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Resumen ejecutivo

El siguiente informe final presenta todo el trabajo realizado por la agencia Aikido
en pos del proyecto presentado a San Martin de los Andes, Provincia de
Neuquén via el Consejo Federal de Inversiones. Este proyecto fue el de la
confeccion de un “Plan de Comunicacién Turistica basado en un social mapping”.

En el informe se detallan todas las tareas realizadas por el equipo de esta
consultora, las cuales estan especificadas dentro del “plan de tareas”, que
compone el mismo informe.

El trabajo se compone de todo las tareas que formaron parte, en un principio:
proceso de seteo de la investigacion para la escucha digital, la puesta en marcha
de las herramientas digitales para la escucha activa propiamente dicha, el
procesamiento y la interpretacion de los datos obtenidos, la redaccién y
elaboracion de un documento que aglutina motivaciones, barreras conclusiones,
hallazgos y recomendaciones para aplicar en el disefio y planificacion de la
comunicacion turistica y promocional, y su presentacion al equipo técnico de la
provincia. Y por dultimo, el desarrollo de una estrategia creativa y
conceptualizacion de producto/destino basada en los datos y aportes obtenidos
en la investigacion digital, el andlisis de los datos obtenidos y deteccion de
oportunidades, conceptualizacion y disefio de artes visuales de la campafia,
generacion de ideas de alto impacto y presentacion de la estrategia y
capacitacién a equipo.
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INTRODUCCION

Este proyecto contempla el disefio, ejecucion, entrega y transferencia de
conocimientos de una investigacion digital sobre la conversacion turistica ligada
al destino San Martin de los Andes, llamado “Social Mapping”.

Esta investigacion contempla la utilizacion de distintas herramientas digitales de
lectura y andlisis de datos publicos en internet, para su posterior andlisis y
obtencién de conclusiones que nutran el conocimiento de las audiencias, sus
conversaciones, sus preferencias, y otros insights y que seran la base para la
elaboracién de un plan de comunicacion turistica para el destino mencionado

Estas tareas son ejecutadas con el fin dltimo de poder desarrollar un plan
estratégico de comunicacion turistica, con un fuerte componente creativo basado
en datos reales obtenidos a través del andlisis de la conversacion de las
personas en internet.
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PLAN DE TAREAS: representadas en este informe parcial

Tarea 1:

Se ejecutd una investigacion digital llamada “Social Mapping”. En esta
investigacion se utilizaron herramientas digitales (Synthesio principalmente,
aunque también herramientas como Audience, Talkwalker y Brandwatch)
disefiadas para levantar grandes cantidades de informacion, mediante la
escucha activa de perfiles abiertos de redes sociales (twitter, facebook, youtube
e instagram), blogs, sitios de noticias, y sitios de reviews del segmento de viajes
como booking y tripadvisor, entre otras.

Tarea 1.1: Brief vy Set up de herramienta.

Como primera tarea de este proyecto, se procedio a confeccionar un documento
de brief, el cual contenia la informacion basica para el enfoque de la investigacion
digital. A su vez, se detallaron una serie de hipétesis sobre comportamiento
turistico las cuales seran utilizadas durante todo el estudio como filtro para
analizar toda la informaciébn obtenida y desarrollar las conclusiones y
recomendaciones para la comunicacion.

En este documento de brief, se definieron las siguientes tematicas:

° Objetivos especificos de promocion:
o Promover el desarrollo de la localidad de manera sostenible.
o Incrementar la estadia promedio de la demanda asi como obtener una

mayor afluencia turistica con un crecimiento exponencial en el tiempo,
cumpliendo los estandares de calidad del destino.

o Incrementar el gasto turistico promedio

o Mantener la fidelizacion de los turistas en el destino .

o Mantener e incrementar la calidad en servicios turisticos, accesibilidad
al destino y a los atractivos del mismo.

o Promover nuevos atractivos y prestaciones de servicios turisticos.
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° Objetivos especificos de comunicacion:

El objetivo principal del equipo técnico de turismo de San Martin de los
Andes es que le armemos una estrategia para incrementar la ocupacion
del destino durante la temporada de otofio que es su temporada mas
baja (ocupacién gral 25%, mientras que el verano estan al 95% vy el
invierno tbn tienen gran ocupacion.)

o Reafirmar el posicionamiento de SMA, su imagen y su diferenciacion
como destino turistico de la Patagonia, haciendo especial hincapié en la
temporada de Otofio.

o Fomentar la ocupacién anual para desestacionalizar la oferta

o Potenciar la promocion de los productos y atractivos turisticos.

