
Fernandez, .
62 Susana 3718591392 susyfernandez_678@hotmail.com
Est.Lic. en Turismo
63 | Mendieta, Johanna 3718598935 johannamendietal992@gmail.com
Est.Lic. en Turismo
64 | Rojas, Camila 3704603263 camilajanetrojas212184@gmail.com

El trabajo consisti6 en una serie de actividades que permitieron conocer
pareceres y opiniones de formosefios respecto a la actividad turistica en Formosa.
La guia de pautas que se utilizé se incorpora a continuacion.

GUIA DE PAUTAS ESTUDIO MARCA FORMOSA
TALLER PROYECTIVO
PRESENTACIONES (15 min)
La moderadora se presenta, da la bienvenida y explica la dinamica del taller y su duracion (entre 1 %
a 2 horas) .
o Se explicita que NO existen respuestas correctas o incorrectas, lo que importa es ser sincero;
todas las opiniones son validas y disentir también lo es.
o No hay items o premisas mas importantes que otras.
o Se trabajara en grupo (entre 8 a 10 personas eterogéneos.
A posteriori, los participantes se presentan, indicando: nombre, edad, lugar donde residen en
Formosa, con quién/quiénes viven; a qué se dedican, etc.

PRIMERA PARTE ( 30 a 40 min)
Cada grupo elige un/a capitan/a que facilita el debate y quien redactard, claramente en imprenta, las
respuestas. Se entrega una hoja de papel afiche por grupo y se le pide que la divida en seis
rectangulos iguales. Se les explica que se haran 6 preguntas. Se presentan las preguntas de a una
por vez y se responden en igual manera. Luego de un intercambio de opiniones en el grupo se
consensua y se escribe la respuesta en rectangulo correspondiente en el afiche. Sdlo puede haber
como respuesta 1 concepto, maximo 2 si no hubiera acuerdo. Tiempo: 5° por pregunta.
Las preguntas son: Si Formosa fuera ...,

Una comida. ¢ Cual seria?
Una pelicula. ¢ Cual seria?
Un libro. ¢ Cual seria?
Un dibujo animado. ¢, Cudl seria?
Un personaje femenino. ¢, Cual seria?

6. Una fraganciay una musica. ¢ Cuales serian?
Por ultimo, se les pregunta:

Si Formosa fuera un color. ¢ Cudl seria? La respuesta se escribe en el anverso

aprwbdE

SEGUNDA PARTE (50 a 60 min)
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Explicar que en esta etapa del taller se va a jugar al tutti frutti y que el grupo que tenga mas items por
columna sera el ganador del juego.

Se le entrega una nueva hoja de papel afiche a cada grupo y se pide que la dividan en 5 columnas
iguales. Mostrar la imagen del ppt para que la repliquen. Dar tiempo a que realicen la actividad (3 a 5
minutos).

Se trabaja columna por columa, segun el concepto que se plantee.

Primera columna: enumerar lo mejor que tiene Formosa (5 minutos para completarla). A
posteriori, se suman las respuestas y se coloca el niUmero en la parte superior de la columna
correspondiente. Dicho niimero, se lo circula para su mejor observacion. Finalizado ello, cada
grupo leera sus resultados. (5 minutos).

Segunda columna: enumerar lo mejor que sabemos hacer los formosefos (5 minutos para
completarla). A posteriori, se sumann las respuestas y se coloca el niUmero en la parte
superior de la columna correspondiente. Se lo circula para su mejor observacion. Finalizado
ello, cada grupo leera sus resultados. (5 minutos).

Tercera columna: enumerar lo quedicen los turistas de Formosa (5 minutos para
completarla). A posteriori, se suman las respuestas y se coloca el nimero en la parte superior
de la columna correspondiente. Se lo circula para su mejor observacion. Finalizado ello, cada
grupo leera sus resultados. (5 minutos).

Cuarta columna: enumerar lo que nos falta en la Provincia (5 minutos para completarla). A
posteriori, se suman las respuestas y se coloca el nUmero en la parte superior de la columna
correspondiente. Se lo circula para su mejor observacion. Finalizado ello, cada grupo leera
sus resultados. (5 minutos).

Quinta columna: enumerar lo que nos enorgullece de Formosa (5 minutos para
completarla). A posteriori, se suman las respuestas y se coloca el nUmero en la parte superior
de la columna correspondiente. Se lo circula para su mejor observacion. Finalizado ello, cada
grupo leera sus resultados. (5 minutos).

Sumar el nimero de respuestas de cada una de las columanas de los grupos para determinar el
ganador. Explicar que todos son los ganadores en la Provincia.

Grupos focales

En la etapa de investigacion también se realizaron estudios a través de

grupos focales. Esta parte de los estudios se realiz6 en la Ciudad Auténoma de

Grupos focales

« Turistas: quienes hayan viajado a Formosa
+ No Turistas: quienes NO hayan viajado a

Buenos Aires en
octubre de 2017, a
través de 6 grupos,

TURISTAS

cuya composicion
ESTUDIO CUALITATIVO Sexo Mujeres  Hombres
6 Grupos focales; - 2545 2545 se muestra en la
8 . . ..
participantes Por grupo; NSE Compio Camplio tabla siguiente,
A residentes en el
L e e | Area Metropolitana
TARGET. 25-45 25-45 Buenos Aires
Hombres y mujeres;
NSE: C amplio; Edad 3650 (AM BA)
residentes en AMBA Mas 60
Segmentos: NSE C amplio C amplio

Formosa pero que no rechacen la posibilidad de
hacerlo.
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Parte 2 — Andlisis de las investigaciones

La riqgueza y variedad de informacién lograda a través de los grupos focales,
las entrevistas y el taller exigieron distintas instancias de analisis.

El primer tema que se trabajé fue el del significado del viaje. Las opiniones
encontradas como mas significativas, y los analisis que a partir de ellas se realizan,
se inscriben en las siguientes diapositivas, las cuales hacen de resumen ejecutivo de

lo investigado y evaluado.

El viaje...

Es el ANHELO, el punto de escape, es eso que se

espera, se suena, se proyecta. Es la MOTIVACION

que en muchos casos hace mas tolerable el dia a
dia ...

Por ello, viajar ocupa un lugar
PRIMORDIAL en las vidas

“Porque soy muy adicto al trabajo y estoy estresado
y necesito no sélo el viaje en si, necesito condimentos
en la vida para descolgarme de todo” HOM 25-45

“Vivo y trabajo para viajar. Todo lo que hago es
pensando en un viaje” HOM. 25-45

“Es un motor de la vida, viajar. Es la zanahoria que
persigue el burro, es el fin dltimo” MUJ 21-35

“El viaje no sélo empieza en el viaje si no con
cada la ilusion de empezar a armarlo, de
empezar a ahorrar para hacer ese viaje, de
imaginarlo” MUJ 36-50
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El viaje... eso que queremos que nos
pase

REVELAR: 3 SENTIR:

lo diferente; la novedad; libertad; tranquilidad,
la diversidad; la cultura; relajacion, placer; alegria;
la historia; el sabores; aromas; aire;

deslumbramiento energia

Al ser Formosa un destino turistico en el que la naturaleza ocupa un
central, se investigo en particular sobre las relaciones entre viaje y naturaleza.

