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Problemaética
En los altimos afios hubo un gran crecimiento del norte argentino como destino turistico.

Sin embargo los miembros de la misma no se desarrollaron en la misma proporcion. La
provincia de Salta fue la mas beneficiada, y quedaron relegadas Jujuy y Tucuman. La
gravedad de esto para esta Ultima fue fatal porque perdi6 posicionamiento y protagonismo

en la region.

Este resultado no fue producto del azar ya que Salta, diez afios atrds se propuso como
objetivo de gobierno impulsar el turismo, hasta llegar a lo que es el dia de hoy: su segunda
industria (la primera es el tabaco). Paralelamente, Tucuman siempre carecidé de un plan

estratégico consolidado en lo que respecta al turismo.

¢Por que es importante desarrollar el turismo? Segun Kotler, el beneficio méas visible del
turismo es el empleo directo en hoteles, restaurantes, tiendas y empresas de transporte. Un
segundo beneficio, menos visible, consiste en las industrias y profesiones de apoyo. El
tercero es su efecto multiplicador conforme los consumos turisticos se reciclan a través de
la economia local. El cuarto son las utilidades estatales y locales derivadas de los impuestos
sobre el turismo. El turismo también produce un quinto beneficio: estimula las
exportaciones de los productos hechos en los destinos turisticos” (1997:636). Ademas la
industria del ocio es el negocio del futuro. En pocas palabras, el turismo es una industria
capaz de potenciar la economia y por lo tanto una herramienta muy importante a tener en

cuenta por los paises en desarrollo para progresar.

Por todo esto, el turismo también constituye una solucion para reactivar la economia de
Tucuman, que gracias a los multiples atractivos potenciales que posee se le presentan

diversas oportunidades de accion y perspectivas de desarrollo.

Sin embargo, para que este impulso sea factible hay que tener en cuenta que el mismo es
una responsabilidad compartida entre el sector pablico y el privado porque desde el punto

de vista de la demanda, el producto (que son las vacaciones en su conjunto y no una



excursion) estd compuesto por un grupo diverso de elementos que van desde la hoteleria y
la gastronomia hasta la seguridad y la limpieza de la ciudad. Entonces ambas partes
constituyen la cadena productiva, por lo que para tener éxito deben asegurar calidad.
Particularmente, el sector publico desempefia un papel fundamental como impulsor del
turismo gracias a las disposiciones legales que tienen como fin fomentarlo, y a la

promocion de los destinos o centros turisticos.

En consecuencia, surgié la idea de analizar como a través de la cooperacion publico-
privada y del marketing turistico se puede impulsar el desarrollo de un destino turistico,
investigando especificamente el caso de Salta como éxito y el de Tucuman como fracaso.
Me centralicé en el estudio de uno de los componentes del marketing: la promocion, pero
sin dejar de lado las otras variables del marketing mix, ya que una no puede darse sin la

otra y estan intimamente relacionadas.

Al investigar sobre los avances existentes en este tema, el Trabajo de Licenciatura de Laura
Olivares Caminal, titulado “Programa de lealtad nacional. Coémo lograr cooperacion
publico-privada para incentivar a la industria nacional”, sirvié6 como punto de partida para
realizar parte de esta investigacion. Sin embargo, no se encontro extensa bibliografia que
trate conjuntamente el tema de cooperacioén publico-privada y marketing de destinos

turisticos.

Metodologia de investigacion

La investigacion es un hibrido entre una de tipo exploratoria y otra descriptiva. Por un
lado, es exploratoria porque el tema de la cooperacion publico-privada relacionada
especificamente con el marketing turistico es un tema que en la actualidad no es muy tenido
en cuenta y suele ocupar solamente un item de los libros que estudian estas cuestiones mas
generales. Por otro lado, es descriptiva en el desarrollo exhaustivo de las caracteristicas que

nos conciernen de los dos casos a tratar.

La metodologia es cualitativa porque se estudiaron en profundidad dos casos: uno de exito
y otro de fracaso, las provincias argentinas de Salta y Tucuman respectivamente. La

eleccion de las mismas se debid en primer lugar al boom del turismo en los Gltimos afios en



el noroeste de nuestro pais, y en segundo lugar al surgimiento de Salta como lider
indiscutido de la region en tal materia y a la aparente abdicacion voluntaria de Tucuman a

este trono debido a una politica poco interesada en estos temas.

Para esto, se hizo un estudio intensivo sobre la situacion actual del marketing turistico y las
relaciones de cooperacion en cada provincia. Los informantes clave fueron los funcionarios
estratégicos de la Secretaria de Turismo como el propio secretario y el director, los
responsables de marketing y comunicacion del ente oficial de turismo, y los representantes
de la Cadmara de Turismo considerandoselos como lideres de opinion del sector privado. Se
realizaron doce entrevistas semi estructuradas con preguntas abiertas, siete en Salta (cuatro
en el sector publico y tres en el privado) y cinco en Tucuman (tres y dos respectivamente).
En los anexos se encuentran solo las mas importantes y que se cree seran de interés para el

lector.

Con respecto a los datos, se utilizaron principalmente fuentes primarias, especificamente
entrevistas, material bibliografico de libros, internet y documentos desarrollados por cada
secretaria, como el plan de marketing que realiz6 la provincia de Salta al cual se le adjudico
el premio Mercurio otorgado por la Asociacion Argentina de Marketing (AAM). El mismo
también se encuentra anexado. A su vez, en lo que respecta al tema de cooperacion publico-
privada se utiliz6 como punto de partida el Trabajo de Graduacion de Laura Olivares

Caminal, y sélo se profundiz6 en el campo especifico del turismo.

Guia de lectura

En el primer capitulo se hace una breve sintesis de lo que significa e implica la cooperacion
publico-privada en base al trabajo de Olivares Caminal. A partir de ahi se desarrolla el tema

de cooperacion en el sector turistico.

En el segundo capitulo se plantea la definicion de marketing turistico y luego se describe
cada una de sus partes con el fin de desarrollar un destino turistico, y no un producto

especifico como es una excursion, siempre teniendo en cuenta cual es el rol del sector



publico y cual el del sector privado frente a esto. Especificamente se profundiza en una

variable del marketing mix: la promocidn.

En el tercer capitulo se trata el tema de la cooperacion publico-privada y el marketing
turistico. Se hace un punteo muy preciso sobre las responsabilidades de uno y otro, ya que

las mismas fueron explicadas en el capitulo anterior.

En el cuarto capitulo se detalla la investigacion de campo, haciendo referencia al por qué de
la situacion actual tanto de Salta como de Tucuméan y a algunos aspectos de su plan de
marketing. Los mismo no se tratan en profundidad porque el de Salta se encuentra en el

Anexo y Tucuman no posee uno concreto sobre papel.

Por ultimo, en el quinto capitulo hay una sintesis comparativa de ambos casos que luego se

utilizé como base para hacer un benchmarking regional.



CAPITULO 1. COOPERACION PUBLICO-PRIVADA
1.1 Cooperacion publico-privada: sintesis del trabajo de licenciatura de Maria Laura

Olivares Caminal*

La razon por la cual consideramos importante entender las relaciones entre el ambito
publico y el privado es que, a partir de ellas, pueden desprenderse importantes estimulos
para el desarrollo de un pais o por el contrario, pueden crearse desconfianzas mutuas que

tiendan a generar cierto estancamiento (2001:7).

Este nuevo tipo de relacién aparecié en los Gltimos afios a partir del surgimiento de la
globalizacidn, con todas las causas y consecuencias que implica. Debido a este cambio en
el contexto en el que interactlan tanto empresas como estado, se requiere el cambio de
ambos organismos para poder lograr la cooperacion y adaptarse al nuevo mundo. En pocas
palabras, el estado debe modernizarse y las empresas deben asumir mayor responsabilidad

social.

Quien debe entablar inicialmente esta relacion es el Estado, ya que la cooperacion es
considerada una institucién, es decir, una regla, y el Estado tiene como responsabilidad
general la creacion de reglas. Esto no resta importancia al sector privado, quien por el
contrario, tiene un rol fundamental como promotor del cambio, desarrollo de nuevas
tecnologias, etc., los que se traduce en crecimiento y por ende beneficios para la sociedad.
De esta manera, ante esta clara diferenciacion de roles, se hace imprescindible nuevamente

la coordinacién de ambos sectores.

Por otra parte, tanto Porter como Solow identifican la importancia de construir el vinculo
publico-privado y dinamizar los flujos de informacion para lograr incrementar el
compromiso de los distintos agentes. A su vez, Evans afirma que las normas de confianza y

redes interpersonales en que se basan dichos vinculos pasan a ser un activo econdémico

! La autora entiende como cooperacién al mecanismo de obrar conjuntamente con otros para alcanzar un
mismo resultado, como sector publico a lo publico estatal dejando de lado lo publico no estatal como las
organizaciones no gubernamentales, y como sector privado a las empresas privadas que no estan en manos del
estado y no hacen oferta publica, y si lo hacen el capital mayorista esta en manos privadas (2001:6-7). En este
trabajo se tomaran como validas estas definiciones.



importante (Mufioz Goma en Olivares Caminal, 2001:13), lo que permite un mayor

desarrollo para el pais, la regién o la localidad.

El resultado final de esta cooperacion es la definicion de una politica comercial e industrial
general, de la que tanto empresas como Estado son responsables respecto de su

implementacién global y eficaz (2001:13).

Debido a la necesidad de lograr una convivencia pacifica entre la esfera publica y privada,
hoy el centro del debate estd en como debe ser su relacidn. Por esto constituye un desafio el
descubrimiento de mecanismos e instrumentos para articular esta relacién y poder asi
obtener los mejores beneficios posibles de esta suma de esfuerzos. Sin embargo, se deben
evitar las generalizaciones, ya que los paises, regiones o localidades no tienen las mismas

capacidades de desarrollar estas relaciones y articularlas.

1.2 Cooperacion publico-privada en la industria del turismo

El funcionamiento del espacio turistico requiere de una superestructura administrativa,
integrada por las organizaciones de la empresa privada y por los organismos del Estado
dedicados al turismo (Boullon, 1990:22). Acerenza (1986:243-244) asegura que €S
necesario que el sector privado se organice en un consejo de turismo?, que actle como
asesor de la direccion del organismo publico de turismo. De esta manera, en la clpula

directiva quedaria conformada la superestructura cooperativa.

La superestructura, debe tener fuertes lazos de confianza y lealtad, y tener muy en claro que
en las negociaciones, no se busca perjudicar al otro para sacar el mayor beneficio, sino que
se trata de un juego win-win donde todos ganan. Ademas debe tener capacidad de accion y
el poder suficiente para asegurar el desarrollo de un turismo sustentable, armonico y

sostenido. El desarrollo de un destino turistico es en definitiva un trabajo en equipo.

2 El consejo de turismo o el sector privado debe estar conformado por representantes de todos aquellos
sectores que estan involucrados directamente con el desarrollo del turismo. Estos representantes surgen a su
vez de las federaciones y asociaciones que reinen a los proveedores de distintos servicios (por ejemplo, puede
existir la asociacion de turismo aventura, la federacion de agencias de viajes, etc.), y en un nivel superior
surgen de las camaras o uniones (por ejemplo camara de turismo, camara de transporte, etc.).