) Target:

o Nuestro destino tiene multiples segmentos : entre ellos se destacan

familias, tercera edad, grupo de amigos, eventos, aventura, parejas, entre
otras. Cada una de ellas situada en una época del afio, mayormente target con
un alto poder adquisitivo, destacandose en la temporada de invierno.
o AMBA, Cérdoba Capital, Rosario, Mendoza.
o Quieren trabajar el posicionamiento en el norte del pais.
[ ]
° Set Competitivo del destino:
o Villa la Angostura
o Oferta de alojamiento de alto nivel de servicios
o Tranquilidad y seguridad
o La escala de la ciudad
o El entorno natural
o San Carlos de Bariloche
o Variada oferta de alojamiento de baja y alta categoria
° Accesibilidad de transporte
o El entorno natural
° Variedad en oferta de productos
o Gastronomia de categoria y regional

o Centro de deportes invernales posicionado a nivel mundial

o Las Lefnas
o Exclusividad en el servicio
o Alojamiento al pie de la montafia
o Pistas iluminadas para esqui nocturno
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o Mayor proximidad a los grandes centros urbanos
o Calafate, Puerto Madryn, Cataratas del Iguazu, Pinamar, Carilo, Costa
Atlantica en general .
° Chile.
o Expectativas:
o ¢,Cuadles son los objetivos en crecimiento de turistas? incrementar los

indices de ocupacion interanuales en 10%. incrementar el segmento de
mayor nivel econémico en 10%

o ¢,Cuadles son las expectativas de posicionamiento? ¢ Qué esperan en
términos de comunicacion? Posicionar a San Martin de los Andes como el
mejor destino de naturaleza del pais para visitar en la temporada de otofio
(amigos, parejas, familias, personas solas, etc). Llegar a un nimero mayor de
audiencia y conseguir/interactuar con la misma, para eso necesitamos
conocer las métricas.

O

° Ficha técnica: URLS Web, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube,
Linkedin, Snapchat, Reddit, etc.

Facebook SanMartindelosAndes, Patagonia

Instagram sanmartindelosandes_arg

Twitter, @ TurismoSMANdes

Youtube, San Martin de los Andes

Tik tok, turismosmandes

LinkTree: San Martin de los Andes

Spotify San Martin de los Andes

Otros activos digitales.

www.sanmartindelosandes.gov.ar

o O 0 O 0O 0O O O O

Una vez consensuado este documento de brief, se procedié a configurar la
escucha digital en la herramienta Synthesio, una potente herramienta de social
listening y analisis de datos cuya funcion es la de levantar y visualizar todos los
contenidos web (posteos, notas web, comentarios, etc) en un dashboard de

control.

Esta configuracion es un codigo de keywords basado en el “boolean search”, que

hace que la herramienta lea y relacione los mismos mediante distintas reglas de
7
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lectura. Por otro lado, se configura el periodo de tiempo del estudio, es decir el
tiempo hacia atras sobre el cual queremos realizar la escucha y la zona
geografica de donde se levantaran los datos.

En este estudio, la escucha fue realizada para todo el territorio argentino,
dentro del periodo que va de octubre 2020 a octubre de 2022 .

Esta fue la estructura de keywords (palabras clave) que fue utilizadas para
leer todo el contenido digital ligada a la marca San Martin de los Andes
Turismo:



1. San Martin de Los Andes
Keywords generales sobre el
destino.

5. Lugares
Keywords asociadas a SMA
y principales ubicaciones.

9. Competidores
Keywords asociadas a los
principales competidores del brief.

3. Categoria
Keywords asociadas a SMA
y la categoria Turismo amplia.

8. Temparadas
Keywords asociadas a SMA
y principales momentos del afio.
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2. Destacado *
Keywords especificas de
Chapelco. (Cémo destacado)

6. Atributos
Keywords asociadas a SMA
y principales atributos del brief.

10. Otros
Keywords asociadas otras
temdticas presentes en el brief

4. Actividades
Keywords asociadas a SMA
y las actividades turisticas.

8. Segmentos
Keywords asociadas a SMA
y principales audiencias / targets.

Y estas son las keywords propiamente dichas:

Brand

Chapelco Turismo

Actividades Lugares

Competidores
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Estas son las hipotesis que fueron consensuadas junto al equipo de San
Martin de los Andes:

° Vinculo con la Regién Norte: el equipo técnico de turismo de San Martin de
los Andes sienten que no estan posicionados en la consideracion de visita de los
turistas del norte del pais (més alld de obviamente obtener el % de conversacion
respecto del resto de los principales emisivos, a ver si podemos encontrar algan
insight para especifico)

° Destino de naturaleza: les interesa saber cuan posicionados estan como
destino de naturaleza.

° Otros temas que quieren ver si aparecen como relevantes y de qué forma son:
accesibilidad (para gente con discapacidad), conectividad, trato de la gente,
destino eco (sustentabilidad)

Tarea 1.2: Escucha activa:

En esta tarea se le dio incio a la escucha activa, luego de configurar la
herramienta Synthesio con todos los keywords definidos en la etapa de brief.