El viaje... donde la naturaleza adopta
diferentes dimensiones

Contemplacion; deslumbramiento; asombro “te
- deja sin palabras”

Energia “el contacto con la naturaleza te da
energia; es algo espiritual”

Dimensionamiento la escala humana, ordenadora de
la escala de valores, limitante. Lo importante vs.
superfluo, lo efimero vs. lo eterno “Te sentis chiquito
frente a esa inmensidad. Eso estuvo siempre y va a
estar siempre ahi”

NATURALEZA

Desafio; aventura “Es un aventura porque es algo
distinto, amo el aire libre: busco escalar montanas,
.» running; caballo, bicicleta”

Tranquilidad; paz “es un desenchufe del stress de la
ciudad” Forma de vida, despojo de las necesidades
--» materiales “se puede ser feliz con poco”

lugar
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Asimismo se indag6 sobre qué significa el viaje como hecho genérico.

El viaje...un paréntesis . .enciacomoun
 paréntesis, donde ocurre lo".
unico, lo novedoso, lo \
asombroso.

Viajar es lo que les permite Buscar lo diferente no solo en 3‘
la PAUSA y a la vez la | el cambio de rutina, en la

OPORTUNIDAD { ausencia de obligaciones y |
; horarios, sino en la J
\ exploracion, en la

introspeccion, en el

. . . descubrimiento de eso que se

"\ tiene guardado y que aflora en

VER lo diferente. SER “modo viaje”
diferente. L

“Mi marido dice “yo quiero vivir asi”
siempre tenemos la sensacién de querer ir a
vivir donde vamos de vacaciones”

A “Es como investigar en cosas nuevas, que uno acd no
hace. Subir a la montana, estar al borde de un rio,
contactar con la naturaleza todo lo que es cosas
tipicas. Me siento feliz, como que te desenchufas’/

El paso siguiente fue analizar las conductas segun grandes perfiles de
consumidores de turismo. Las diapositivas que se incorporan a continuacion

muestran los emergentes principales que surgieron de los grupos focales.

Mujeres: equilibrio y opciones para
tod@s.

e >
[ >zl

Planificadoras: averiguan; proponen;

evaluan opciones. Buscan equilibrar suefios ‘\

con posibilidadesy para ello aportan la
cuota de racionalidad necesaria .

Ansian el disfrute: sin hijos lo esperan
como una gratificacion personal. Quienes
tienen hijos lo esperan como un escape a

!a rutina. Sobretodo, las amas de casa,
desbordadas, esperan algln respiro y algo

de disfrute personal
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Los hombres buscan desafios y
disfrutan el viaje “manejando”

HOMBRE 45 ANOS
El viaje representa un desafio, una ocasion

para demostrar su virilidad.
refieren en general manejar su propio
auto cuando las distancias lo permiten,
incluido Brasil, por ej.)

Buscan aventura; desafios (< jovenes).

Comparten la decision con sus mujeres,
pero admiten que ceden cuando ella va a
quedar conforme “si estan contentas,
nosotros tranquilos”

Los solteros, viajan en su mayoria solos.

Quienes tiene hijos: vacacionar en familia es una oportunidad de
conectar; de compartir mas de lo que permite el “ajetreo” diario

“Me encanta viajar desde siempre, desde que manejo. Mucho
con mi mujer antes de que nazcan mis hijas. Fuimos a Salta,

Jujuy, Tucumdn manejando en nueve dias fuimos a recorrer y
volvimos a Buenos Aires manejando” iﬂi

Mujeres mayores de 60: puro disfrute.

MUJERES MAS DE 60 ANOS

Liberadas: dejaron atras la
responsabilidad de los hijos y se
muestran desapegadas de los nietos:
quieren disfrutar “su” momento

Afines a experiencias misticas;
esotéricas: buscan detras del viaje,
otro “viaje” hacia lo magico; lo
misterioso

Atraviesan una etapa de la vida en la que se re
descubren, con la capacidad de asombro y la curiosidad
intactas.

Buscan conectar con un plano espiritual, quizas en busca
: '4 de respuestas o de darle un sentido trascendental a la
" vida, ahora que el tiempo se los permite.

Fel

“Viajar es un enriquecimiento personal. Y espiritual “En la ciudad todos crispados
también. Hay contemplacion; hay descubrimiento” estresados la energia es parar”

Conocidos los perfiles genéricos, se investigd sobre los drivers o criterios de
decisién. Surgieron asi distintos criterios segun el perfil de consumidor.
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Drivers de eleccion

“Depende de si tenés

plata o no, para qué te
PRESUPUESTO

alcanza” “El
DISPONIB DAD DE “Son dos recursos fundamentales

presupuesto te marca
los limites” HOM 25-45

s El tiempo te lo da el presupuesto
también” MUJ 36-50

Factores que
interactiian entre
si

TCTTITITTT 3

SEEEETTTSRRLERITY - |

SEGURIDAD:
Menos mencionada,
pero destacada en -4+
especial por los
JOVENES

Otras cuestiones
consideradas: oferta

:: gastronomica; traslados; los
H acompafantes; recomendaciones;
H" SERVICIOS v ACTIVIDADES ™} atencién / cordialidad.

CLIMA

“Dejé de ir a Rosario porque
son las ocho de la noche y

. ”
no podes ir a comer afuera

I <

B Desde la OFERTA 1l

Los drivers estan atravesados por los
anhelos

TRAER SERVICIOS y ACTIVIDADES
acordes al perfil del turista

descansar sin sobresaltos

vivencias aseguran moverse con libertad y

REVELAR: SENTIR
diferente . libertad

PRESUPUESTO y DISPONIBILIDAD DE TIEMPO DESTINOS
que les permita viajar con la tranquilidad del que les ofrezcan diversidad;
disfrute; sin preocupaciones. Ajustan las experimentar lo diferente.
elecciones a sus posibilidades y con ello Van en busca de tranquilidad para
procuran no sufrir el stress de no tener dinero o conectarse, pero también de
pasar limitaciones. Por el contrario, quieren historias, revelaciones, cultura
“darse los gustos” y sacar el mayor provecho al
viaje (aunque sea una escapada de pocos dias)
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il

Drivers de eleccion

Criterio transversal: factor de mucho peso >

esta por encima de todo, condicionando el resto
PRESU PU ESTO Juega como un criterio que ordena el proceso de
decision, como punto de partida. Incluye

financiacion y promociones.

DISPONIBILIDAD DE

TIEMPO Orienta la eleccion: acota o expande opciones.
En relacion directa con el presupuesto.

DESTINO
Cumple un rol clave.
Se piensa, no sélo en términos del lugar, sino

también en relacion con aquello que se aspira
como vivencia (descanso; diversion; aventura;
enriguecimiento cultural, etc.)