¢Por qué es decisiva la cooperacion en el turismo? Principalmente porque, como veremos
mas adelante, el producto turistico esta conformado por un grupo de factores cuya
produccidn es desarrollada tanto por el sector publico como por el privado (por ejemplo, la
seguridad y la infraestructura en el primer caso, y el servicio hotelero en el segundo), por lo
que si se quiere satisfacer las necesidades del consumidor cada uno tiene que cumplir con
su parte, y para esto debe existir un acuerdo respecto de a donde se quiere llegar y de qué
manera. Como dice Olivares Caminal (2001:28), asi como la cooperacion permite alcanzar
objetivos comunes (el desarrollo del destino turistico), también impone al sector publico y
al privado ciertos compromisos y responsabilidades. Por un lado, las empresas deben ser
capaces de ofrecer servicios con estandares de calidad rigurosos para los mas exigentes
turistas. Por otro lado, el estado debe garantizar prestaciones minimas como seguridad a los
turistas, y desplegar sus esfuerzos de promocién en el exterior. De lo contrario, si el estado
hiciera planificaciones sin el apoyo del sector privado se estarian dejando de lado las
expectativas y opiniones de quienes tienen el verdadero contacto con el turista, y los
empresarios no tendrian los recursos ni el poder necesario para desarrollar el destino. Por

esto, los esfuerzos individuales resultan inutiles.

Si resulta, entonces, en teoria evidente que juntos somos mas, y que no es de débiles buscar
coaliciones, especialmente cuando nos movemos en un sistema de alta interdependencia
entre los actores y recursos insertos en él como con otros sistemas, tendremos que resolver

la cuestion practica de plantear una propuesta para que esto sea realidad (Capece, 2001:65).

El planteamiento de la propuesta de coordinacion variard de acuerdo al lugar al que se
aplique porque depende de la estructura del Estado y de las organizaciones empresariales,
de la historia de las relaciones de ambos, del contexto que se este viviendo en el destino,
del gobierno de turno, etc. Lo que si es claro, es que el resultado de esta articulacion debe
ser la elaboracién de una politica turistica consensuada por todos®, y el establecimiento de

una comunicacion fluida que redundara en un activo economico. Luego, para que la

% Con respecto al consenso, Capece (2001:67) advierte que hay que prestar atencion ya que a pesar de que es
la mayor de las fortalezas toda vez que le da perdurabilidad a la politica, amplia la base del poder y agiliza la
puesta en marcha de las estrategias, no significa para nada el fin de las jerarquias. Una cosa es actuar por
consenso Yy otra muy distinta es eliminar las relaciones de autoridad. Cita la siguiente afirmacion de Driicker:
“Cuando el barco se va a pique el capitan no llama a una reunion: da una orden”



ejecucion sea real, en un pais subdesarrollado como Argentina donde existe un alto indice
de apatia politica, el Estado tendria que tomar la iniciativa concretando las primeras
acciones. De esta manera, a través de la obtencidn de resultados, se generaria credibilidad y
confianza en el sector privado, lo que desencadenaria un circulo positivo ya que estos
también empezarian a llevar a cabo sus responsabilidades. En este nivel de concrecion el
Estado es quien actia como coordinador, y en general realiza gran parte de las tareas, y l1os

empresarios, se ocupan de “bajar” el plan al producto especifico.

En definitiva el mejor modelo de cooperacion es el que, desarrollado de acuerdo a las
caracteristicas del sector publico y privado del destino turistico, funciona (adquiriendo la
forma de una superestructura, de un ente mixto o cualquier otra), cumple el objetivo de

impulsar el desarrollo de un destino de una manera sostenida, sustentable y armonica.



CAPITULO 2. MARKETING DE DESTINOS TURISTICOS
2.1 Marketing Turistico

El marketing se ha convertido en un elemento vital dentro del conjunto de operaciones que
deben llevar a cabo todos aquellos interesados en el desarrollo del turismo. Constituye el
principal instrumento de que se dispone para estimular el funcionamiento del sistema
turistico y para incrementar, asi, las corrientes turisticas hacia las regiones receptoras, de tal
manera que de su eficacia depende, en gran medida, el éxito o el fracaso de los planes de
desarrollo turistico emprendidos por los paises (Acerenza, 1986:191), regiones o destinos

turisticos.

El marketing turistico podria considerarse como una variante del marketing convencional,
con todos sus componentes (segmentacion, investigacion de mercado, las cuatro p:
producto, precio, promocién y plaza, etc.), pero enfocado a la industria del turismo. Por
esto, también su objetivo principal seria la satisfaccion de las necesidades del cliente y el

cumplimiento de sus expectativas.

Garzarelli especifica mas este objetivo principal cuando dice que el marketing turistico va
encaminado a satisfacer en las mejores condiciones psicosociales las motivaciones y
necesidades de los turistas, de las poblaciones, y las instituciones (2000:45). En otras
palabras, debe haber un marketing tanto hacia fuera como hacia adentro. Hacia fuera
dirigido al mercado, ya sea local, regional, nacional o internacional, y hacia adentro
dirigido a todos los ciudadanos que formaran parte del producto (con su trato cordial, por
ejemplo) y seran potenciales prestadores de servicios turisticos. También internamente, en
las organizaciones que lleven a cabo el marketing turistico, el mismo no puede ser una

labor mas entre muchas, sino la idea basica que anime todas las labores (Martini, 1983:119)

A su vez, Acerenza aclara que cuando el marketing turistico se encara a nivel nacional para
un mercado internacional, e intervienen en su instrumentalizacion, los organismos
nacionales de turismo, en la faz institucional y los prestadores de servicios turisticos
nacionales, en forma individual, en la venta del producto especifico , presenta las

caracteristicas de un macromarketing. Este enfatiza el requisito de coordinacién de
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politicas, entre el sector publico y el privado (1986:208) ya que el pais en su conjunto
constituye una entidad vendedora (1985:37). Y si se lo analiza en funcion del &mbito en el
cual se desarrollan las acciones, es evidente que se trata de un marketing internacional
(1986:208). Tanto el macromarketing como el marketing internacional pueden ser
aplicados no sélo por paises, sino también, por regiones, provincias y hasta incluso destinos
0 centros turisticos. Este es el caso, por ejemplo, de la promocién de la temporada de ski de

Bariloche en Uruguay y Brasil.

Por su parte, J. Krippendorf (en Acerenza ; 1986:208) afirma que por marketing turistico se
entiende la adaptacion sistematica y coordinada de las politicas de los que emprenden
negocios turisticos, privados o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e
internacional, para satisfaccién optima de ciertos grupos determinados de consumidores y
lograr, de esta forma, un beneficio apropiado. Sin embargo, este autor, a pesar de que
establece la necesidad de coordinacion, que es la esencia del macromarketing, y el fin de
satisfaccion del cliente mas beneficios economicos para el destino, con lo que estamos
completamente de acuerdo, deja de lado los medios o instrumentos para lograr esto:

segmentacion, investigacion de mercado, marketing mix, etc.

Por otra parte, no hay que dejar de lado el hecho de que hay tres diferentes grupos que
gjecutan el marketing turistico pero de distinta manera. En primer lugar se encuentra en
sector privado, es decir, los hoteles, restaurantes, atracciones turisticas, transporte, agencias
de viajes (minoristas 0 mayoristas), etc, que se ocupan de comercializar su propio negocio,
con todo lo que esto implica. Cada servicio turistico constituye un producto en si mismo
que requiere su propio marketing. En segundo lugar, el sector publico quien debe promover
el destino turistico. Por ultimo, si tenemos en cuenta que muchas de las acciones de
comunicacion las deben llevar a cabo tanto el sector pablico como el privado, podriamos
considerar al tercer grupo como un ente de cooperacion de ambos sectores, con actividades
integradas en busca de un mismo fin: desarrollar y fomentar el crecimiento sustentable y
arménico del destino turistico. Por sustentable se entiende un balance entre cantidad y
calidad, y por armoénico, lograr la maxima satisfaccion del visitante, que sea compatible con

un aceptable nivel de beneficio para el destino turistico (Acerenza, 1985:40).
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Entonces, el marketing de un destino turistico es la adaptacién de las herramientas
tradicionales del marketing a la industria del turismo, mas la aplicacion del marketing
internacional y macromarketing, con todo lo que esto implica, para comercializar un
destino especifico. Su objetivo es la satisfaccion de los consumidores, poblacion e
instituciones, y la obtencion de beneficios (econdmicos, sociales, etc.) para el destino. Todo
esto esta englobado en el objetivo de todas las politicas y acciones turisticas: desarrollar y

fomentar el crecimiento sustentable y armonico del destino.

Esto debe ser el principal elemento a tomar en cuenta para elaborar planes de marketing por
cualquier miembro, ya que la imagen y el posicionamiento de los centros turisticos tienen
un fuerte peso en la estructura del sistema turistico y en sus formas de comercializacion. Es
fundamental realizar planes que lleguen al consumidor con argumentos convincentes, a

partir de lo cuales todo el sistema se movilice con eficiencia.

2.2 Investigacion de mercado

En turismo, es sabido que se ganan ventajas competitivas a través de mejores
comunicaciones, debido a un mejor acceso y distribucion de la informacion asi como una

respuesta adecuada a los signos del mercado (Nijkamp, 2000:50).

Por esto, para estar siempre actualizado respecto a las necesidades, comportamientos y
caracteristicas de los consumidores es fundamental hacer una investigacion de mercado
para obtener esta informacién, y seguir asi en la carrera por la competitividad. La misma
debe a su vez analizar las acciones de la competencia, tanto de la exitosa como de la pasiva,
para poder obtener ensefianzas desde la observacion de su estrategia y accionar. De esta

manera se obtendran lecciones sobre lo que se debe hacer y lo que no se debe hacer.
Estos estudios pueden ser de dos formas diferentes: cuantitativos o cualitativos. Los

primeros se basan en la utilizacion de estadisticas y encuestas a muestras representativas de

los consumidores. Los segundos, concluyen en resultados mas subjetivos pero con mayor
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grado de profundidad; algunos ejemplos son las entrevistas en profundidad, los focus

group, etc.

En este proceso es fundamental el rol del estado como centralizador y distribuidor de la
informacidn estadistica al sector privado, porque para una PyME seria muy costoso, y por
lo tanto imposible obtenerla. Sin embargo, para que la investigacion efectuada por el sector
publico sea confiable, se requiere de la predisposicion de los empresarios de procesar los
resultados de su negocio y brindar los nUmeros exactos al estado. Para que esto sea factible,
es imprescindible la conciencia de los prestadores de servicios turisticos sobre la
importancia de la informacion. La informacion resultante puede ser entre otras cosas la
cantidad de turistas arribados por temporada, lugares de procedencia, cantidad de dias

promedio de pernocte, edad promedio de turistas, gasto promedio, zonas mas visitadas, etc.