En esta parte de la investigacion, se comienza a seleccionar y limpiar toda la
informacion que obtenemos de redes sociales (twitter, instagram, facebook,
youtube, etc), blogs (todos los existentes), sitios web (todos los que tengan
informacion publica visible), y el resto de la internet “publico”. Esta parte del
proceso es utilizada para medir y cuantificar la cantidad de informacién obtenida
e ir clasificAndola mediante distintos criterios de andlisis basados en los
keywords definidos en la etapa de brief. Lo que vamos obteniendo en el
dashboard de la herramienta son distintos tipos de visualizaciones de
informacion: cuantos comentarios ligados a nuestra marca y productos
encontramos en internet en el periodo establecido, como se distribuyen estas
menciones a lo largo del tiempo y de las distintas ciudades y provincias de la
Argentina, como se distribuyen por topicos y distintos canales de comunicacion.

En esta instancia, se comienza la limpieza de informacién, dejando de lado
contenidos que no aporten valor de andlisis, es decir que no denoten drivers de

10



@ CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

comunicaciéon. Se procede a eliminar comentarios politicos, ruidos,
conversaciones repetidas, canales “basura”, medios que generen contenido con
fines publicitarios, y se conservan todos los comentarios y conversaciones que
sean organicos y auténticos de usuarios de internet. Este proceso es una tarea
gue comprende la eliminacién manual de gran cantidad de comentarios, y el filtro
mediante la herramienta de ciertos medios y keywords. Una vez realizada esta
limpieza, se procede a activar nuevamente la herramienta para levantar una
segunda tanda de informacion y contenidos ya filtrados.

Una vez que la herramienta levanto la segunda tanda de posteos, nos quedamos
con un total de aproximadamente 1.4 millones de comentarios Esta cantidad
de comentarios son relevantes para nuestro estudio. Estas menciones
comprenden contenidos provenientes de: péaginas web de noticias e
institucionales, redes sociales, blogs, foros y comentarios. Este es el universo
sobre el cual se realiza el analisis cualitativo del estudio.

Como resultados preliminares de esta tarea, podemos afirmar que ese 1.4
millones de menciones aportd datos significativos para entender la naturaleza de
la conversacion vinculada a San Martin de los Andes y sus atractivos y productos
turisticos.

En el siguiente grafico podemos observar el ranking de temas que frecuentan la
conversacion sobre San Martin de los Andes, donde se muestra la distribucion
de la conversacion por cada uno.

* Lugares 1.400.000

* Competidores 762.700

SMA 76.200
SMA & Turismo 50.700
SMA & Actividades 27.900
SMA & Atributos 22.600
SMA & Temporadas 17.700
SMA & Segmentos 13.600
* Otros 10.200

* Chapelco 9.100

Distribucién de la conversacion por tépicos de temas.

11
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En el siguiente grafico podemos observar el ranking de conversacion sobre los

atractivos del destinos: encabezado por la ruta 40 .
Ranking

Ruta 40

7 Lagos

Chapelco

Parque Nacional Lanin

Lago Lacar

Parque Nacional Los Arrayanes
Paimun

Hua Hum

Quila Quina

Lago Lolog

En el siguiente grafico se puede observar una nube de palabras que corresponde
a todos los términos asociados o referidos a los keywords definidos durante la
etapa de brief. En el mismo podemos destacar que la accion estad muy presente
en el wording de la conversacién sobre el destino,

Por fuera de las menciones especificas a la marca y destinos aledafios, las
palabras destacadas tienen que ver con la accién, de vivir y compartir: llegar,
llevar, seguir, viajar, hacer, encontrar, decir, contar.

12
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destacar

persona
hacer t€NEr, Martin De Los Andes

mero dia SAN MartinNeuquen
wisaSan Martin De Los Andes ..
informar ,
pais Martin AndesSan

ciudadafio provincia vila
Ilevarparte

localidad

Salta

Mendoza

realizar Bariloche Angostura

encontrar

Nube de palabras con términos asociados a los keywords definidos.

En el siguiente grafico podemos observar cémo se comportéd la conversacion
ligada a la marca San Martin de los Andes turismo en los ultimos 2 afos. La
conversacion tiene presencia a lo largo del afio. Destacando durante las
temporadas de Invierno y Verano. EI mayor pico se da a través de influencers y
Sus posteos.

Argentina

Distribucién de la conversacion a lo largo de 2 afios

Como parte del analisis de la naturaleza de la conversacion, se avanzo en la
visualizacion de las menciones filtradas mediante su procedencia. En el siguiente
grafico podemos observar en qué ciudades de la Argentina se produce el mayor
caudal de menciones ligadas a la marca turistica con PBA a la delantera y luego
los comentarios hechos por usuarios ya en viaje en el destino.