Drivers de eleccidon

SERVICIOS Y ACTIVIDADES necesidades?
En servicios, pesa la hoteleria, excursiones y
transporte / conexiones (+ entre quienes viajan
sin contingente). La importancia de los atractivos
CLIMA naturales o culturales varia de acuerdo al

destino.

Para hombres (+ solteros), alta importancia de las
diversion nocturna

Factor complementario: sirve para definir o
conciliar fechas / épocas de acuerdo con las
actividades proyectadas. No es determinante,
excepto para cuestiones especificas (como
practicar esqui, por €j.)

Factor muy importante, pero flexible. Qué
> ofrece el lugar y en cuanto responde a sus

“Te fijas la comodidad del lugar. La atraccion, qué
hay para hacer”

“Yo me fijo mucho en la diversion nocturna. Me fijo
en lo que hay disponible en el lugar donde vaya”
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Drivers de eleccion: con
variaciones por perfil b

PRESUPUESTO

Al planificar viajes con
hijos, cobra mayor

SERVICIOS Y ACTIVIDADES relevancia contar con la

certeza de

alojamientos, traslados

DISPONIBILIDAD DE | cémodos s oran

TIEMPO asegurarse que haya

actividades y opciones

de entretenimiento

DESTINO para todos.
CLIMA

“Con los nenes chiquitos buscas playa, ellos se entretienen”
“Con mi bebé fuimos mucho a las termas, es seguro y él le gustaba el agua,
templada, me quedaba tranquila”

Drivers de eleccion: con
variaciones por perfil e

PRESUPUESTO

Al planificar viajes con
hijos, cobra mayor

SERVICIOS Y ACTIVIDADES relevancia contar con la

certeza de

alojamientos, traslados

DISPONIBILIDAD DE o

TIEMPO asegurarse que haya

actividades y opciones

de entretenimiento

DESTINO para todos.
CLIMA

“Con los nenes chiquitos buscas playa, ellos se entretienen”
“Con mi bebé fuimos mucho a las termas, es seguro y él le gustaba el agua,
templada, me quedaba tranquila”
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MADRES

“ Antes que nacieran los chicos, me iba
tranquila, si queria comia no comia,
ahora es como que estoy un poco mds
limitada en cuanto a los lugares que
voy, si voy a una excursion si se la van a
bancar a no. Tenés que salir equipada”

Yo trabajaba para
decir “yo dos meses
me voy” cuando nacio
mi hijo cambié todoy
empezamos a hacer
turismo termal, todo
mds controlado”

LIMITACION /
CONDICIONAMIENTO

PADRES

“Con mi mujer recorrimos
mucho en auto. Y después
nacieron mis hijas y seguimos
viajando en auto, pero
distancias mds cortas”

“Se genera un vinculo distinto
con la familia cuando uno estd
mds distendido, uno aprende a
estar con los chicos, a
compartir porque por ahi en lo
cotidiano no lo logra por una
cuestion de stress, de

cansancio, de tiempo”.

CONEXION /
OPORTUNIDAD

Dime con quién viajas...

Los viajes parecen cerrarse al circulo de la familia “nuclear” (pareja /
padres + hijos), y no tanto a la familia extendida (incluido abuelos).
Sin embargo, se abre una nueva dupla: las hijas adultas eligen la
compafiia de su madre, como pares, la madre no asume el rol de
asistencia, sino que ambas comparten viajan como “compinches”.

“Con mi mama hablamos un monton
este ultimo viaje, fue muy lindo” muJ
21-35
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Un hecho que surgié con grandes coincidencias entre los grupos focales, los
entrevistados en Formosa y los participantes en el taller en la ciudad capital de la
Provincia fue que las decisiones pasan esencialmente por las mujeres del grupo
familiar.

En el proceso de decision,
las protagonistas son las mujeres

Asumen un doble ro
(segun las
circunstancias):

Solas, en pareja,
casadas con y sin hijos,
las MUJERES son las + “Cable a tierra”:
promotoras; las aporta la cuota de

buscadoras; las racionalidad
HACEDORAS de los * “motor”: aporta la
VIAJES cuota de entusiasro

“Estando en pareja es medio dificil decidir solo. Tiras tips, o
sea decis me gustaria esto, esto y esto, y después un punto
medio. Igual si elige ella estd bueno, porque ya te evitas una
pelea. Si estd bueno esta bueno. Si el lugar es feo, cuando
llegas es una mugre, vos estas tranquilisimo” HOM 25-45

En la familia, se
busca CONSENSO; Algunos hombres,
equilibrar las participan activamente
diferentes en la busqueda y
necesidades. Los proponen planes y
adolescentes, destinos
demandan tener
“voz y voto”

pero ELLAS tienen
la ULTIMA
PALABRA.

Otro tema sobre el cual se investigé fue como se informan.

;Como se informan?

ﬁ‘ITERNET es el medio mas \

utilizado por el target para buscar
informacion de:

Destinos: ampliar lo que ya saben
o buscar nuevos

Traslados, pasajes: desde
Plataforma 10 hasta Despegar

tripadvisor

Alojamientos: -
&romociones y financiacion. J e
En menor medida, consultan el Clarin® VIAJES

suplemento de Clarin Viajes y algunas
mujeres mayores de 60, asisten a la m
Feria Internacional de Turismo | ammgs

La agencia de turismo queda relegada: buscan
autonomia en todo el proceso = de hecho la mayoria
arma y contrata su viaje de manera independiente
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Lo anterior se refiere al viaje como concepto genérico. Se decidié luego
investigar qué significa viajar por Argentina, y las siguientes diapositivas muestran
las respuestas mas sustantivas.

Viajar por Argentina

En tiempos en donde las grandes ciudades viven
“crispadas”, con poca tolerancia y enojo por lo diferente...

Viajar por el interior del pais, los reencuentra con un
“ser Argentino” que enorgullece:

» La Argentina “generosa”, con todos los climas; con
infinidad de paisajes que la hacen diversa y Unica a
la vez

» La gente genuina, sin pretensiones de ser lo que no
es. Orgullosa de su tierra. Con valores, solidaria 'y
sencilla.

Esto se suma al hecho de que en los Ultimos afios, Argentina
mejoro su oferta turistica, no solo en cuanto a servicios (ain
falta bastante) sino también en cuanto a promocion, difusion y
acciones para alentar el turismo interno. Asu vez, el target
adquirié experiencia como turista viajando al exterior (“boom
de los afos 90) y regresa ahora mas empoderado.

La cordialidad y el servicio, hacen la diferencia: el
viaje se vive como la oportunidad de cortar con el
fastidio, el acelere, el destrato del trajin diario de la
ciudad.

Contribuyen con ese deseo originario del
viaje 2 VIVIR DIFERENTE; SENTIRSE
ESPECIALES
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Los integrantes de los grupos focales de AMBA aportaron algo muy particular:
gue ya es hora de “dejar la costa” y lo que significa eso en términos de eleccion de

lugar de vacaciones.