El andlisis de esta investigacion contribuira a determinar el segmento objetivo, las
necesidades insatisfechas, los nichos de mercado, los puntos en los cuales se deben
concentrar los esfuerzos promocionales, etc., y asi elaborar un plan de marketing con

posibilidades de éxito.

2.3 Segmentacion

De la misma manera que el marketing convencional, los especialistas en el turistico deben
ocuparse principalmente en identificar sus clientes reales y potenciales, cuales son sus
necesidades insatisfechas y que productos se les podria ofrecer de acuerdo con sus

dotaciones naturales y servicios disponibles.

Segmentar un mercado turistico es dividir el mercado potencial total en un nimero de
subconjuntos lo mas homogéneos posible (en cuanto a sus comportamientos, necesidades,
motivaciones y gustos) y heterogéneos entre si, con el fin de permitir a los operadores del
turismo adoptar justificadas politicas de comercializacion diferentes para cada uno de esos
segmentos o subconjuntos (Cardenas Tabares, 1991:37,39). Cada segmento debe tener el
tamafio adecuado como para ser redituable, ni muy grande, porque se tenderia a

desaprovechar recursos en personas no interesadas en lo que se ofrece, ni muy chico porque
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se estaria dejando de lado potenciales consumidores que si bien pueden diferir un poco
respecto a algin componente del producto, tendrian una respuesta positiva frente a un
estimulo porque la generalidad del mismo satisface sus necesidades. En la practica, no se
debe dividir al mercado en gran cantidad de segmentos porque seria muy costoso dirigirse a
cada uno de ellos, hasta incluso identificarlos. Se debe agrupar los segmentos con
caracteristicas similares hasta llegar a un nimero que sean lo mas homogéneos posibles y

sobre los que se pueda aplicar una politica de mercado conjunta y efectiva.

La justificacion sobre la necesidad de segmentar el mercado se basa en el hecho de que
seria imposible dirigirse a todos y captar su atencién de la misma manera, porque los
consumidores poseen diferentes motivaciones, comportamientos, gustos, etc. Se debe
concentrar esfuerzos y recursos en los mas redituables y en los que se posee la capacidad de
satisfacer sus necesidades. Es imposible atender bien a todos (Przybylski, 1995:92). Por
otra parte, al segmentar es posible encontrar nuevas oportunidades de negocios que
constituyen nuevos segmentos o nichos, que no son explotados por la competencia y si se

desarrollan se obtendra una ventaja competitiva.

Existen multiples maneras de segmentar. En el campo turistico los criterios geograficos,
demogréaficos y socioeconémicos son los mas utilizables ante la dificultad que tienen de
medirse objetivamente los demas criterios (comportamiento, personalidad y estilo de vida,
aptitud sicoldgica, etc.). Se puede segmentar geograficamente por pais, region, categoria,
clima, poblacion, etc.; demograficamente por edad, sexo, tamafio familiar, ciclo de vida
familiar y composicion familiar; y los criterios socioecondmicos pueden ser el nivel de
renta, nivel de educacidn, religion, raza, nacionalidad, categoria socioprofesional, clase

social, entre otros (Cardenas Tabares, 1991:46)
A su vez, se podria dividir al mercado turistico, en turismo deportivo, gastrondémico,

cultural, de aventura, cientifico, educativo, de negocios, de salud, religioso, familiar, de

convenciones y congresos, etc.
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Al momento de segmentar, es importante tener en cuenta que las areas geograficas de
mayor concentracion de demanda potencial, coinciden con los principales centros urbanos,
de tal manera, que cuanto mayor es el tamafio de la ciudad, mayor es su capacidad para
generar viajes por motivos vacacionales ya que en general, mayor es el nivel de renta. Por
esto, a nivel internacional, los principales centros emisores de turismo son las ciudades de
los paises mas desarrollados (Acerenza, 1986:211). De esta manera, por ejemplo, los

esfuerzos promocionales se dirigiran a este tipo de segmentos.

Desde la optica de un empresario, es fundamental la determinacién del mercado meta,
porque seria ineficiente dirigirse al mercado de todos los que viajan. Sin embargo, desde el
sector publico esto no esta tan claro. Una perspectiva es que debe ejecutar un marketing
masivo, aunque con escasa segmentacion. Por un lado debe ser masivo porque su objetivo
debe ser fomentar el turismo del destino o centro turistico en su totalidad, el cual satisface a
multiples segmentos de mercado; por ejemplo, un empresario que realiza ecoturismo en su
estancia puede tener como meta la atraccion de un segmento de mercado de clase media
alta, mientras que en la region también hay actividades para la clase media baja, por lo que
el estado debe contribuir a promover ambas. Por otro lado, se debe realizar algin grado de
segmentacion, porque por ejemplo en una zona de montafa seria inutil intentar atraer a
turistas que prefieren la playa o que disfrutan de las comodidades de las ciudades

cosmopolitas.

Otra perspectiva prioriza un desarrollo sustentable del turismo, lo que hace fundamental el
uso de la segmentacion como herramienta para lograrlo. Desde este punto de vista, la
segmentacion no es tan generalizada (montafias o playas, como se ejemplifico
anteriormente), sino que es mas especifica porque prefiere la calidad de los segmentos
objetivo y no la cantidad de turistas arribados (que corresponderia a una logica de turismo
masivo). El desarrollo no sustentable tiene como consecuencia problemas en el medio
ambiente, que no incluyen solo la suciedad de una ciudad sino también por ejemplo el ruido
en un espacio natural donde parte del producto es estar solo con la naturaleza, oir sus

sonidos, etc., entre otros efectos.
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Continuando con lo anterior, hay que reconocer que un gran numero de turistas va a dafar e
incluso destruir el ambiente natural, erosionando asi la base de la actividad turistica
(Nijkamp, 2000:44), lo que constituye una verdadera ironia. Sin embargo, el adoptar esta
perspectiva, representa un gran desafio para el sector publico porque tendra que apaciguar

las presiones de los empresarios que no estén incluidos en el segmento objetivo a enfocarse.

En definitiva, nuestra perspectiva es la de la segmentacion, es decir, la de la calidad porque
contribuye al desarrollo sustentable y armonico de un destino turistico y es una medida de
largo plazo. La tendencia mundial parece demostrar que la demanda de los altos estdndares
es cada vez mayor y que existe una tendencia a querer satisfacer necesidades con un alto
grado de calidad del producto turistico (Jefferson y Vanhove en Porto, 1999:56). El periodo
del turismo masivo ha concluido y se prevé una mayor selectividad en la demanda de
turismo, con limitaciones cuantitativas y no cualitativas (Vellas en Porto, 1999:56). Hay
que admitir la existencia de una progresion logica del marketing masivo a la segmentacion,

luego al marketing directo y por ultimo al marketing uno a uno (Bergsma, 2001:247).

2.4 Producto

La primera discusion que se plantea al hablar de la oferta turistica es si la misma constituye
un producto o un servicio. En este trabajo no nos detendremos en esto y se lo considerara
indistintamente como producto o servicio. Boullon, por su parte, en un principio, considera
al turismo como un servicio y lo distingue de los productos fisicos. Esta marcada
diferencia, argumenta, serviria para afirmar que las técnicas de marketing de los productos
(las mas conocidas), son “poco operativas” para los servicios turisticos. Sin embargo, al
reconocer que estos se materializan con el consumo, accede finalmente a llamarlos

producto-servicio turisticos (1998:12-15).

El producto turistico varia desde un servicio brindado por un proveedor individual
(alojamiento, gastronomia, etc.) hasta un paquete turistico, terminando en el destino en su
totalidad o la localidad, region o pais a la que el mismo pertenece. La concepcion sera
diferente para cada miembro de la industria. Sin embargo, la concepcion sobre el producto

cambia respecto de la oferta y la demanda. Para la oferta su producto es lo que vende, para
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la demanda, el producto son sus vacaciones o su viaje de negocios (Przybylski, 1995:114).
Esto sucede, porque el producto en si es el atractivo turistico (las montafias, la cultura, etc.),

no un restaurante ni un hotel, por lo que el turista tiene una vision de conjunto.

Por esto, el producto turistico no esta compuesto Unicamente por lo que vende el agente de
viajes, el restaurante, etc. sino que contiene elementos como la limpieza de la ciudad, la
seguridad, el trato de los ciudadanos, la infraestructura, etc. Esto se debe, como dijimos
anteriormente, a que el consumidor no compra una excursion al casco histérico de la
ciudad, sino que le interesa el atractivo turistico en su totalidad, que implica factores
externos a la agencia que se ocupa de hacer la visita guiada. Esto implica, que para poder
satisfacer las necesidades del consumidor debe haber un trabajo conjunto entre sector
publico y privado, ya que uno debe proveer la infraestructura para la elaboracion del
producto turistico ademas del control de variables como la seguridad, higiene, educacion de
la poblacion, etc., y el otro debe asegurar la calidad de los servicios propios del turismo

como el alojamiento, las excursiones, etc.

Por todo esto, puede decirse que el sector publico no elabora el producto que compra
efectivamente el turista (pasaje aéreo, noches en hotel, excursiones, etc.), pero si forma
parte del que cumple con sus expectativas. Entonces, debe asegurarse que en todos aquellos
puntos del pais, region o localidad, que se han seleccionado como destinos turisticos
prioritarios, se cuente con todos los elementos necesarios que permitan elaborar la gama de
productos factibles para los distintos mercados, y también el desarrollo a partir de estos
destinos prioritarios, de destinos opcionales, a los efectos de la ampliacion de la oferta
turistica (Acerenza, 1985:38). A su vez, la creacion de estos destinos 0 productos
complementarios, lograrian el aumento de la estadia promedio y el consumo reincidente
(Porto, 1999:55). Pareciera que (al menos en esta etapa del desarrollo del turismo en
nuestro pais y bajo la actual coyuntura econdémica) la inversion publica deberia sentar las
bases para el crecimiento econémico y la posterior inversion privada (Munnell y Cook en
Porto, 1999:57). Ademas, los organismos publicos de turismo, deben prestar servicios de

informacidn y asistencia al turista.
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Ciclo de vida de los destinos turisticos

Los destinos turisticos poseen un ciclo de vida similar al esquematizado por el marketing
tradicional para los productos fisicos; la curva y las etapas son muy parecidas pero con
algunas singularidades. Es importante detectar en qué etapa se encuentra el destino para que
a partir de ahi se pueda hacer un buen diagndstico y se desarrollen las politicas adecuadas
(Porto, 1999:52)

Lickorisch (Porto, 1999:52-53), divide a este ciclo en tres etapas en funcién del papel que
deben jugar el sector publico y el sector privado. La primera es la de exploracion,

experimentacion e iniciacién; la segunda la de desarrollo; y la tercera la de maduracion.

La primer etapa distingue entre las acciones “involuntarias” de los individuos y las acciones
deliberadas del sector privado y del sector publico. Estas acciones “involuntarias”, se
traducen en nuevos destinos turisticos que surgen sin el apoyo de una estructura para su
desarrollo, donde no hay patrones estacionales de demanda como tampoco facilidades
designadas especialmente para los turistas. EI papel del sector publico suele ser decisivo, ya
que si identifica este fenémeno y realiza una planificacién para su desarrollo, le garantizara
al destino vida por largo plazo; de lo contrario, la curva decaera al poco tiempo. El sector
privado, por su parte, puede perdurar esto en su beneficio, si reacciona proporcionandole a

los turistas los productos o servicios que satisfagan sus necesidades.