13
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A Buenos Aires 45,2
P4 SMA 43,7
{ ® _
Rosario 54
h&# : Mendoza 2,9
Salta 2,8

Distribucién de la conversacion por lugar de procedencia.

Con respecto a la distribucién de la conversacion en género y rango etario, en el
siguiente grafico podemos observar que los hombres representan casi el 70%
de la conversacion detectada sobre el destino.

@ Male 69,2 %
® Female 30,8 %

Distribucién de la conversacion por género.

14
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25-34 50,4 % 18-24 28 %
45-54 6,9 % 35-44 6,7 %
55-64 43% @ 65+ 3,5%
<18 03%

25-34 es nuestro core de conversacion. Ese rango etario representa la mitad del
total de la audiencia que habla sobre nuestra marca, es una concentraciéon
atendible. En lineas generales es una audiencia principalmente joven, donde los
segmentos de 25-34 afios y 18-24 afios se llevan casi el 80% de la conversacion;

con un 50% y un 28% respectivamente

En el siguiente gréfico analizamos y cuantificamos como se distribuye la
conversacion entre los distintos canales digitales disponibles entre redes y
medios digitales tradicionales . Como es tendencia, Twitter lleva la delantera en
cuanto a generacion de contenidos.

15
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General news

mwicer |
1
O
1
I

TV & Radio

Regional news

Instagram

Blogs

National news.

News agency

Professional news

Forums

o
w
=
o
=
w
=

20K 25K 30K 35K 40K 45K

Distribucién de la conversacion por canales digitales.

Con respecto a la conversacion sobre las temporadas, este es el ranking:

Ranking

Fin de semana / Escapada 29,96
Verano
Invierno
Afo nuevo
Primavera

Otofio

Semana Santa

Esta es la conversacion en cuanto al grupo de viaje:

16
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En familia

Con amigos

En pareja

Con amigas

Solo
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49,93

Y por ultimo en este grafico se puede observar como se distribuye la
conversacion respecto de los competidores que se plantearon el brief:

Ranking

Bariloche

Calafate

Cataras del Iguazud
Usuhaia

SMA

Pinamar

Villa La Angostura
Puerto Madryn
Chile

Las Lefias

34,14

17
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Una vez extraida toda esta informacion explicada, se procedio a volcarla en
una presentacion para ir confeccionando uno de los segmentos mas
importantes de esta primera tarea: el social mapping.

Tarea 1.3: Human Intelligence

En esta tarea se procedi6é a cruzar variables entre la informacion obtenida, las
hipotesis planteadas, y los ejes que nos propusimos escuchar y estas son
algunas de las encuestas que fueron ejecutadas mediante Google Social
Surveys y lograron ser validadas el proceso de Human Intelligence:

1. ¢,Consideras San Martin de los Andes un destino Gnico en la Patagonia?
a. Si (55%)

b. No (20%)

C. No se (25%)

2. Crees gue Chapelco es un destino para gente con poder adquisitivo:

a. Medio (30%)

b. Alto (65 %)

C. Es para todos (5%)

3. Me gustaria ir a San Martin en :

a. Verano (50%)

b. Invierno (40%)

C. Otofio y Primavera(10%)

4, ¢Cual de estas actividades identificas/crees que pueden hacerse en San
Martin?

a. Ir a Chapelco y 7 lagos (30%)

b. Descansar y disfrutar del ambiente (20%)

C. Hacer muchas actividades diferentes (30%)

d. Otro (abierto) (20%)

18
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5. ¢ Con quién te gustaria visitar San Martin?
a. Familia (40 %)

b. Amigos (20%)

C. Pareja (30%)

d. Solo (10%)

6. Si pudieses hacer un vigje al afio, ¢lIrias a San Martin?
a. Si (50%)
b. NO (30%)

C. No sé (20%)

Toda esta informacion fue ordenada dentro de los siguientes ejes: Motivaciones
de viaje, barreras de viaje, conclusiones relacionadas al precio y value for
money del destino y comportamientos del turista referidos a como y con quién
viaja, y se arribd a los siguientes posibles insights para el desarrollo de una
estrategia ;

Top insight destacado:

Fotografia

Las fotografias lideran la conversacidn, en Instagram,
medios, incluso en Twitter.