“Mis hijos ya son adolescentes, tiran ideas, la mds
grande. Juntamos dos o tres opciones y tiramos la
moneda, pero se cansaron de ir tantos afios a la playa,
ahora quieren ir a Mendoza, quieren ir a Bariloche,
quieren... salir de la rutina que es siempre lo mismo”

HOM 25-45

Dejar “la costa”: un momento bisagra.

Coincide o bien con el crecimiento de los hijos o con la propia
emancipacion de los padres y es el momento en que se
expanden LAS POSIBILIDADES ...

“A los 20 me fui por primera vez de
mochilera con mis amigas, dejé de ir a
la playa con mis viejos, y desde ahi no
paré de viajar” MUJ 21-35

“Yo ya disfruté bastante todo lo que era la costay me
cerraba a decir “no voy ahi porque si no hay mar no voy a
ningun lado” hasta que conoci el norte y senti que me estaba
perdiendo un montdn de cosas” MUJ 36-50

Fue llamativo observar que los integrantes de todos los grupos focales
agrupaban los destinos turisticos por regiones, pero segun criterios que no siempre
coinciden con los técnicos del Ministerio de Turismo de la Nacion.

—————
- ~~.

Agrupan los destinos turisticos por
regiones

Aunque, algunas divisiones, son algo difusas:

Se tiende a identificar el NORTE como un
DESTINO en cuyo interior aparecen

subdivisiones:
v NOA
v' Litoral/ Mesopotamia
v" Formosa - Chaco (en dupla)

Del mismo modo, Cuyo, no se recorta con mucha
claridad del Centro.

OPORTUNIDAD: el NORTE como marca “paragua”
- Formosa puede capitalizar la impronta de este
destino. El target la ubica dentro de esa gran region
geograficay eso puede transferirle

Un interés turistico consolidado por su buena

reputacioén y experiencias.
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En el intercambio de preguntas, respuestas y dialogos surgio el tema de “la
capital” y “el interior”, y las percepciones que se tienen cuando se es turista.

El interior vs. Buenos Aires: lo diferente
que atrae

El ritmo

La nocion del tiempo

La sencillez

La calidez

La cultura

El disfrute de lo simple

El contacto con la naturaleza
La seguridad

“Vivimos en una ciudad
como que estamos
crispados. Estresados,

“Nosotros que vivimos en la
ciudad perdimos el amor...”

(MUJ. 35 - 45) podridos de un montdn de
cosas...” (MuJ+60)
“Me olvido de estar preocupado todo el “Paz. La gente estd en la calle

tiempo por si me van a robar si esto que lo tomando aire” MUJ 21-35
otro, que acd me pasa mucho” HOM 25-45

El paso siguiente de la investigacion con los grupos focales se vinculé ya
directamente con Formosa como destino turistico. Tal como se mostré en la
diapositiva inicial, los grupos estaban conformados por personas que han viajado a
la provincia y otras que no pero que en principio no rechazan hacerlo. Los
resultados logrados, salvo que se indique algo en particular, se refieren a ambos
grupos de entrevistados.

La primera de las siguientes diapositivas refiere a la imagen que tienen sobre
la provincia. En este caso si hay algunas diferencias entre quienes han viajado a ella
y quienes no lo han hecho, como también hay coincidencia en temas como paz,
naturaleza y cordialidad.
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NO TURISTAS

+ calor

* laguna

paz; tra * pesca

naturaleza; verde « ¢ verde; forestacion

flora v fauna 3 » naturaleza

atardecer . «*.tranquilidad; relax

Rio Pilcomayo; q + costapefa

* simpleza

costanera +_+dlna; avistaje de aves

cAalor; humed » amabilidad
-_—— 5

*~ Ruinas

-y » similar a Chaco,

(\ I Corrientes

~.-———"

Ty

Respecto a la naturaleza, la imagen que tienen se sintetiza en la siguiente
diapositiva.

Algo que no llama la atencion, aunque es sumamente valido porque confirma
apreciaciones ya comentadas al realizar el Disefio Estratégico Formosa 2020, es
gue Formosa carece de promocién. Las frases de los integrantes de los grupos
focales son por demas elocuentes, las cuales en muchos casos coinciden con
expresiones de los entrevistados y los participantes en el taller en la ciudad de
Formosa.
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Turistas y no turistas coinciden en que
Formosa necesita promocion

Una NATURALEZA que interpela, que invita a mucho mas que la
pura contemplacion.

“Verde, agreste, natural, es una

Provincia que no la conozco pero es
la que me gustaria porque debe NO VIAJEROS

tener mucha naturaleza, debe
tener lugares virgenes, es para el
turismo que nos gusta a mi marido
v ami” (MUJ. 21-35)

Tiene que haber muchas cosas,
estoy seguro, porque el pais tiene
todo. Tal vez le falte fomentarlo
(HOM. 25-45)

VIAJEROS

(PERO) Formosa aparece como un destino

“Yo pensaba como que era una cosa,
me sorprendié la flora y la fauna
que habia, siento que estd un poco
explotada del turismo, falta
cuestion de lugares para comer o de
armar mds excursiones” (MUJ. 25-45

silencioso; que no habla, no propone, no se

muestra.

Diario de viaje: turistas ¢

Quienes viajaron directo a Formosa, lo
hicieron por motivos familiares o
laborales.

0551‘“000
oNeNs
ONoT

Muchos la visitaron como parte de un

itinerario, junto con Corrientes; Chaco o

Paraguay.

Sin ser el destino principal, aprovecharon

para conocerla

Estadia: 3 / 4. La mayoria viajo en auto.

“Nosotros fuimos en Marzo, fuimos a Paraguay
porque mi marido queria ir, viajamos y se me
ocurrié y fuimos a Formosa. Me gusta por la
proximidad, es cruzar el rio y ya estd,
paramos... fuimos una semana y me sorprendio
gratamente” MUJ 356-50

“No vi oficina de Turismo, me hubiera gustado
ir a una comunidad aborigen, pero no encontré
quien me asesore”. MUJ + 60

No contrataron excursiones. Se asesoran
por comentarios de lugarefios o familiares
(anfitriones). Visitaron: Formosa Capital;

Clorinda; Parque Nacional Pilcomayo; la
Costanera.

PERO no recuerdan los nombres de los
lugares que visitaron !!

“Hay un parque Nacional que es
gratis, en Clorinda tomamos un
micro y fuimos, estaba sobre el
Rio Pilcomayo. HOM 25-45

Quienes ya viajaron a la provincia opinan de manera favorable. Se incorporan
algunas de sus expresiones.
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Los turistas, se
sorprendieron
positivamente

“Para los chicos es alucinante, la flora, la
fauna, la diversidad, la cara de mi nene... se
asombraba de los pdjaros, lo colorido, los
monos. Me quedo grabada su cara de
asombro”

“Fui a una reserva que se llama el Bigud, queda
una hora de la ciudad Capital, para el lado del
Impenetrable, para mi fue impactante, no
estds acostumbrado a verlo, me impacto el
color, la variedad de vegetacion y de animales
que hay. No me lo esperaba” HOM 25-45

“Antes de ir, pensaba qué calor hard. Y
nunca pasé calor. La Costanera que es
muy linda, el olor a fruta, uno va por la
calle y estd el mango, estdn todos los
limoneros. Ese aroma... los pescados.
Es muy linda” MUJ 25-45

IMPACTANTE SENSORIAL

También se refirieron a algunas debilidades del destino.