La segunda etapa existe si la primera fue exitosa y es el periodo donde la actividad
experimenta el mayor crecimiento. Surge un patron de demanda estacional, se proveen cada
vez mas facilidades y servicios para los visitantes. Aparece un area turistica bien definida y
hay una gran actividad promocional. La situacién es dominada por el sector privado. Sin
embargo, Kotler (1997:638) pone en duda esta ultima afirmacion al recomendar que los
administradores de turismo deben manejar sus productos y asegurarse que durante la etapa
de crecimiento se desarrolle una infraestructura que apoye las demandas turisticas en el

futuro. Esto implicaria que el rol del sector publico también es fundamental en este periodo.
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La tercer etapa puede derivar en estancamiento, crecimiento lento o declinacion. El
estancamiento implica el debilitamiento de la llegada de turistas, apertura de pocos nuevos
establecimientos y desvanecimiento de la popularidad del destino. Kotler (1997:638) por su
parte, dice que en esta etapa el mantenimiento del turismo puede significar limitar la
cantidad de turistas a un numero que la infraestructura pueda manejar. Afirma que el
desarrollo turistico debe mantener un equilibrio entre la tentacion de obtener la mayor
cantidad de dinero de los turistas, y la preservacién del medio ambiente junto con la calidad
de vida de los residentes locales. Aqui aparece nuevamente, el tema del desarrollo
sustentable del turismo. Por otra parte, una salida a este estado podria ser la reingenieria del
destino. Esta podria basarse en la explotacion de recursos antes desaprovechados, la
creacion de atractivos artificiales o la renovacion de los existentes. Kotler (1997:638)
también sugiere que si la infraestructura construida es sélida, se puede tratar de incrementar
el negocio al transformar el producto de temporada en uno adecuado para varias

temporadas o ampliar la base geografica del producto.

Por altimo, el organismo oficial de turismo siempre debe tener en cuenta, tanto cuando se
decide explotar el turismo como cuando se esta en una situacion de madurez, que el ciclo
de vida de los destinos turisticos, no tiene la opcidn de terminar como el de los productos
de existencia fisica en un declive y el posterior egreso del mercado. En turismo no se puede
cerrar la fabrica, ya que si en algiin momento constituyd una de las actividades centrales de
la economia, esto implicaria una grave crisis econémica y social porque se verian afectados
los intereses de una gran parte del sector privado. El turismo es una de esas actividades en

las que no hay marcha atras, lo que implica un esfuerzo adicional (Capece, 2001:20).

2.5 Precio

El precio es determinado por el sector privado de acuerdo al segmento objetivo y a las
ofertas del mercado. EI mismo, al estipularlo, no debe perder de vista la actual competencia
en este campo que existe en el sector. Esto se produjo por los avances tecnologicos y el
facil acceso a la informacion, que produjeron una creciente transparencia del mercado, y la

consecuente concientizacion del consumidor frente los precios.
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Para hacer frente a la competencia de precios, el método mas usado, son las promociones
de paquetes turisticos que involucran a multiples proveedores de servicios turisticos y

generalmente son armados por un mayorista.

Por otra parte, para aumentar los dias de pernocte, se pueden alentar o adoptar (desde el
sector publico o privado, respectivamente) politicas de precios no lineales (descuentos por

estadias mas prolongadas) como una alternativa paliativa del problema (Porto, 1999: 56).

El sector puablico no interviene salvo en casos especiales como alguna campafa
promocional. Sin embargo, puede también hacerlo en el caso en el que los precios estén
interviniendo negativamente en la ejecucién de las estrategias de desarrollo turistico. Por
ejemplo, si la estrategia apuntase a un segmento de clase media alta y contrariamente a esto
en vez de estar progresando efectivamente, la misma se viera opacada por el surgimiento
desmedido de numerosos servicios para un segmento menos redituable, como el de
mochileros (un turismo joven que gasta poco), la Secretaria tendria que replantearse si
verdaderamente la estrategia esta dirigida al segmento adecuado, y si asi fuese, deberia
tomar decisiones para revertir esta situacion. Una forma para redireccionar el desarrollo
podria ser estipular un cupo maximo de licencias para hostales, y asi evitar una afluencia
masiva de este mercado. Por otra parte, podria establecer un impuesto para este tipo de
establecimientos, de manera de incrementar el precio de la tarifa de los mismos y asi
desmotivar nuevamente la llegada de este segmento al destino turistico. Asi, el precio de
venta se convierte en uno de los elementos diferenciadores mas importantes (Acerenza,

1986:202) que contribuyen a atraer al segmento deseado.

A pesar de esto, no hay que dejar de tener en cuenta el punto de vista de Martini quien
advierte sobre la regulacion en las tarifas hoteleras por parte del Estado. Afirma que los
resultados a corto plazo suelen variar de acuerdo con las circunstancias de la economia, no
siendo raro que puedan beneficiar al consumidor nacional bajo la forma de menores
precios, lo que equivale a una transferencia de ingresos a favor del pablico a costa de las
empresas. Pero en un plazo mayor, los resultados son, invariablemente, un atraso y

obsolescencia de la industria, y un freno al crecimiento de la oferta, al mismo tiempo que
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un estimulo para la demanda, de suerte que, con el tiempo, la capacidad hotelera resulta
anticuada e insuficiente; las empresas, actuando en un medio de competencia debilitada por
el control de precios, pierden los estimulos que las llevan a invertir, y requieren para ello
distintos subsidios estatales que deforman aun més el mercado. En este caso, concluye que
la recomendacion es terminante: salvo en circunstancias muy graves, y por periodos breves,
la regla de oro es precios enteramente libres, es decir, sin intervencién del Estado (1983:
141-142).

En definitiva, en lo que respecta a la intervencion del Estado, podriamos decir que la misma
resultard beneficiosa dependiendo del caso. Lo que es importante es que al tomar la
decision se tengan en cuenta las maltiples variables y efectos que la medida puede producir,

y el corto y el largo plazo.

2.6 Promocion

La promocidn es un instrumento esencial para el desarrollo del mercado turistico (Dahda,
1998:74). Su principal objetivo es el de persuadir al consumidor y motivarlo a que visite el
destino turistico. Para esto hay que apelar a sus necesidades insatisfechas y sus emociones.
Hay diferentes maneras de promocionar un destino, las mas importantes son la publicidad,
la promocion de ventas, las relaciones pablicas y las ventas personales; que estdn muy
relacionadas y se complementan entre si. El sector privado puede hacer uso de todas, pero
el publico prescinde de las ventas personales porque no tiene fines de lucro y su accionar no
implica directamente la transferencia de un producto. Cooperativamente, para impulsar el
crecimiento de un destino, tampoco se utilizan las ventas personales: no hay una fuerza de
ventas directa constituida por el sector publico y el privado (por esto, a continuacion solo
desarrollaremos las tres primeras). En general, cada prestador de servicios individuales

posee una fuerza de ventas, o se agrupan para formarla.

Por otra parte, la publicidad y promocion turisticas deben contemplar en su planeamiento:
los objetivos que se quieren alcanzar, el presupuesto asignado, el pablico al que se ha de
llegar, el ciclo de vida del servicio o producto, la coyuntura econdémica, las caracteristicas

de los anuncios y de los medios de comunicacion social, la coordinacion de los organismos
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publicos y privados que van a participar y la capacidad de la organizacion encargada de
Ilevar a cabo estas actividades (Dahda, 1998:74).

Acerenza, por su parte, hace una distincion valida respecto a la promocion y advierte que la
misma se lleva a cabo en dos niveles: el institucional, en el nivel del destino turistico, y el
del producto especifico, llevado a cabo por los prestadores de servicios individuales e
intermediarios. De este modo, afirma que en el nivel institucional, el organismo nacional de
turismo vende ideas, es decir, inicia una transaccion comercial, que es cerrada por los
prestadores de servicios turisticos, en forma individual, con la venta del producto efectivo
(1986:205). Sin embargo, en esta Gltima idea este autor parece olvidar el hecho de que el
sector privado también participa en la promocion institucional del destino turistico, quizas
en menor medida que el publico, pero lo hace al fin. Por esto podriamos corregir esta
afirmacion diciendo que el organismo nacional de turismo con la colaboracion del sector
privado, venden las ideas. Podriamos decir entonces, que los esfuerzos individuales para
promover un destino turistico tienen altas probabilidades de ser en vano, por esto es

esencial la cooperacion publico-privada.

La publicidad

Dahda (1998:69) afirma que la publicidad, constituye una herramienta util en cuyas dotes
de informacion y persuasion descansa el desarrollo de los centros turisticos, por el hecho de
dar a conocer, prestigiar y dirigir hacia ellos flujos de visitantes que contribuyen a alcanzar
los beneficios econdmicos, politicos y sociales esperados. En definitiva, el objetivo de la
publicidad es dar a conocer el producto, o el destino en este caso, hacerlo atractivo y
convertir a los consumidores potenciales en consumidores reales, estimulando sus deseos,

necesidades, etc.

La elaboracion de las campafias publicitarias generalmente estdn a cargo de una agencia
especializada. Brevemente, lo que éstas hacen es un analisis de los atractivos que ofrece el
destino, cuales son sus diferencias respecto de la competencia, qué hace la competencia en
este aspecto, cual es el perfil del consumidor potencial, cuales son sus necesidades

insatisfechas, como se puede apelar a sus emociones, entre otras cosas.
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Entre los conceptos psicologicos que emplea la publicidad turistica para lograr sus
objetivos, se podrian mencionar el estimulo de la vanidad; la ambicién de elevar la posicion
social; la busqueda de aventuras y nuevas experiencias en un mundo cada vez mas
pequefio; la identificacion con gente famosa, linda, elegante, sana o poderosa, valiéndose de

los anuncios testimoniales, etc (Dahda, 1998:51).

A pesar de todo esto, como asegura Fernandez Fuster (1985:813), la propaganda turistica
mas importante es la que realiza el propio visitante de un pais en el circulo restringido de
sus familiares y amistades, es decir de persona a persona. Ello depende del trato recibido,
de la impresion favorable que lleva al final del viaje y de la satisfaccion de sus necesidades.
El boca en boca es mucho mas importante en turismo que en otras industrias. En la
industria de consumo masivo, por ejemplo, las mujeres no comentan todos los dias sobre su
jabén en polvo, ni sobre el detergente que usan, salvo en ocasiones en las que se
deslumbren por los buenos o0 malos resultados o porque el producto posea algo fuera de la
lo comun. Sin embargo, indefectiblemente, siempre que una persona vuelve de viaje sus
allegados le preguntan como le fue, y este relata anécdotas, describe al destino, la gente, la
comida, el clima, muestra fotos que quedan inmortalizadas, etc. Inclusive esto ocurre
también en el caso de viajes de negocios, siempre alguien le pregunta al viajero como le
fue, y este siempre hace alguna referencia al destino que visité aparte de contar los
resultados de sus negociaciones. Ademas, siempre que en una conversacion el consumidor
se quiere diferenciar del resto, mostrar status, espiritu de aventura, etc., recurre a las
historias de viajes y a las imagenes que quedaron de la estadia en un determinado destino.
Por esto, la promocidn més eficaz es la que realiza el turista que visito el destino. A esto se
debe, entonces, la importancia de una conformacion correcta de todo el producto turistico, y
la importancia de que todo el destino considere al marketing como algo estratégico (no
funcional), que debe estar incorporado tanto en el accionar de un taxista como en el del

ministro de turismo de la nacion.
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Promocién de ventas

La promocion de ventas también tiene por objetivo estimular la compra. Sin embargo lo
hace de distinta manera que la publicidad, ya que lleva el producto al cliente, y no el cliente

hacia el producto, como en el otro caso.