Claramente SMA es un destino visual, donde las fotografias
toman un rol clave. Nos parece clave poder hacer un
andlisis especial con foco en el tipo de imdgenes, lugares,
momentos, personas, medios, influencers, etc... analizar el
destino a partir de los contentos vistales que se comparten
y viralizan sobre el destino.
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Insights destacados:

P

El otofio aparece como un tema,

o El despertar aparece como un La aventura aparece como
£ (fhmu'aparece comc_’ unifeme momento clave en la experiencia. relevante vs. Relax. prificlpalmenite Motivada por Id
de 'mteres .paro los turlsta's, ¢El amanecer? ;Oferta turistica? ¢Cémo son las experiencias? oferta. ;Qué mds hay? ;Fotos?
¢C6mo se informan? ;Qué es ;Desayunos? ¢Anécdotas? ;Tips? ¢Experiencias? ;Otros destinos?

relevante? ;Qué cambia?

Coe Coloras. Gl sarin dasting Vigiai Escapadas, fin de semana y mini El dia es el momento para el Destinos asociados a SMA,
aparecen co‘mo un concepto en s, ' vacaciones parecen ser las disfrute del destino. ;Anécdotas? Villa la Angostura, Bariloche,
;Se mencionan? ;Qué reflejan? experiencias de.SMVA. iMomentos? ¢Qué pasa por la noche Patagonia. LCo.nTo se asocu?n c/
/Momentos? ;Sentimientos? (Oferta? ;Experiencias? u? ¢Impacto positivo y negativo?
% o b
e . 'y
J Ve 4
@& -
: __ S o S
La Ruta 40 y el Camino de los 7 La familia es el segmento mds La excelencia, la calidad y SMA Los influencers y blogs de viajes
Lagos son los lugares mds presente, con mucho sentido de como un destino internacional. estdn muy presentes. ;Quiénes
asociados. ;Cémo impactan? nostalgia y recuerdos. (Experiencias? ;Oferta? son? ;Momentos? ;Campanas?
¢Anécdotas? ;Actividades? (Anécdotas? ;Perfiles? Influencers globales?

Tarea 1.4: Entrega y Presentacion

En esta tarea se realizo la confeccion de un documento que aglutina toda la
informacion del social mapping y se presento6 a todo el equipo técnico de turismo
de San Martin de los Andes en una reunién virtual a través de la plataforma
google meet.

Por parte de la agencia Aikido estuvieron en la reunién la dire de estrategia, dire
creativo, dire de arte, y de cuentas, la presentacion fue de mas de dos horas de
duracion y luego se abrid un espacio para preguntas en el que se vieron caminos
posibles para el planteo de una estrategia de refuerzo del posicionamiento del
otofio como una temporada que sume mas ocupacion al promedio general anual.
El equipo de la provincia participé muy activamente de la presentacion, se mostro
contento con el trabajo realizado y la potencialidad de la estrategia a disefiar en
la segunda etapa de este trabajo.
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Tarea 2: Desarrollo de una estrategia creativa y conceptualizacion de
producto/destino Basada en los datos y aportes obtenidos en la
investigacion digital.

En esta tarea participaron muy activamente por parte de Aikido la directora de
estrategia, director creativo, director de arte, analista digital y el project manager.
En esta etapa se analizo toda la big data obtenida en la escucha digital y se
tomaron todos los principales hallazgos, conclusiones y recomendaciones para
desarrollar la Estrategia Creativa. A partir de esto se trabajé para crear los
mensajes creativos dirigidos a los distintos segmentos, ademas de un concepto
que sea la mejor sintesis posible para transmitir las fortalezas de la oferta del
destino al igual que matchear con los intereses de la audiencia toda.

En este sentido, la estrategia definida fue trabajar tres aspectos clave: el
aspiracional, la demanday la informacion especifica.

En cuanto al aspiracional que debemos construir el objetivo sera mostrar la
naturaleza del Otofio de San Martin de los Andes desde una calidad artistica
increible. Haciendo hincapié en los lugares, la paleta de tan llamativa de colores
ocres, y los detalles que hacen de esta temporada una experiencia tan particular
en el destino. Todo esto para crear el mood atractivo del otofio en San Martin de
los Andes. Y se definié que esto se resumiria en una pieza central: el main spot
0 spot principal de campafa.

En cuanto a la demanda se definié que el objetivo de sera la de despertar aln
mas el interés de la audiencia por esta temporada e incluso hacerla crecer y
agruparla con un nombre y sentido de pertenencia para que tenga conversacion
propia. En resumen se definié despertar al “team otono” y construir esta nueva
comunidad para ser una opcién en nuestra audiencia. Y se definié que esto se
construiria desde la realizaciébn de activaciones especificas a tal fin en la
campafa.

Y en cuanto a la informacién especifica se determiné que se agrupara todo lo
que el destino San Martin de los Andes tiene en cuanto a precio y ofertas, asi
como sumar recorridos y experiencias para poder, mostrar “que esta abierto”,
gue hay mucho para hacer en la temporada otofial. Esto lo lograremos haciendo
promos creativas, activaciones y sumando influencers.