Debilidades: promocion e
infraestructura

Los viajeros

“Esperaba en gastronomia, un atractivo... no
me dijeron de ir al Bafado de la estrella,
me hubiese gustado ir y conocer”

“Se quedan en lo bdsico, no te estdn
incentivando”

No encontraron difusién gastronémica (no
conocieron la sopa paraguaya, por e.)

“La gente desconoce que tiene lugares
preciosos para conocer, todo lo que sea
aventura, aire libre. Que haya una oficina
de informacidn, todo lo que tengas para
hacer”

“A mi me parecioé que se notaba abandono
que le faltaban el mantenimiento”

Excepto la Costanera, observaron falta de
mantenimiento, renovacion o
infraestructura para explorar los atractivos

del lugar j

Algunas menciones a cerca de la
pobreza (varios recordaban las
declaraciones de Carlos Tevez).
De todos modos, se identifican que
“en todo el Norte hay pobreza”

Respecto a quienes no han visitado aun la provincia, puede decirse que se
encuentran permeables a hacerlo, aunque para ello Formosa tendra que tomar
varias iniciativas.
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Quienes no la visitaron: se muestran
permeables

Reconocen que el silencio de Formosa como destino turistico = no

motivo su interés.
Sin embargo, el viaje.
Muestran buena disposicién y creen que la provincia puede
sorprenderlos de manera POSITIVA - bajo riesgo de sobre

promesa.
“Yo me sorprenderia
Qué buscarian?? Parques nacionales; porque van a haber
la Costanera; floray fauna cosas que no sabia que
sorprendentes; gastronomia tipica; estaban en Formosa’.
historia y pueblos originarios. MUJ +60

NATURALEZA, TRANQUILIDAD

“Yo imagino yendo a parque nacional a hacer alguna
excursion de avistajes, no solo de aves si no también sé
que hay yacarés. Hay osos hormigueros. También me
gustaria ver esas ruinas jesuiticas, y me gustaria poder
entablar cierta situacién con los indios, poder verlos
como viven son argentinos y creo que me emocionaria
mucho”. HOM 25-45

Y dispuestos a dejarse sorprender.

“Yo me imagino un viaje de pocos dias, como

“Que haya paquetes, promocion si fuese a las Cataratas, 4 dias. Me imagino me

paquetey decis tengo tres dias, es gustaria lo que decia antes conocer el

accesible, conozco otro lugar. No he contraste, ver el pueblo de origen a qué se

visto paquetes, el combo con otra dedica. También que mis hijas vieran otras

provincia” MUJ 21-35 cosas del pais que no se ven a diario” MUJ 36-
50

“Me encantaria ver qué hay
autdctono, por los pueblos

originarios” MUJ + 60 A mi me gusta mucho ir a parques nacionales

y por el estilo, no tenia ni idea que era el lugar
con mds reservas. De eso me gustaria que
haya mds informacion. MUJ 21-35

“Todo lugar es interesante.

Yo me sorprenderia porque van a haber
cosas que no sabia que estaban en
Formosa.” HOM 25-45

“Me imagino como un destino que no es muy
caro, debe tener buenos precios” HOM 21-35
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Parte 3 — Concepto marcario

A partir del conocimiento logrado conforme el resumen ejecutivo mostrado en
las diapositivas y comentarios anteriores, se comenzo el trabajo de propuesta del
concepto de marca, sus ciclos y las estrategias para aprovecharlo.

Las siguientes diapositivas contienen los elementos sustanciales sobre los
cuales se basa el concepto de marca. Las dos primeras refieren a los objetivos y
conjunto de metas propuestas en el Disefio Estratégico para la Gestién Turistica de
la Provincia de Formosa que la plataforma marcaria debe considerar como
resultados deseados. Todo este material fue entregado a las autoridades del
Ministerio de Turismo de Formosa en los Informes Parciales y de manera presencial
y explicada.

El marketing es una herramienta estratégica que...
permitira cumplir con los objetivos propuestos, con horizonte 2026,

TURISMO
RECEPTIVO « 400000 ARRIBOS

MACIONAL E TURISTICOS
INTERNACIONAL |~ ANUALES

« 30 % DE
TURISMO RESIDENTES
INTERMO TURISTAS EM SU

FPROVINCLA

creando contenidos que guien el desarrollo de los servicios turisticos,

comuniguen los valores de Formosa como destino y

atraigan a los turistas.
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USD 80 a 100 millones

de inversiones directas USD 70 a 120 millones
an alojamientos, por afio de ingresos

gastronomiae J_;’"' por turismo *
infrasstructuras T:iiE B

4.000 plazas de
alojamiento de calidad 2 0 2 6 15.000 empleos y
autosmpleos

511 indirectos %
¥

5.000 ermmpleos 3.000

cubiertos en
y autocempleo :
directos 5@ polos Q
gastronomicos e,

Como resultado de las investigaciones llevadas
a cabo,

se propone un plan de marca a 10 aios
que trabajara sobre 3 conceptos

a lo largo del tiempo, los que se iran
desarrollado de modo consecutivo
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La estrategia de marketing planteada permitira

transformar a Formosa en un destino turistico

relevante, a la altura de las expectativas de los
VISITANTES y de los RESIDENTES

Partiendo del concepto de marketing y sus
componentes claves

7~ N\

= Sostienen al beneficio.

Beneficios
= Maecesidade: con cierta

friccidn o ) — 1 insiah » Dan razones para creer
insatisfaccidn, atisfacen al insight. en el beneficio.
« Desens. * Promesa de marca.

+ Beneficios funcionales,
emaoclonales,y
trascendentales.

Razones para

creer
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Los conceptos de marketing se construyen desde el estudio

o000

de la demanda, de las necesidades y deseos del turista.

Por lo tanto, desde la perspectiva del visitante.

¢Que es lo que hace que un concepto sea atractivo para ellos?

/ Porgue:

Quieroir (lo quiero comprar). @ Entiendo lo que estas diciendo.
Creo que funcionara. ® Creoque es cierto loque dices.
Cuiero contarle sobre él a mis ® s mejorar mi vida y me va a

amigosy familia. hacer sentir mejor.

ELEMENTOS DEL CONCEPTO DE MARCA

Razones
para creer

Beneficio
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Elementos de un concepto

ENCABEZADO
Resume la promesa del beneficio.

INSIGHT: NECESIDADES - MOTIVADORES - BARRERAS
« Expresa la necesidad insatisfecha, la frustracion del consumidor/viajero
» Establece Motivadores de Compra.
» Establece Barreras de Compra.

BENEFICIO (posicionamienta)
Es una promesa que responde a la pregunta ;Qué hay aqui para mi?