Puede aplicarse con diversos propoésitos: acelerar las ventas, desarrollar las ventas en

determinada temporada, mejorar resultados de otros afos, etc.

La técnicas mas comunes son el correo directo o mailing, las visitas promocionales, los
viajes de familiarizacion para agentes de viajes (conocidos también como fam’s tours), los
seminarios y presentaciones para agentes de viajes, y la participacion en eventos de la
industria de viajes como las ferias internacionales de turismo (Acerenza, 1985:53,57).
Ademas, el sector publico puede cumplir su funcion de coordinacidn, orientacion y apoyo a
las operaciones de venta de los prestadores de servicios privados, a través de la instalacién
de oficinas promocionales en los mercados objetivos con el fin de incrementar la afluencia
de visitantes y participar activamente en las organizaciones intergubernamentales que de
caracter internacional y regional han sido creadas con el fin de incrementar el turismo entre
los estados (Acerenza, 1986:116,252).

Relaciones Publicas

La funcidn de las relaciones publicas es producir una imagen favorable, de tal manera que
facilite las actividades de comercializacion y venta de la oferta turistica del pais, o del
destino turistico (Acerenza, 1985:54).

En pocas palabras, se trata de publicidad gratuita que también tiene como fin persuadir al
turista para que visite el destino. Ademas, a través de las relaciones publicas, si se hacen
correctamente, se estd cumpliendo con parte del producto de un destino que es la

hospitalidad. Esto motivara a su vez, a una promocién positiva boca a boca.
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Imagen, posicionamiento y marca

En general, la imagen, el posicionamiento y la marca pretendida se obtienen a partir del uso

apropiado de la promocion.

La imagen de los centros turisticos se crea principalmente a partir de fotografias del mismo.
No obstante, al promocionar un destino turistico, hay que cerciorarse de hacer un correcto
manejo de la evidencia tangible (Kotler; 1997) para que las expectativas del visitante
coincidan con las creadas por el folleto o las imagenes que recibi6 sobre el mismo, es decir,
debe existir congruencia entre la publicidad y el destino. Una manera de lograrlo es
efectuar viajes de familiarizacion para clientes intermedios, como lo son los agentes de
viajes. Sin embargo, cada destino no tiene una Unica imagen sino tantas como segmentos
objetivo posea. Por esto, antes de proponerle imagenes al mercado meta, hay que conocer
sus deseos y expectativas. A su vez, la proposicion se debe efectuar en los medios que
Ileguen al segmento elegido, para no desperdiciar esfuerzos y asegurarse la consolidacion
de la imagen propuesta. Entonces, se sabra si se logroé construir la imagen deseada si se

obtuvo la penetracion esperada en el mercado objetivo.

El posicionamiento de un servicio turistico viene dado después de la determinacion de la
identidad del mismo y la construccién de una imagen. Para lograrlo, a su vez, hay que hacer
también un profundo analisis de la competencia para descubrir espacios libres que
constituyan oportunidades de accion. De esta manera, a partir de la concrecion de una
ventaja competitiva a través de la diferenciacion y la correcta difusion de esto, se lograra
alcanzar una posicion en la mente de los consumidores. En otras palabras, se obtendra un
lugar privilegiado dentro de las preferencias en las futuras compras del consumidor
(Przybylski, 1995:89).

Cuando las utilidades basicas aparecen equilibradas frente a distintas opciones de un mismo
tipo de atractivo, la demanda elige guiandose por las actividades complementarias
(Boullon; 1998). Un ejemplo es el caso de Pinamar y Carilé que poseen el mismo tipo de

atractivo preponderante: mar y bosques, por lo que tienen que diferenciarse a través de los
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servicios y las comodidades que ofrecen; el primero se ha convertido en los ultimos afios en
el lugar de veraneo top de adolescentes de entre 16 y 20 afios, y el segundo posee las
comodidades apropiadas para las vacaciones de familias. De todas maneras, el atractivo
nunca es el mismo porque el tipo de paisaje varia de un lugar a otro. Por otra parte,
posicionar un centro turistico es algo que le compete a todos los miembros del sistema, por
lo que deben coordinar y consolidar conjuntamente el perfil que desean mostrar a los

consumidores.

En turismo también existen las marcas, ya sea de un servicio individual o de un destino
particular. Cuando se trata de un centro turistico que quiere actuar como marca, en la
materializacion de la idea estan envueltos todos los empresarios prestadores de servicios
que acttan en esa localidad. Como dijimos anteriormente, cada uno de ellos actia como un
componente del producto final que es el centro mismo (Boullon; 1998:87). El sector

publico también interviene en la concrecion de esta estrategia.

El hecho de que se desarrolle la marca de un destino turistico, que generalmente es el
nombre del mismo, no significa que los prestadores de servicios individuales deban dejar de
la lado el desarrollo de las marcas de su negocio. Por el contrario, deben aferrarse de esta
marca paraguas (la del destino) haciendo mencién a la misma en sus acciones individuales
y participando en las promociones generales que se realicen del centro turistico (Boullon,
1998:90).

Tipos de medios de comunicacion

Dahda (1998:66) divide a los medios de comunicacion en dos grandes bloques: el de los
medios generales o colectivos, dirigidos a todo el publico que apuntan a una difusion
masiva, y el de los medios especializados o selectivos, encaminados a sectores especificos

y mas reducidos de la poblacion, es decir, a segmentos.

Los primeros son la television, la radio, los diarios, revistas de interés general, el cine,

carteles en zonas de mucho transito, etc. Los segundos son los diarios o revistas de tipo
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técnico o profesional, los mailings (siempre que sean segmentados), los catalogos,

calendarios y folletos, etc.

Plan de medios de comunicacion

Es fundamental disefiar una estrategia y una planificacion para la eleccion de los medios de
comunicacion a través de los cuales se promocionara el destino turistico. El objetivo de este
plan es hacer llegar el mensaje publicitario al mayor nimero posible de personas que
integran el publico objetivo, mediante el uso de los canales de comunicacion mas idoneos
(Acerenza, 1986:182).

Entre los mas importantes elementos que influyen para tomar en cuenta un medio de
comunicacion, se hallan los objetivos a lograr, las caracteristicas de lo ofrecido, los
recursos econdémicos de los que se disponga, la situacion de mercado, los medios que
emplea la competencia, el perfil de la audiencia del medio, el tiempo en el que los
consumidores estan expuestos al medio y la cobertura del mismo. La gran diferencia entre
los distintos medios se encontrara en el costo inicial de la produccion de un mensaje y el

costo agregado por ganar un nuevo cliente (Dahda, 1998:64-65).

Después de este andlisis se tendran que evaluar comparativamente unos con otros para
comprobar su hay superposicion entre los distintos medios, a fin de evitarla si lo que se
pretende es una mayor cobertura del mercado o, por el contrario, sacar provecho de ésta
cuando lo que se requiera sea concentrar los esfuerzos para lograr una mayor intensidad en
un menor tiempo (Acerenza, 1986:183). También se debera hacer una planificacion para
distribuir la difusion y los esfuerzos promocionales a lo largo del afio, tanto en temporadas
altas como bajas, para evitar la estacionalidad que caracteriza a los productos turisticos.
Esta distribucidn también variara de acuerdo a los segmentos objetivos; por ejemplo, antes
de algun fin de semana largo, se promovera el destino en la region y no a nivel nacional ya

que durante periodos cortos los turistas suelen viajar por su zona de residencia.

Es factible utilizar mas de un medio a la vez, lo que producira una mayor intensidad. Esto

es factible generalmente cuando se posee la cantidad de presupuesto necesario para hacerlo.
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Si este no fuera el caso, habrd que adoptar el razonamiento tipo de los recursos escasos y
establecer prioridades, eligiendo los medios que lleven el mensaje al mayor nimero de

personas del segmento objetivo.

Vale aclarar, que al hablar de promocion en medios, no nos estamos refiriendo Gnicamente
a la compra de espacios publicitarios. Por el contrario, la mayor parte de las acciones de

difusién comprenden la presencia en medios a través de notas periodisticas.

Con respecto a la ejecucion de este plan, la lleva a cabo el organismo publico de turismo. Si
se trabaja coordinadamente con el sector privado, que es lo éptimo, se realizara bajo su
consentimiento y apoyo. Por ejemplo, cuando viaja un medio de Capital Federal a Cordoba
para hacer una nota periodistica, el contacto es establecido por la secretaria de turismo pero
el sector privado colabora otorgando los servicios de transporte, alojamiento y alimentacion
de manera gratuita. Esto Gltimo podria considerarse como el “pago o tarifa” que en general

exigen los medios para realizar la promocion.

La promocién v el ciclo de vida del destino

Acerenza (1985:43-48) advierte que cuando se trata de un plan integral de marketing,
donde intervienen conjuntamente el organismo nacional de turismo y los prestadores de
servicios, necesariamente debe determinarse hasta qué punto y en qué medida deben
utilizarse los diferentes instrumentos promocionales durante el desarrollo del plan, puesto
que la combinacién promocional (de diferentes acciones y medios) variara en funcion de la
etapa del ciclo de vida en la que se encuentre el destino, en el mercado considerado. Por
otra parte, determina la combinacién promocional adecuada para cada etapa, lo que se

desarrollara a continuacion.

Tomando en cuenta, ademas, el esquema de Lickorisch mencionado anteriormente,
podriamos decir que en la primer etapa, la de exploracion, experimentacion e iniciacion, a
pesar de las acciones “involuntarias” de los individuos, la demanda no es lo suficientemente
considerable y el nivel de ventas es reducido. Por esto, los costos de promocion son

elevados, y se los debe mirar como una inversion a futuro y no como un gasto. Entonces, se
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deben establecer prioridades y los esfuerzos de promocion deben recaer fundamentalmente
en la publicidad, ya que la misma tiene la capacidad de inculcar un habito de compra, o de
combatir un preconcepto, es decir, educar al pablico en relacion con un nuevo tipo de
producto. En palabras de Dadha (1998:80) los nuevos destinos turisticos, por falta de
nombre o imagen en el mercado, requieren de un gran despliegue informativo para darse a
conocer y consolidarse. Se tiene que anunciar su situacion geografica, los servicios que

ofrece, las caracteristicas que lo diferencian de la competencia, etc.