Y se definié que la oferta de precios, experiencias, recorridos e info se agrupara
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en una landing o sitio web especifico donde aterrizara la pauta de la campaiia.
Debemos centralizar toda la informacion porque fue una de las cosas que mas
nos remarcaron en el social. Para eso vamos a hacer un sitio especial para la
temporada de otofio con todo lo que necesitas saber para darte cuenta que es
un momento Unico. Para crearlo vamos a estructurarlo en base a 3 claves:

- mapa concreto de experiencias: Junto a toda la industria la idea es
sintetizar y contar las experiencias concretas dentro de una misma narrativa.

- ofertas: centralizar todas las opciones de precios.

- informacion: poder responder todas las dudas, desde asistencia personal,
FAQ, bot o CM uniendo fuerzas.

Tarea 2.1 Analisis de los datos obtenidos en la investigacion digital vy
deteccion de oportunidades de comunicacion

En esta tarea participé activamente el mismo equipo de Aikido detallado en la
tarea anterior. En esta tarea como conclusiones de la escucha digital,
detectamos que: San Martin de los Andes esta percibido por la audiencia
como un hub visual de la Patagonia: en el social vimos como a nivel
contemplativo, es percibida como una de las principales joyas de la Patagonia.
Es increible el nivel de fotos que forman parte de la conversacion, quizas hasta
mMAas que comentarios. Esto hace que el contenido visual aspiracional sea de una
gran calidad, de los mejores a nivel pais y regién. Con esto rescatamos el anclaje
visual que tiene el destino para construir un aspiracional fuerte y como puede
aprovechar esa “calidad” para amplificar la estacionalidad.

Otra de las cuestiones detectadas fue: El Otofio: temporada que todavia no
es temporada: Segun el estudio y las entrevistas, el otofio no figura en el
mindset de la audiencia. De hecho no existe el otofio como momento de viaje y
a lo sumo es reemplazado por la escapada de semana santa. En el caso de San
Martin los mas habitué reconocen su belleza, pero para el publico general al
desconocerlo prefiere otro momento, no hay deseo detras del otofio. Es decir,
no hay una construccion atractiva. Pero esto ocurre a nivel pais, lo que nos da la
oportunidad de ser los primeros en aprovecharlo. Y es importante destacar que:
Hay una vacancia respecto del posicionamiento de algun destino como el
gran destino de otofio en la Argentina y esto representa una oportunidad
enorme para San Martin de los Andes.

22



@ CONSEJO FEDERAL DE INVERSIONES

Por ultimo, otra de las cuestiones detectadas fue que Lo barato no alcanza. San
Martcin de los Andes se percibe como un destino caro pero cuando bajamos el
precio y funciona como atractivo en temporada baja tampoco es determinante.
La falta de construccién del segmento hace que se diluya en una percepcion “es
barato porque no hay mucho” que incluso comparado con otros destinos del pais
no es barato cuando es barato. Entonces para que el precio funcione debe
acompanarse de experiencias que motiven a la demanda.

Tarea 2.2: Conceptualizacidn de producto/destino.

En esta tarea se definié el concepto principal de la campafia. Este sera el
mensaje mas grande y que estara presente en todas las piezas a todas las
audiencias, mas alla de toda segmentacion.

Para construir nuestra narrativa debimos tener en cuenta 2 objetivos principales:
- demanda: que la demanda perciba al otofio como un momento turistico.
Que logre entender que su viaje es para vivir un momento Unico en el afo, lleno
de experiencias.

- oferta: construir un llamado a la accion fuerte que permita englobar todo
lo que ocurra en otofio y darle personalidad para convertirlo en un momento
anico e increible.

En ese sentido se defini6 que debemos hacer que el Otofio en San Martin se
transforme en un momento Unico. Debemos fundarlo turisticamente y ser los
primeros en decirlo. Vamos a crear un verbo, un call to action fuerte que todo
eso increible que tiene San Martin en otofio, se transforme en un llamado a la
accion. Porque si existe veranear, esquiar o vacacionar, desde ahora los
argentinos van a saber que en San Martin de los Andes hay un momento nuevo:
otoinar.

Otofiar es llevar a la accion y agrupar todo lo lindo que tiene San Martin en
otofio. Desde las experiencias grandes hasta los grandes detalles que vienen
desde la demanda. Es transformar el otofio en un mundo, en una accion concreta
en un momento concreto.

El concepto entonces es: Veni a otofiar a San Martin de los Andes.
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Y se definié un posible guién /manifiesto:

MANIFIESTO

guion

Vemos un paisaje increfble de SMA mientras escuchamos una musica de
misterio pero sofisticada, como si fuese una pelicula y una locucién que nos
dice...