RAZOMES PARA CREER (REASON TO BELIEVE - RTB)
' Da credibilidad a la promesa de beneficio de la marca.

OTRA INFORMACION RELEVANTE
Completa la propuesta de venta: Tarifas, Ambientacidn, Tamafnos,
variedades, etc.

Conceptos

Elementos de un concepto

ENCABEZADO
Resume la promesa del beneficio.

Se redacta como si fuera la Unica frase que el consumidor recordara:

& Incluye siempre la marca (Formosa),

® Se enfoca sdlo en el beneficio, respondiendo a la pregunta:

£Cué hay ahl para mi?

® Debe ser claro y simple, sin incluir el Insight, ni el RTE.

®  Los dibujos y fonts provocativos no son necesarios.
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Conceptos

Elementos de un concepto 2

INSIGHTS: NECESIDADES / MOTIVADORES / BARRERAS
« Expresa la necesidad insatisfecha o la frustracion del
visitante.
= Establece motivadores de Compra.
« Establece barreras de Compra.

. ElL insight crea un contexto o escenario para el resto del
concepto, dado por el beneficio primario y las RTB.

« Pone al turista en el marco mental adecuado para recibir la
promesa del beneficio.

Conceptos
Elementos de un concepto 3

BENEFICIO
Es una promesa que responde a la pregunta ;Qué hay ahi para mi?

Describe la ventaja principal del DESTINO, la razon por la que lo deben

VISITAR.
+ Enfrenta la frustracion o necesidad no satisfecha descrita en

el Insight,
+ Derriba la barrera de compra
« Contesta las preguntas:

- (Por qué he de comprarte?
- jQué hay aqui para mi?

» El beneficio debe ser CLARD, PRECISO y SELECTIVO, conteniendo la menor

cantidad posible de ideas.
«MO debe contener CARACTERISTICAS o atributos.....no es el RTB.
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Elementos de un concepto 4

REASON TO BELIEVE (RTB):
Es la parte del concepto que da credibilidad a la promesa de
beneficio del destino.

& Contesta la pregunta: ;Por que deberia creer en lo que me estan
prometiendo?

® Debe ser FACIL DE COMPREMDER, CREIBLE y directamente RELACIONADO
COM LA PROMESA DEL BEMEFICIO.

® Es necesario tener cuidado de agregar nuevos beneficios que no
sustenten al beneficio principal.

® Es5 uno de los elementos que representan el mayor reto dentro del
concepto.

Fartes de un concepto 4

REASON TO BELIEVE (RTB):
Es la parte del concepto que da credibilidada la promesa
del destino.

Existen 6 diferentes tipos de RTB’s:
1. Mito de origen.

2. Atributos,
3. Proceso,
4. Recomendaciones (Aval).

5. Valor {equity) de marca: valor que tiene la marca para generar mas
vienta gracias a su notoriedad.

6. Desempefio fisico que apoya un beneficio emocional.
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¢POR QUE TRABAJAR LA MARCA
SOBRE 3 CICLOS?

* Porgue hay que para lograr que

. ¥, @ partir de ello,
ademas de generar aguellos que requiere la Provincia para desarrollar el turismao.

* Porque las llegadas de turistas dara

los empresarios, inversores y emprendedores de la actividad, lo que contribuirda la
Porque se requiere de logre lo expuesto precedentemente.
Porque a partir de |o descripto se realiza el trabajo de
Porque se reguiere de un tiempo para ir censtruyendo los iconos de |a identidad marcaria,

Porque cumple con el

La propuesta se elabora considerando tres etapas, en las cuales se busca un
resultado especifico. La duracion de cada etapa es un estimado, ya que en la
practica dependera de los recursos y esfuerzos que la Provincia de Formosa aplique
en cada una de ellas.

= INVITACION: haciendo conocer la
marca (awareness).

* CONSTRUCCION de marca
profunda.

2° etapa

« IDENTIDADY
SEGMENTACION

3° etapa
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10 anos - 3 ciclos conceptuales de marca

1) El comienzo: Invitacion y aumento del
conocimiento de Formosa como marca turistica.
“Ser anfitriones de los que ya tenemos”

Concepto de Marca: | Veni a Formosa, te vas a sorprender! Plazo: 3 afios.

2) Construccion marcaria profunda.

Concepto de Marca: “Formosa hermosa® Plazo: 4 afios.

3) Construccién marcaria diferenciada, identitaria,
con iconos definidos, productos, infraestructura v
potencialidad en estado aptimo.

Concepto Formosa identitaria: “Formosa es mucho mas gue hermosa® Plazo: 3 afios.

Los conceptos a los largo del tiempo

* Hermosamente natural
& Naturaleza. ., verde, tranguila.
s Costansra. * Hermosamente joven.
= Misterio, * Hermosamente diversa,
descubrimiento. * Hermosamente festiva.

= Tranguilidad, disfrute,
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Los primeros tres afios...la invitacion y el conocimiento de marca:

iVeni a Formosa, te vas a sorprender!

iVeni a Formosa, te vas a sorprender!

* Combina el llamado a la accidn interpelando al visitante (tiene
“gancho” y call to action/invita al viajero de modo directo).

» Estd dirigido a quien disfruta de viajar y ya se “independizado”
del tipico sol y playa que se repite ano tras ano.

* Mo sobre promete porque incita la curiosidad de los turistas,
gque como se vio en las investigaciones, no conocen nada de

Formosa y eso los intriga positivamente y, cuando viajen,
viviran una experiencia gratamente sorprendente.

“Para los chicos es alucinante, la flora, la fauna, la
diversidod, lo cara de mi nene... se asombraba de
los pajaros, lo colorido, los monos. Me quedo

grabada su cara de asombro”
[(Mujer 35 afos NSE C2)
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El concepto de marca para 2018 -2020 . Etapa de invitacion.
iVeni a Formosa, te vas a sorprender!

i‘“eni a Formosa, te vas a sorprender!

“Cwlero desenchufarme de la cludad, sacarme el stress” “necesito
entrar en contacto con la naturaleza, sentirme libre” “Sentir que se
puede zer feliz con pooo”™ “conocer algo distinto, poco conocido™.

Disfrutar de la naturaleza al alcance de la mano. Experimentar el
cambio de ritmo gue nos hace olvidar de la cludad. Aprender de la
diversidad cultural de la provincia

Es la Provincia con grandes reservas naturales. Parque Macional
Pilcomaya, reserval Formosa, Resenva de la Biosfera Laguna OCA,
bafiade La Estrella, costanera de Formosa capital, comunidades
originarias: Quom, Pilagd, Wichi, Nivacle, etc.

Motas sobre el concepto
iVeni a Formosa, te vas a sorprender!

* Este concepto permitird llevar adelante la estrategia de comunicacion y
aumento del conocimiento de la marca,

=  Esimportante sefialar que el "te vas a sorprender” pone el acento en el
visitante, en su propia ilusién y expectativa, la cual no es alta debido al
desconocimiento pero es positiva y curiosa. Lo interpela de moda
individual, familiar v grupal.