Cabe aclarar, que al hablar de publicidad no nos estamos refiriendo exclusivamente a un
aviso de television, porque es claro que una pequefia empresa que recién empieza no podria
afrontar el gasto. En la practica, este emprendimiento por ejemplo haria su pagina de
internet, folleteria, intentaria por ejemplo si el producto fuera rafting que alguna pagina
web sobre turismo aventura le hiciera una nota, etc. Desde el punto de vista del sector
publico, se promoveria el destino a través de notas periodisticas en los medios apropiados,

ya que son mas economicas que una campafa publicitaria por television o en la via publica.

En la segunda etapa, la de desarrollo, al haber mayor demanda disminuyen los costos de
promocion. Sin embargo, cuando empiezan a aparecer los competidores se deben
incrementar las acciones promocionales para fortalecer al destino y asegurar asi su
permanencia en esta etapa del ciclo de vida. Especificamente se deben concentrar esfuerzos
en la promocién de ventas, pero sin dejar de lado la publicidad.. Esto ultimo se debe a que
mientras la promocion de ventas busca incrementar el volumen de venta del producto, la
publicidad trata de fortalecer la marca, para entrar en la siguiente etapa en una posicion

favorable respecto de la competencia.

En la ultima etapa, la de madurez, como dijimos anteriormente, se puede llegar a un
estancamiento, crecimiento lento o declinacion. Si el destino llega con una marca fuerte y
prestigiosa, y la demanda continda firme, la publicidad se oriente fundamentalmente a una
labor de tipo recordatorio, con el objetivo de mantener el posicionamiento y hacer frente a
la accién de la competencia. Por otro lado, si el destino no posee una caracteristica distinta,

0 sus atractivos son muy parecidos a los de su competencia, se puede intentar decir algo al
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respecto que no haya dicho todavia la competencia y que satisfaga una necesidad,
enfocandose la publicidad hacia destacar la diferencia del producto. Si la competencia ya
hubiera dicho todo al respecto, la publicidad dejaria de apoyarse en el destino, para pasar a
crear una diferencia psicologica mediante la elaboracion de imagenes originales de caracter

subjetivo.

2.7 Canales de distribucion

La particularidad de la distribucion en el sector turistico se debe al caracter inmaterial de
los mismos, por lo que no hay existencias en stock ni existe la distribucion fisica. Para
poder hacer uso del producto adquirido, el consumidor final debe trasladarse al lugar de su

produccion, por lo tanto, no se trasladan los productos sino los consumidores.

Al hablar de distribucion en el turismo nos referimos a la manera en la que el producto
turistico llega a los clientes a través de los canales de venta. Esto puede realizarse de
diversas maneras, las mas comunes a nivel nacional consisten en que el productor del
servicio se contacte directamente con el turista o que el productor venda sus servicios a un
agente mayorista que arma paquetes de viajes y los distribuye a agentes de viajes

minoristas, que son finalmente quienes efectuan la venta al consumidor final.

A nivel internacional, este proceso es mucho mas complejo. Segin Martini, se requiere de
un importador que venda los productos en su pais de origen porque en el comercio
internacional de turismo el publico actda en un mercado interno o doméstico. En otras
palabras, el operador que vende al publico es una empresa del mismo pais que el
consumidor. La causa de esta singularidad del mercado turistico reside, segin da la
impresion, en que los paquetes se hacen a la medida del consumidor de cada pais, y se
venden respetando su idiosincrasia, en mucho mayor medida que los bienes (1983:129), la

que seguramente es mejor entendida por un agente local.

En todo este proceso de venta y transacciones de productos turisticos a través de los

diferentes canales, actla el sector privado, a pesar de que como vimos anteriormente, los
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mismo contienen ingredientes elaborados por el sector publico, como por ejemplo, la

infraestructura.

El sector publico, a traves de la presencia en ferias internacionales (como se menciond en el
apartado de promocion) contribuye a que los productos lleguen al consumidor final,
facilitando la conexion de los diferentes niveles del canal de distribucion, es decir, la
interaccion entre proveedores o mayoristas del destino turistico y mayoristas del mercado

objetivo.

2.8 La funcidn del sector publico

Una de las tareas del organismo publico de turismo del centro turistico es lograr que el
mismo sea amable con los visitantes desde todos los puntos de vista, lo que abarcaria desde

infraestructura adecuada hasta la educacion de la poblacion para el trato hacia el turista.

Kotler detalla ocho funciones basicas de las organizaciones nacionales de turismo de los
Estados Unidos. Antes afirma que las mismas tienen dos tareas de marketing, por un lado,
determinar y desarrollar productos turisticos, y por otro promoverlos en los mercados
objetivo. De esta manera, actia en beneficio del centro turistico en su totalidad y
complementa las actividades individuales de promocion y desarrollo de los proveedores
turisticos.

1) Flujo de datos de investigacion. Coordinan la investigacion sobre el turismo y la
recopilacion de datos para obtener informacion util sobre las nuevas tendencias del
mercado, que también le servira al sector privado. Esto les permite elaborar una
estrategia sobre argumentos sélidos.

2) Representacion en los mercados. Poseen oficinas en mercados importantes donde la
principal accidn es la publicidad.

3) Organizacién de talleres educativos y exhibiciones comerciales. Facilitan la
interaccion de los proveedores turistico del destino con los canales de distribucion
como ser las agencias de viajes. A su vez, organizan talleres de capacitacion y
compran espacios en exposiciones comerciales, 1o que contribuye a disminuir los

costos de las empresas individuales del rubro.
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4) Viajes de familiarizacion. Organizan estos viajes para los canales de distribucion
con el fin de hacer un correcto manejo de la evidencia tangible, como se explico
anteriormente.

5) Participacion en esquemas conjuntos de marketing. Colaboran con publicidad para
ayudar a los miembros del centro a promoverse en sus mercados meta.

6) Apoyo a empresas nuevas o pequefias.

7) Asistencia y proteccion al consumidor. Proporcionan informacion al visitante.
Muchas veces intervienen en la oferta de servicios al influir en las caracteristicas del
alojamiento o en los menu de los restaurantes para atender los deseos especificos de
algin segmento.

8) Educacion general. Capacitan a los proveedores de servicios turisticos para que se

actualicen sobre las necesidades de los mercados.

Segun este autor, las metas tipicas de estas organizaciones respecto de sus operaciones
gubernamentales deben ser “Armonizar al maximo todas las actividades gubernamentales
que apoyan las actividades turisticas y recreativas; apoyar las necesidades del publico en
general y de los sectores publico y privado de las industrias que participan en el turismo y
las actividades recreativas; desempefiar un papel de liderazgo con todos los grupos
interesados en el turismo, la recreacion y la conservacion de la herencia cultural”. Ademas,
afirma que “El objetivo subyacente de la formulacion de la estrategia regional consiste en

traducir las condiciones presentes en la region en situaciones deseadas” (Kotler; 1997)

Boullon (1998:162), también determina tareas basicas del sector publico para lograr una
mejora de la operacion comercial de los destinos turisticos. A las ya mencionadas por
Kotler se pueden agregar:
- Mantener vigente el inventario de la planta turistica
- Controlar el crecimiento del centro turistico y la calidad y estilo de las nuevas
construcciones

- Controlar los aspectos sanitarios de los establecimientos turisticos
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2.9 El plan de marketing

Para desarrollar cualquier destino se requiere contar con una adecuada herramienta de
planificacion y gestion: un plan de marketing disefiado a medida para cada segmento
objetivo (Przybylski, 1995:110).

El centro turistico debe realizar dos tipos de planes de marketing. Por un lado, el dirigido a
los visitantes, que caracterizamos en los apartados anteriores. Por el otro, el destinado a la
poblacién del mismo, que con un fin educativo intentara concientizar sobre la importancia
del trato cordial a los turistas, el desarrollo responsable de servicios, el cuidado del

patrimonio, la necesidad de cooperacidn, etc.

Boullon, establece nuevos conceptos que asegura que serviran de base para desarrollar el
plan de marketing. Afirma que estos actian o deberian actuar como la plataforma

ideologica que concibe a los centros turisticos como un nuevo tipo de empresa colectiva

(Boullon, 1998:164).

Cuadro N°1: Creencias sobre los Centros Turisticos

VIEJAS CREENCIAS

NUEVOS CONCEPTOS

1- Los centros turisticos son iguales a cual-

quier otra ciudad

1- Los centros turisticos son ciudades espe-

ciales

2- Lo importante es tener mas edificios

2- Lo importante es lograr excelencia en los

Servicios

3- Hay que crecer

3- Hay que ser mejores

4- Las cuestiones urbanas son responsabili-

dad del municipio

4- Las cuestiones urbanas son responsabili-
dad de todos

5- La gente de la ciudad es simpatica

5- La gente de la ciudad es eficiente

6- Intervienen sélo las empresas turisticas

6- Intervienen todas las empresas

7- Cada empresario actla independiente-

mente

7- Todos los empresarios son interdepen-

dientes

8- Predomina el marketing individual

8- Predomina el marketing colectivo

9- Competencia interna

9- Armonia interna
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10-La prestacion de servicios estd en manos
de los empleados y propietarios de las em-

presas turisticas

10-La prestacion de servicios se extiende a

toda la poblacion, sea cual fuere su actividad

Fuente: Boullon; 1998

Acerenza (1985:41) rectifica lo que dice Boullon en cuatro de sus nuevos conceptos (6-9) al

afirmar que todo plan de marketing debe basarse en una adecuada coordinacion en la

ejecucion de las acciones, para que efectivamente se pueda desarrollar en el mercado una

accion conjunta del organismo nacional de turismo y los prestadores de servicios, en pos de

un objetivo que les es comun: el incremento de la actividad turistica nacional. Esto sustenta

a su vez, lo que se propone en este trabajo: que a través de la cooperacion publico-privada y

del marketing se puede estimular el desarrollo de un destino turistico.
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CAPITULO 3. COOPERACION Y MARKETING EN TURISMO
Ya vimos la importancia del marketing y de la cooperacién para el desarrollo del turismo.
El hecho es que uno de los principales motivos de la cooperacién publico-privada en el
turismo, es el de promocidn del destino turistico. Boullon (1998:162), propone la siguiente
lista de tareas, parte del plan de marketing del destino turistico, a efectuar conjuntamente

por el sector publico y el privado.

Cuadro N° 2: Tareas de los Organismos Publicos y Privados

Administracion Publica y Organismos Privados

1- Elaborar los componentes de imagen del centro turistico

2- Investigar el perfil de la demanda en las distintas plazas de mercado emisor

3- Elaborar el material publicitario institucional y privado que servird de apoyo a las
acciones de marketing en las plazas de mercado emisor

4- Realizar encuentros de comercializacion en el mismo centro turistico

5- Preparar programas de capacitacion del personal y de los empresarios

6- Establecer estandares basicos de calidad para los distintos tipos de servicios y acordar
las formas de control externo a las empresas

7- Consolidar acuerdos para encarar campafias destinadas a posicionar al centro turistico
COMO marca

8- Establecer mecanismos de contribucion de la actividad privada y del municipio para la
creacion de un fondo de financiamiento de las actividades de marketing a nivel del centro
turistico

9- Coordinar y organizar la concurrencia a eventos de comercializacion en otras ciudades

previamente seleccionadas.