LOC. La naturaleza tiene un tip escondido.

LOC. [sobreimprime] Otofiar en San Martin de los Andes.

Loc. Un momento tinico que te llena de colores y paisajes.

En ese momento vemos caer hojas de colores como si estuviera nevando.
Arrancamos con planos generales mostrando tonos ocres y anaranjados y
pasamos a diferentes personas jugando con estas hojas como si fuese que estd

nevando pero orofiando.

LoC. Es sentirte en un cuento, en una serie, sentarte a leer o hacer
que estas leyendo.

(vemos un picado de distintas formas de romarse ese momento, una escena

LOC. Es sacar del armario esa ropa dificil y que quede como una
publicidad.

Con un paisaje increible de fondo vemos que juega con la caida de las hojas
mientras cambia su sombrero (algunos bastantes excéntricos) y queda como
una modelo en un aviso.

LocC. Es comida rica, caminata, respirar, cabaiita, pensar o saltar,

Aci hacemos un picado con las distintas experiencias que tiene San Martin

desde la accién,

0s vemos comiendo, haciendo trekking, respirando en la inmensidad de un
L iendo, haciendo zrekk irand I fad d
paisaje, en una cabafiita con un hogar, leyendo bajo un drbol lleno de hojas

alrededor y pisando hojas.
LoC.  Es ese beso.... que va al perfil. [drone out]

Luego del picadn de experiencias, vemos a una pareja dindose un beso y con

muy épica y mistica tipo cuento de hadas, un escena mds de serie/drama un zeom ot mostramos un atardecer increible.
europeo y a un chico leyendo, que en realidad descubrimos que estd haciendo Loc

que lee para la foto.)

Tarea 2.3: Disefio de artes visuales

En esta tarea el equipo de Aikido definié el key visual de toda la campana “Veni
a otonar a San Martin de los Andes”. Y se planteé este racional: Como el invierno
tiene nieve, la primavera las flores o la playa el verano. Desde lo estético
buscamos poder sumarle un icono natural que acompaifie la accion. ¢ Existe? Si,
son las hojas! La idea es resaltar este icono natural y sumarles las acciones de
la gente.

Vamos a mostrar la forma de otofiar que nos regala la naturaleza de San Martin
de los Andes para que disfrutemos.
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El mood board:
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% Magmeﬁv‘

Se bocetaron graficas:

Haceé jugar ese sombrero fedora
de fieltro color habano:
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Veni a hacer leaf boarding en familia. /
A

B -

Un momento para reflexionar

O para bebotear
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Veni encontrar esas fotos increlbles
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Tarea 2.4: Generacion de ideas y contenidos creativos de alto impacto para
la promocidn del destino.

En esta tarea se pensaron y disefiaron acciones y pseudo acontecimientos que
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nos permitan generar mayor conversacion alrededor del otofio en San Martin de
los Andes, basandonos en los datos de la escucha digital. El equipo creativo de
Aikido desarrollo cuatro tipo de activaciones, es decir cuatro contenidos de alto
impacto para la promocion del destino, que se encuentran detallados abajo:

- Team otofo

- Fauna de fotégrafos

- El otofio te queda bien

- Heroes del otofio

Debemos demostrarle a la audiencia que realmente somos un momento
especial. Para lograrlo necesitamos que los principales referentes nos validen.

Pero vamos a ir un paso mas alla. Vamos a unir a todos los principales
influencers de turismo para que anuncien al mismo tiempo la temporada de
otofio, compartan la campafa y todas las experiencias de San Martin de los
Andes.

Celebrities: Vamos a sumar a algunos celebrities de Instagram afines a nuestra
audiencia que nos den cierta masividad ese dia y que sumen la selva en su
conversacion (+1M seguidores).

influencers de turismo: Vamos a convocar a los influencers de turismo (+250K
seguidores) mas convocantes de Argentina y van a conversar y generar
contenido sobre el otofio ese dia. Los principales y de todos los estilos: bloggers,
filmmakers, periodistas de viajes, influencers on road, etc.
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Micro influencers de turismo: para abarcar toda la conversacion sumaremos
también micro influencers que estén en alza, para que la conversacion se vea
realmente organica y para terminar de afianzar nuestro 360 de la accion.

Por la gran cantidad de imagenes que aun quedan por sacar, el otofio es una
oportunidad para sacarse esas fotos increibles que nadie tiene. Por eso, en estas
fechas, es posible ver una especie muy patrticular...la fauna de fotégrafos.

Spot: la idea es compartir los paisajes increibles del otofio mostrando a estos
fotégrafos que se esconden y se juntan como si fuese una fauna de fotografos.
Los vemos esconderse como un venado, correr en manada para tomar un
atardecer o aparecer por los arbustos.