* La expectativa ira aumentando a medida que el desarrollo turistico de
la Provincia vaya profundizandose . No es “te va a sorprender” lo que
llevaria implicita una comparacién con destinos que llevan mas tiempo
trabajando en su desarrollo. Por eso es “te vas a sorprender” compara
contra la expectativa actual.

*  Permitird una comunicacion jovial y espontanea que dard a conocer las
bellezas de Formosa v su gente.
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Notas sobre el por que del concepto
iVeni a Formosa, te vas a sorprender!

* Posibilitara el aumento de la penetracion del turismoen la
provincia a medida gue logra conocimientoentre el publico
potencial.

*« Otorgando la masa critica necesaria para el desarrollo en paralelo
de la infraestructura publico/privada, el desarrollo de productos y
prestadores de servicio turisticos necesarios.

* Permitira, bajo este marco conceptual, dar a conocer y desarrollar
comunicacionalmente cada uno de los atractivos de Formosa, va
gue éstos funcionan como razones para creer (RTB) del por qué te
vas a sorprender.

“Ful @ una reserva que se llama el Bigud, gueds vne hora de la cudad Capital, para el
lado del Impenetrable, para mi fue impoctante, no estds ocostumbrado o verlo, me
impocta el color, la voriedad de vegetocion y de animales que hay. No me lo esperaba®

Segundo ciclo de concepto de marca
FORMOSA HERMOSA
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Etapa de construccion de marca
Formosa Hermosa
4 anos

* Formosa Hermosa, sera la esencia de marca.

* Trabajara sobre los atributos a los que
querramos que la marca tenga, con una
bajada muy sencilla, simple y directa:
“hermosamente....atributo de marca”.

* De este modo, se lograra en 4 afios el anclaje
del posicionamiento en la mente de todos los
potenciales visitantes.

Formosa Hermosa

Ejemplos de bajadas para el primer afio

= Hermosamente natural.
* Hermosamente verde.

*+ Hermosamente joven.

* Humosamente simple.

* Hermosamente tranquila.
*« Hermosamente nautica.
* Hermosamente alegre.
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Formosa Hermosa

Bajadas para trabajar atributos de marca en afios posteriores

Hermosamente diversa.
Hermosamente luminosa.
Hermosamente segura.
Hermosarmente sabia.
Hermosamente profunda.
Hermosamente musical.
Hermosamente libre.
Hermosamente rebelde.
Hermosamente poética.
Hermosamente exdtica,
Hermosamente ecoldgica.
Hermosamente sustentable,
Hermaosamente étnica.

Hermosamente exuberante.
Hermosamente autentica.
Hermosamente dulce (cafia).
Hermosamente sabrosa.
Hermosamente inclusiva,
Hermosamente solidaria.
Hermosamente alegre.
Hermosamente festiva.
Hermosamente amable.
Hermosamente hospitalaria.
Hermosamente calida.
Hermosamente Onica.
Hermosamente ancestral.

El concepto de marca para 2021-2024

Formosa Hermosa

Formosa hermosamente natural fHermosamente. Encabezado multi

atributo de bajada simple v directa

“Cuiero conocer algo distinto, poco conocido™ “desenchufarme de la h
cludad, sacarme el stress, alvidarme de los horarics™ “necesito entrar
en contacto con la naturaleza, sentirme libre®, “Sentir gue s& puede

=zer feliz con pooo”.

Disfrutar de la naturaleza al alcance de la mano. Experimentar el
camblo de ritme gue nos hace olvidar de la dudad, aprender de la

diversidad cultural de la provincia

Es la provincia con mas reservas naturales. Parque nacional
Pilcomaya, reserva natural Formosa, Resensa de la Blosfera La.guna
OCA, bafiado La Estrella, la costanera de Formosa capital,
comunidades Quom, Pilaga , Wichi, Nivacle, etc
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Razones para creer Formosa Hermosa

El nombre de Formosa deriva de una locucion latina,
“Fermosa”, gue significa “la mas hermosa™ y que habria sido
dado por los conquistadores espafioles al navegar por el rio
Paraguay.

Al momento de su fundacion, su fundador Luis lorge Fontana
exclamd “jQué wuelta fermoza!”, debido a la hermosa vista
que generaba la curva de las aguas del Rio Paraguay frente a
sus ojos. En consecuencia, se decide fundar alli un poblado
bajo el nombre de “Villa Formosa”.

-

Tercer ciclo conceptual de marca.
Ciclo identitario 2025-2027
“Formosa es mas que hermosa”

Valorf/Rigueza de la diversidad natural y cultural.

Desde ahora y con el abjetivo de tener finalizado el trabajo para dentro de 7 afio.s
se debe comenzar a trabajar sobre la construccidn identitaria de Fermosa y del/de
los formosefio)fs.

Algunos puntos 8 concretarnr

Desarrallo de soberania alimentaria y de una gastronomia gue parta de los
productos autoctonosy con raices populares.,

Desarrollo de los lconos culturales, artisticos, territoriales, gastrondmicos,
Festivales de musica gue fusiones las raices con lo modermo.

Praduccidn en naturaleza, convivencia en equilibrio con su diversidad natural.
Platos representativos de cada destino de la Provincia.

Valoracian yvalidacian delas practicas tradicionales gue ya existen en el territorio
para generar esta identidad que funciona como historia atractiva para los visitantes.

Fueblos originarios: administracian en armonia con el territorio,

Esencia del farmosefio: “La contemplacion de la naturaleza influye en la
tranquilidad del alma v la alegria del puebla”,
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Mito de origen Formosa:
La tierra bajo el cuidado de la Naturaleza

LEYEMNDA PILCOMAYO ¥ BERMEJO

PILCOMAYD: Deriva del guechua. Pilco significa aves, y mayu, rio. Por lo tanto,
el significado es rio de las aves o de |os pajaros.

BERMEJO: Los nativos lo llamaban yhphita, que significa rojo, colorado o
bermejo, referido al color de sus aguas.

Cuenta |a leyenda que, una vez que terming la Creacion, Tupa (Dios) confid a
Guaran la administracidn del Gran Chaco que se extendia mas alla de la selva.

Guaran comenzd la gran tarea. Cuidd de la fauna vy |2 flora, de la tierra, de los
rios y de |os montes, ¥ también gobernd sabiamente a su pueblo, logrando
una verdadera civilizacion. Guaran tuveo dos hijos: TuviChave, el mayor, que era
impetuoso, nervioso y decidido y Michiveva, el menor, mas reposado,
tranguilo y pacifico.

Guaran, antes de maorir, entrego a ellos el manejo de los asuntos del Gran
Chaco. Fue entonces cuando comenzaron |as peleas entre los dos hermanos,
Ambos tenian opiniones diferentes respecto de cémo administrar los aspectos
de |a regidn.

Mito de origen Formosa:
La tierra bajo el cuidado de la Naturaleza

Un dia se les aparecid el genio del mal, Afa, quien les aconsejd que compitieran entre si con
destreza para resolver las cuestiones que los enfrentaban.