Fuente: Boullon, 1998:162
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4.1 Salta: un caso de éxito

4.1.1 Por qué triunfaron: breve historia de una victoria

En 1995 Salta era la segunda provincia en orden de importancia en la region del norte
argentino, como tradicionalmente siempre lo fue. Ese afio Juan Carlos Romero asume como
gobernador de la provincia y plantea en su discurso politico que el desarrollo del turismo

iba a ser una cuestion de estado.

Para que esto suceda, el gobierno era conciente que era fundamental reorganizar la entonces
Subsecretaria de Turismo, realizar inversiones publicas y fomentar las inversiones privadas,
aumentar el presupuesto de este ente oficial y junto con el consenso y apoyo del sector

privado elaborar una estrategia de crecimiento a largo plazo.

En primer lugar, la Subsecretaria de Turismo pasé a convertirse en la Secretaria de Turismo
de la gobernacion, y depender entonces directamente del gobernador. Ademas se contratd
un equipo de profesionales para formar parte de la organizacion y llevar adelante el cambio.
En segundo lugar, el dinero generado por las privatizaciones conformaron un fondo de
promocion para inversiones cuyo eje era el turismo y se construyeron rutas, hoteles, un
estadio de futbol y se recicld en centro histérico de la ciudad, entre otras cosas. En tercer
lugar, el presupuesto del ente oficial para promocionar el destino ascendié a mas de
$1.00.000 anuales. En cuarto lugar, se creo la figura del Consejo Asesor para que el sector
privado pudiera ser parte de la planificacion estratégica del desarrollo de Salta como uno de

los destinos mas importantes del pais.

Los resultados fueron contundentes. Hoy el turismo es la segunda industria de la provincia
de Salta. Ademas, Salta es el centro del norte argentino en lo que respecta a turismo porque
lidera en los dias de pernocte de los turistas respecto del resto de la region; los argentinos la
consideran como su tercera opcion para vacacionar, lo que significa que logré un excelente

posicionamiento en el mercado nacional. En nimeros, pasé de recibir 272.715 turistas en
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1995 a recibir mas de 700.000 en el 2003, paso de tener 4.000 camas en 1995 a tener 9.000
en el 2003. Por otra parte, la Asociacion Argentina de Marketing reconocio sus esfuerzos
otorgandole en el 2001 el Premio Mercurio por poseer el mejor plan de marketing en lo que

respecta a servicios publicos.

A continuacion no detallaremos su plan de marketing porque puede consultarse el
presentado a la AAM en el anexo 7. Procederemos a comentar y analizar algunos aspectos
de cada parte del plan de marketing y en qué medida el sector privado actda conjuntamente

con el sector pablico en cada uno de ellos para promover el crecimiento del destino.

4.1.2 Lo que hicieron y hacen para crecer: cooperacion publico-privada y marketing
4.1.2.1 Cooperacion publico-privada

Todos los entrevistados estuvieron de acuerdo en este punto: sélo se puede crecer si se unen
fuerzas. Ademas aseguran que ambas partes buscan un mismo objetivo: el desarrollo de

Salta como destino turistico. Solo podian lograrlo trabajando conjuntamente.

Por esto, como se menciond anteriormente, el estado convoco6 al sector privado para crear el
Consejo Asesor de la Secretaria de Turismo. EI mismo estd formado por los principales
representantes de las camaras y asociaciones® afines al sector y es presidida por el
secretario de turismo junto con el director de turismo; se reinen minimamente una vez por
mes. La funcion del mismo es de consulta frente a las acciones a llevar a cabo por la
secretaria de turismo, el fin es lograr el consenso entre ambas partes. Por otra parte este es
el lugar donde el sector privado puede plantear inquietudes o problematicas a ser resueltas
por el Estado. Ademas el sector privado puede también proponer cursos de accion. Este

Consejo es exactamente lo que propone Acerenza (1986: 243-244).

Lo sorprendente de esto, considerando que vivimos en la Argentina, es que esto
efectivamente funciona. Los dos sectores comprendieron que se trata de un juego win-win,

y que cada uno tiene un rol que cumplir.

* La Camara de Turismo, especificamente tiene como principal objetivo la promocién del destino turistico. La
mayoria de las asociaciones también lo tienen.
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Ademas, esta relacidn se consolidd ain mas cuando en 1998, el sector privado logro que el
director de turismo sea propuesto por ellos, dejando a eleccion politica el puesto de
secretario de turismo. Hoy sucede al revés, el secretario pertenece al sector privado y el
director es asignado por el gobierno. De esta manera, los empresarios se ven mejor

representados, y el ente oficial tiene mejor colaboracion y respuesta de ellos.

4.1.2.2 El plan de marketing turistico y la cooperacion

Investigacion de mercado
Antes de 1995 los datos son poco confiables, hoy se hacen tanto investigaciones

cuantitativas como cualitativas. Hay un sistema de encuesta permanente y se parcializa la

informacion por fines de semana.

Efectivamente la Secretaria de Turismo logro ser centralizador de la informacion. Luego la
comparte los resultados integramente con el sector privado. Sin embargo, Geraldine Norte,
quien fue responsable de esto desde un inicio, advierte que no todo el empresariado esta
capacitado para leer esta informacion. Esto se esta revirtiendo con el ingreso al sector de
una nueva generacion profesionalizada (Anexo 1), pero destaca la importancia de la
capacitacion de los empresarios. Justamente, esto ultimo es otro de los objetivos de la
Cémara de Turismo (el primero es la promocién). De esta manera, la secretaria aporta la

informacidn tabulada y la Camara ensefia a interpretarla.

Por otra parte, si bien la informacion que se obtiene permite determinar las tendencias
generales de los consumidores, no se estan realizando estudios en profundidad sobre los

diferentes segmentos. Esta cuestion incluso es admitida en el plan estratégico (Anexo 7).
Entonces, podriamos decir que Salta logré ordenar la obtencion de informacion del

mercado, pero que todavia quedan cuestiones pendientes como la investigacion detallada de

los segmentos objetivo.
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Segmentacion
Tanto en el plan de marketing como en algunas de las entrevistas se asegura la estrategia es

acorde a la segmentacion del mercado, pero en la practica éstas afirmaciones son
discutibles. Si ésta se hiciese, tendriamos que decir que en el dia a dia no se aplica porque
se ejecuta una comunicacion masiva. Lo que si se hace es una distincion del mercado
objetivo a grandes rasgos: el local, el regional, el nacional y el internacional, pero no una

diferenciacion especifica de los segmentos objetivo con todas sus caracteristicas.

Por ejemplo, se sabe que los europeos son asiduos visitantes del norte porque valoran la
cultura, la tradicion y la historia, como no sucede con los norteamericanos. Entonces, a
nivel internacional podria considerarse en términos generales que el segmento objetivo es el
europeo. Sin embargo, dentro de este mercado no se conocen las caracteristicas del turista
potencial, por lo cual no se sabe cual seria el medio de comunicacion indicado para
promocionar a Salta. Esto es una gran falencia teniendo en cuenta que es fundamental “dar
en la tecla” porque por el tipo de cambio los recursos son muy escasos y este tipo de

acciones son muy costosas y se pueden llevar a cabo s6lo en contadas ocasiones.

Sin embargo, se puede considerar como intento de segmentacién la campafia “Chicos
Gratis” (se analizara en el apartado de promocion) que se hizo las dos ultimas temporadas
de verano, porque tenia como fin atraer a las familias. Por otra parte, hay algunas
intenciones tambiéen de dirigirse al segmento de profesionales jovenes, como lo mencionara
la responsable de promocidn de la Casa de Salta en Buenos Aires, Ana Cornejo (Anexo 2),
pero sélo se realizaron acciones dispersas como la presencia en el Abierto Argentino de
Polo en el 2003. En definitiva, no hay acciones continuas que marquen una linea concreta
hacia el segmento que apunta Salta. Irene Mintzer (ex directora de turismo y quien escribio
el plan estratégico que gand el premio mercurio) afirma esto y dice: “...no hay una vision
muy clara desde arriba respecto de la demanda. Y eso se vio en las gestiones siguientes y se

sigue viendo. Los esfuerzos estan orientados a todo el mundo” (Anexo 1).

Todo esto indica que estos Ultimos diez afios se priorizd la cantidad de turistas, dejando de

lado la calidad de los mismos. Aqui estariamos entrando nuevamente en la discusion sobre
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medio ambiente y turismo sustentable y sostenible a largo plazo. El hecho es que la esencia
de los pueblos vallistos y de la puna saltefia, lugares con mas demanda turistica ademas de
la ciudad, no soportan mucha cantidad de gente y quizas llegé el punto en el que hay que
dejar de convocar a todos hacia esos circuitos, segmentar el mercado y elegir el objetivo, y
redistribuirlo haciendo uso del marketing a lo largo y ancho de toda la provincia y de todos
los circuitos turisticos. Ana Cornejo admite esto y dice: ... tenemos que empezar a trabajar
por segmento y por producto”. Ademds agrega, “Lo que pasa es que eso es porque ya
hemos llegado a un tope..., sino tenés que promocionar masivo, masivo, masivo, después te
tenés que especializar” (Anexo 2). Esta ultima afirmacion concuerda con lo citado de
Bergsma (2001:247) en cuanto a que existe una progresion ldgica del marketing masivo a la
segmentacion. Aqui también nos podriamos remontar al inicio de los emprendimientos, que
suelen ser ‘atolondrados’ y guiados por el sentido comun, y con el crecimiento se ven
obligados a ordenarse y planificar mas detalladamente. Quizas Mintzer y Norte sean muy
alarmistas al respecto, pero lo que es muy claro es que a Salta le llegé el momento de

segmentar para seguir creciendo de manera ordenada.

Esta segmentacion no va a ser tan facil por las presiones politicas en las que se vera
atrapado el secretario de turismo, por los diferentes intereses de las distintas categorias de
servicios y porque el éxito de su gestion lo miden por la cantidad de turistas; asi o miran
los medios a nivel local y nacional, asi lo quieren los operadores, asi lo quieren los
prestadores de servicios (Mintzer, Anexo 1). Al respecto, Cornejo dice: “no podés
descuidar a nadie” (Anexo 2). Sin embargo no es descuidar a alguien el decidir enfocarse a
un determinado segmento por una cuestion de rentabilidad a un largo plazo sustentable, es
advertirles que tienen que enfocar su negocio hacia otro mercado. Esto puede lograrse por
ejemplo, incentivando inversiones para el desarrollo de productos para el segmento
objetivo, ademas de comunicar hacia dénde se quiere llegar y el por qué de la decision.
Finalmente, Cornejo se contradice y termina afirmando esto ultimo al decir: ... en Cafayate
hay posibilidades de hacer mas, pero distinto. Ya no queremos mas que se abra un

residencial, lo que se tiene que abrir es mas una Bodega La Rosa°...” (Anexo 2).