Activacion: la idea es que este spot esté acompafiado de una accion. Durante
los meses que dure el otofio vamos a convocar una gran cantidad de fotégrafos
de San Martin para que estén en los puntos turisticos mas importantes,
sacandole fotos increibles a los turistas.
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El otofio es temporada de tendencia de moda y éste es un gran atractivo para
nuestra audiencia. Por eso vamos a aprovechar nuestra locacion para hacer un
gran aikido. Vamos a ser el escenario de temporadas de distintas marcas de
moda independientes que consumen nuestra audiencia pero que no tienen la
posibilidad de hacer grandes campaiias.

Vamos a colaborar con nuestra locacion para que puedan mostrar su temporada
con la nuestra y gracias a la generacion de este contenido ser un aspiracional
MAas para nuestra audiencia.
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En la mayoria de los casos para tomarse una semana, lamentablemente, hay
gue pedirle a alguien que nos cubra. A un jefe que nos dé los dias, a un socio o
alguien que nos dé una mano, etc. Como sabemos esto y si bien estamos
trabajando para que en el futuro sea una temporada como las demas. En este
primer momento, vamos a agradecer.

Vamos a invertir y a darte un regalo a los jefes o socios que se coparon
invitandolos a venir. (Como? Distintos referentes de San Martin se van a unir
para preparar un merchandising especial y que no vuelvas con las manos vacias.
Ejemplo: 20% de descuento en forma de chocolate.

Spot: vamos a generar una pieza casito mostrando este insight y cémo toda la
industria se une para armar un regalo perfecto que incluye un poco de cada parte
de San Martin. El recuerdo del buen gesto. La idea es hacer un regalo real, que
podamos ofrecer y hasta mostrar a algun referente haciendo unboxing.

Tarea 2.5: Entrega y presentacion de documento de Estrategia Creativa de
Comunicacion.

En esta tarea el equipo de Aikido entreg6 al equipo técnico de turismo de San
Martin de los Andes en archivo pdf la estrategia creativa de comunicacion, en
conjunto con las ideas de activaciones y sus artes visuales. Se puede ver el
documento en este link:  https://docs.google.com/presentation/d/1S-
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tftOuaUWCDo7wth9hOdbis0c6PdOV2-YUoksCelMs/edit?usp=sharing

Tarea 2.6: Adaptacion de conceptos trabajados a la campafa actual.

En esta tarea por parte de aikido participaron mayormente la directora de
estrategia, el Project Manager, el Director creativo, Director de artes y se trabajo
junto al equipo técnico de San Martin de los Andes.

Principalmente se repasaron todas las piezas de la campafia detalladas en la
tarea 2.3 para definir la estructura de la pieza que se debe respetar. como el
caim o concepto y las partes que pueden adaptarse como copys, imagenes,
formatos verticales u horizontales, entre otros.

Tarea 3: Presentacion de Estrategia Creativa:

Esta tarea pertenece a la etapa final del trabajo y se trata de la exposicion final
de todo el proyecto creativo, por tanto participan los perfiles de estrategia y
directores creativos y de arte por parte de Aikido.

En una presentacion virtual se expuso frente al equipo técnico a cargo de
Turismo San Martin de los Andes en una call de 1.30 hs a través de la plataforma
google meet todo el trabajo realizado en términos de conclusiones del social y
definicion de estrategia, piezas, creatividad, arte y activaciones y manual de
marca (esto dltimo: a partir de la diapo 42 de este link
https://docs.google.com/presentation/d/1S-
[tfOuaUWCDo7wth9hOdbisOc6PdOV2-YUoksCelMs/edit?usp=sharing )

Por parte de San Martin la reunion fue liderada por el Secretario de Turismo del
destino Alejandro Apaolaza y estuvieron presentes miembros de su equipo.

Tarea 3.1: Capacitacion virtual a equipo

En esta tarea final se realiz6 una capacitacion al equipo técnico de turismo del
destino San Martin de los Andes, con el objetivo no sélo de que comprendan la
campafa sino de que puedan generar piezas y contenidos periféricos a ella
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respetando el espiritu y el principal mensaje de la misma. La capacitacion se
realizo a través de la plataforma google meet de forma virtual, estuvo presente
el equipo de San Martin y se respondieron consultas y despejaron dudas
respecto del desarrollo de todas la campafa.

Conclusioén

En resumen y como conclusion creemos que como agencia hemos cumplido con
el proyecto propuesto inicialmente y ahora el destino cuenta con informacién
precisa sobre la conversacion existente alrededor de su marca, tanto en volumen
como motivaciones, barreras e insights y consideramos que dejamos una
estrategia y campafa acertadas para llevar adelante el objetivo de hacer crecer
su temporada de otofial.
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