TuwiChavéy Michiveva, cegados por sus diferencias, decidieron hacerle caso, Subisron a los
cerros gue lindaban conel Gran Chaco, v, para disputar su hegemonia sobre la regidn,
acordaron rezlizar diversas pruebas de destreza, de resistencia y habilidad, especialmente en
el manejo de las flechas.

Em una de esas pruebas, Michiveva lanzo una flecha contra un arbol que servia de blanco.
Pero ARA hizo de las suvas: |a desvid, y logrd que la flecha penetrara exactamente en el
corazan de Tuvichave.

Al instante, |2 sangre broto & borbotones, con fuerza comenzd a bajar por los cerros, |legd
hasta el Chaco, se internd en su territorio y formod un rio de color rojo: el "l-phyta” (Bermejo).

Al darse cuenta de lo gque habia hecho, de las consecuencias de ese indtil enfrentamiento,
Michivevacomenzo a deshacerse en |agrimas. ¥ llord tanto, gue sus lagrimas carrieron tras el
rio de Sangre de su hermano, Asi se farmd el Pllcomayo, siempre a la par del Bermejo.

¥ asl, ol Gran Chaco quedd sin jefe, Pero siguld prosperando bajo el cuidado de la naturaleza,
enmaranado, impenetrable, inddmito, surcado por el ric de aguas rojas, nacido de la sangre
del corazén de Tuvichawvi,
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Parte 4 — La imagen visual de la marca turistica

La construccion de la imagen visual de la marca turistica del destino Formosa
toma de las investigaciones de fuentes primarias y secundarias algunos aspectos;
pero es en el trabajo creativo del disefiador comunicacional (mas que disefiador
gréfico) en que se resumen y adquieren sentido.

Aparecen asi elementos que ningln entrevistado, encuestado o participante
de un grupo focal haya mencionado de manera directa, y confluyen en aquello que
se abarca con una sola mirada: la esencia del destino turistico.

No obstante, debe existir una correlacion entre el concepto de la marca, los
ciclos estratégicos para su posicionamiento, y la imagen visual. Ello llevo a que, en
primera instancia, se presentaran tres bocetos que ponen el énfasis exclusivamente
en el destino, sin adjetivarlo ni vincularlo con algun slogan. Las diapositivas que se
incorporan a continuacién contienen de manera resumida esta parte del trabajo.

LURE JERRE R R

Diseno de Identidad Visual
de la marca turistica

FORMOSA

Bocetos
Presentacion de alternativas de disefo

Marzo 2018

L T

Dichas alternativas fueron mostradas a las autoridades del Ministerio de
Turismo y a dirigentes del sector privado, en el mismo encuentro presencial en que
se compartié el concepto marcario, junto con sus ciclos y estrategias, en la ciudad
de Formosa, el dia 12 de marzo de 2018.
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Memoria descriptiva

La elaboracidn de lax diferenbes propusstas de
disedes que 56 prasentan & contirdacion, paerte del
hecho de que no existe un elements icdmico o
reconocile, sobresaliente en la provincia, al que ==
puada apalar como simbolo distiive.

Por e== motem, para abordar la propuesia de
idantidad visuad, oo trabajanon bocatos cobo
elementos que ba caracierice: la vegetacidn v la
silueta camografics do la provincia.

A mnos elementos visuales, == apregd una fencers
ruslidsd —que trabejs en srerpia con el concepio
da marca proguests por @ste eguieo da trabajo—
que m= g ides de sorpeess ["Yeni a Formcsa, bevas s
sorpreneder” ) y 50 proponan diferanbes fommes
visuales de comunicarla,

Algunas paotas da disefo gue son comures & todas
las progesestas son las sigusntas:

Formoza ex Seple pera Vitsl, Ex firme y erguida, El
oorcapto di Marcs as invitar a comoearka.

Lo dimajors y tipografias provocatives no son

LTTE T

“{¥eni a Formoma, fe ves & sorprender ™ e el
corapbl da marca inicial
Cormiira o Barmada a |a accidn —miepelando al
visitarna— con |a idea de sorpresa. Estl dirigido a
quian disfruta do viajar y ya se “rdependizads” dal
tipeco =l v playa ques e repibe a0 tras 2o

El color predominanta s al de ke vegeta cide, con
algin acento & ol sraranjado de kos atardeceres, v
an al aral del agua [mds por convercidn qua por raal
percepcidn del color],

Cor s s pramissas e dasarmollaron b sigusatas
bocetos

~ INEEDAAE

En consonancia con ello, primeramente se presentaron los siguientes
disefios, cada cual con su explicacion de componentes:

Formosa

Propone una tipografiasimple, firme, erguida v legible, con un trazo amigable y algo
informal, cualidad acentuada por su gradual cambio de tonos de verde,

La apelacion vegetal que la acompana, @3 una sintesis muy estilizada y dinamica, que
incluso puede ser leida muy sutilmente come una “F".
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Formosal

Esta propuesta, s nuevamente una tipografia simple y amigable, pero incorpora
un elemento fuertemente rupturista, que es una apelacion directa

a la zorpresa: el signo de admiracién.

Se presenta también rubricada por una sintesis vegetal,

gue en esta version connota, dentro de la silueta de una hoja, la idea de sucesivos
“harizontes” que sugieren diversidad.

Formosa

"’ \‘ \.

En esta propuesta, los conceptos combinados de sorpresa y diversidad son
comunicados con elementos visuales totalmente diferentes

La sorpresa come un estallidode color, una suerte de mandala conformado

por una trama de hojas de Naranjoy Mango.

Y la diversidad sugerida por la paleta de colores, intervenidos por una textura que
acentua su caracter artesanal,

En reunion mantenida el viernes 16 de marzo de 2018 con el Sr. Ministro de
Economia, Hacienda y Finanzas a cargo del Ministerio de Turismo, Dr. Jorge Ibafez,
de la que participd el Sr. Diputado Nacional Ramiro Ferndndez Patri, se evaluaron
las alternativas. El Dr. Ibafez solicitdé algunos ajustes, incorporando el adjetivo
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‘hermosa”. En funcion de ello las propuestas se reelaboraron de la siguiente
manera:

Formosa

e,

Formosal

Hermosa
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Hermmosa Pigue

Estas tres nuevas alternativas fueron presentadas al Lic. Ramiro Fernandez
Patri el dia martes 27 de marzo de 2018, y luego de un didlogo de intercambio de
pareceres, en reunion en que participaron dos asesoras del Sr. Diputado Nacional,
se ajustaron conforme sus pedidos. De esta manera, se reelaboraron los bocetos y
se entregaron para la decision final por parte del Sr. Ministro de Turismo (a/c). De
esta manera se cumplié con las tareas propias de disefio, propuesta y procesos de

didlogos tendientes a una definicion por parte de las autoridades provinciales.

Como resultado de dicha evaluacion final, el dia 23 de abril de 2018 el Dr.
Jorge Ibafiez decidié que la imagen visual de Formosa como destino turistico es la

siguiente:

9 ?‘9 99 4
VoS se
Formosa®<=

Hervmosa FPeRE
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