® En la Bodega La Rosa se producen los vinos Michel Torino. Hoy, el casco de la estancia fue convertido en
uno de los hoteles de mas categoria de Cafayate.
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Producto

Hasta 1995 Salta ofrecia cinco circuitos turisticos: los valles calchaquies, la puna, ciudad y
alrededores, el sur y el norte. No tenia la infraestructura necesaria para llevar a cabo el
desarrollo turistico deseado; por ejemplo, la ruta que unia Salta con Cafayate (el segundo
centro turistico después de la ciudad) no estaba pavimentada, y se contaba s6lo con 4.000

camas.

Hoy la situacion es distinta. Salta, no sélo cuenta con un producto (desde el punto de vista
de la demanda) consolidado, ya que se hicieron grandes obras publicas, se capacitd y
concientizé a la poblacién sobre la importancia del turismo, se reglament6 los servicios de
turismo alternativo y la provincia posee 9.000 camas, sino que va por mucho mas. EIl BID
(Banco Interamericano de Desarrollo) le otorgdb a la provincia un crédito de U$S
34.100.000 que tiene como eje el desarrollo del turismo. Este proyecto es denominado
‘Proyecto Un Milloén’ porque tiene como objetivo final que Salta tenga en el afio 2.010 un
arribo de 1.000.000 de turistas. Contempla la creacion de maltiples productos especificos y
elementos que contribuyen a crear los mismos, como por ejemplo el Camino del Inca, el
Camino de los Artesanos, el Camino del Vino, el fortalecimiento de los pueblos vallistos, la
construccion de tres hosterias de alta montafia, el fortalecimiento institucional de la
Secretaria de Turismo, la sefializacion turistica de la provincia, la construccion de un centro
de congresos y convenciones, un proyecto de infraestructura vial, y la finalizacién del
museo de alta montafia donde estan las momias de los nifios encontrados en el volcan

Llullaillaco (para mas detalles ver Anexo 7).

Después de esto, si intentamos hacer una comparacion con el resto de las provincias del
norte la misma podria equivaler, aunque un poco exagerada, a la que existe entre los paises
desarrollados y los subdesarrollados. Con esto, no quedan dudas de que Salta es y sera por

mucho tiempo la lider y se merece todos los aplausos.
Sin embargo, si nos ponemos a analizar un poco los distintos subproyectos del gran

Proyecto Un Millén, podemos ver que siete se van a aplicar en la zona de los valles

calchaquies y la puna. Entonces surge de nuevo la discusién sobre la sustentabilidad del
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turismo y la necesidad de una planificacion de desarrollo armdnica. El circuito norte y el

sur no estan dentro de esta estrategia.

Otro punto a recalcar de este proyecto es que si bien el sector publico es quien asumira el
crédito, se decidio llevarlo a cabo con el consenso del sector privado. Algunos empresarios
participaran activamente en el desarrollo de determinados subproyectos, como es el caso de

los bodegueros quienes apoyaran el nuevo producto Camino del Vino.

Por otra parte, Salta posee graves problemas en cuanto a la explotacion de los Parques
Nacionales ya que los mismos no cuentan con la infraestructura ni los recursos humanos
necesarios. No obstante, éstos dependen de la Administracion Nacional de Parques
nacionales, y la provincia no puede hacer mucho al respecto. Lamentablemente, hay un

evidente favoritismo hacia los Parques de la Patagonia, y los del norte quedan relegados.

Con respecto al ciclo de vida de los destinos turisticos, podriamos decir que segun la
clasificacion de Lickorisch (Porto, 1999:52-53) la provincia de Salta se encuentra en una
etapa de desarrollo ya que hay un area turistica bien determinada y sobresalen los esfuerzos
de promocién. Ademas, tomando a Kotler (1997:638), el estado sent6 bases solidas para el

crecimiento a través de la construccion de multiples obras publicas.

Finalmente, podemos decir que Salta en su conjunto es un excelente producto turistico.
Para lograr esto, los esfuerzos del sector publico fueron y son indiscutibles. Este es un
aspecto digno de ser imitado por cualquier destino que esté planificando impulsar el
turismo como actividad econdémica: no se puede vender o promocionar algo que no se tiene,
hay que invertir a futuro. A pesar de esto, como dijimos anteriormente, Salta no debe
descuidar ninguno de sus circuitos si desea lograr que el turismo le otorgue beneficios a

largo plazo.
Precio

En las ultimas cuatro temporadas de verano, el sector publico conjuntamente con el sector

privado, llevaron a cabo campafias promocionales que tenian como eje importantes

42



descuentos sobre precios. Este es el Unico caso en el que el estado intervino en la

determinacién de los mismos.

Especificamente, en el 2001 se lanz6 la campaiia “Venga a Salta por $39,9”, que ofrecia ese
precio especial en transporte aéreo para turistas. En las tres temporadas subsiguientes se
realiz6 la campafa “Chicos Gratis”, a través de la cual por cada dos mayores que arribaran
a Salta dos menores tendrian todos los gastos gratis. Esta Gltima tenia como objetivo atraer
al segmento de familias jovenes. Los resultados fueron buenos, aunque segin afirma
Cornejo, las familias no poblaron Salta porque es sabido que no es un destino muy

frecuentado por ellas (Anexo 2).

Lo importante a resaltar en este punto del plan de marketing es el rol que necesariamente
tuvo que cumplir tanto el sector publico como el privado en conjunto para que se pudieran
llevar a cabo ambas camparnias; los esfuerzos individuales no hubieran sido suficientes. El
sector publico fue el coordinador ya que tuvo que presentar el plan a las distintas
agrupaciones empresariales y llegar a un acuerdo. Ademas fue responsable de la difusion de
esta promocion. Por su parte, el sector privado, fue el que tuvo que sacrificar ganancias

para que esto pudiera realizarse.

Promocién

Los objetivos de estd parte del marketing mix se cumplieron rotundamente: se persuadio al
turista para que visite Salta ya que desde 1995 la cantidad de arribos crecio casi un 200%, y
la provincia se logré posicionar en el mercado y esta tercera en el orden de preferencias de

los consumidores a la hora de elegir un lugar para sus proximas vacaciones.

La estrategia, a pesar de las aclaraciones sobre la existencia de segmentos definidos, fue y
es masiva porgue los medios de comunicacién que mas se utilizan son los masivos: radio,
television, diarios y revistas de mayor circulacion, y via publica. Sélo se realizaron
dispersas acciones que apuntaban a un segmento especifico, como el caso que

mencionamos anteriormente del stand en el Abierto Argentino de Polo con el fin de
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persuadir a profesionales jovenes que buscan calidad, aventura y tienen un buen nivel

econdmico.

Sin embargo, respecto de los segmentos solo geograficos que tienen en cuenta (local,
regional, nacional e internacional), si se realizaron acciones especificas para cada uno. Con
respecto al local, se lanzo la campafa “Salta para saltefios” porque como dice Cornejo: “...
mientras mas conozca el saltefio su propia provincia, mejor promotor va a ser de la misma...
quien mas que el propio habitante para que te sugiera adonde ir, qué hacer y qué visitar de

su propia provincia” (Anexo 2). Esto reafirma la importancia de la promocién boca a boca.

Se apela a la atencidn de turistas regionales especialmente para épocas de vacaciones cortas
principalmente por medio de la prensa. Por ejemplo, para Semana Santa los canales de
television y diarios mas populares de Tucuman hicieron notas periodisticas sobre Salta. Por
otra parte, aqui también se tiene la misma intencion que en las acciones locales: que el
habitante de la region sea el principal promotor de la misma. Indefectiblemente, un
tucumano va a recomendar que se inicie el viaje a los Valles Calchaquies por Tafi del
Valle, luego por Cafayate y se siga la ruta a Cachi y después Salta o Dique Cabra Corral y

nuevamente Salta como destino final.

En el mercado nacional es donde se concentran la mayoria de las acciones publicitarias y la
promocion de ventas, principalmente en Capital Federal y Gran Buenos Aires ya que el
50% de los turistas reales de Salta provienen de estos lugares. Con respecto a la publicidad
y las notas periodisticas, las mismas se llevan a cabo en todos los medios masivos de
comunicacion. Actualmente, por estar el destino en una etapa de desarrollo dentro de su
ciclo de vida, es visible que los esfuerzos estan concentrados en la promocion de ventas, en
llevar el producto a la gente. Por esto, se hacen continuamente workshops y visitas a

agentes de viajes, se contacta a periodistas, se hacen fam press, etc.
En este dltimo mercado, es donde es mas visible la cooperacion publico-privada.

Concretamente, con respecto a los workshops por ejemplo, para la Secretaria de Turismo

no tendria sentido presentarse individualmente ya que este espacio tiene como propoésito
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que los prestadores de servicios entablen relaciones comerciales con los agentes de viajes,
por eso la coordinacién con el sector privado es fundamental. Ademas, en este caso también
los costos son compartidos; generalmente cada empresa paga su escritorio y los costos de
traslado, lo mismo que la Secretaria que ademas suele ser responsable de la organizacion
del evento. Por otro lado, cuando se realizan los fam press la Secretaria se encarga de
efectuar el contacto y pone a disposicion del periodista un guia y un rodado, y el sector

privado otorga alojamiento, pension completa y a veces el transporte gratis.

En cuanto al mercado internacional, los entrevistados afirman contundentemente que queda
mucho por hacer. Las acciones que efectivamente se realizan son la presencia en las cuatro
ferias internacionales de turismo mas importantes de Europa (Milan, Madrid, Londres y
Berlin). No hay presupuesto suficiente para hacer publicidad, ni promocién de ventas; por
el contrario las relaciones publicas y los contactos generados en estas ferias son la principal
herramienta de promocion, ya que en definitiva se trata de publicidad gratuita. Ante esta
falta de presupuesto y la posibilidad de viajar a ferias internacionales, Mintzer (Anexo 1)
pareciera remontarse al famoso dicho ‘quien mucho abarca poco aprieta’, ya que afirma que
al no realizarse un seguimiento a lo largo del afio de los contactos generados en las ferias, la
presencia en las mismas no constituye una estrategia porque de esta manera no se pueden
entablar relaciones comerciales que es lo que verdaderamente se busca. Por esto propone
por ejemplo focalizarse por afio en un sélo destino emisor (no asistir a las ferias de los
demas paises), buscar operadores y agencias especializadas y realizar visitas tres veces por
afio, y asi entablar una relacion comercial. En definitiva, propone trabajar en profundidad.
Sin embargo, esta estrategia se veria obstaculizada por la reticencia del sector privado que
pareciera estar obsesionado con la cantidad de la que hablabamos antes, pero no sélo
cantidad de turistas, sino cantidad de ferias internacionales, cantidad de workshops,
cantidad de medios masivos, y mas, y mas... pareciera que mas es mejor. Esto puede
observarse cuando Mario Pefia, el vicepresidente de la Camara de Turismo de Salta, en
representacion del sector privado dice: “A nivel internacional hay ferias que ya estan dentro

3

del almanaque y son inamovibles. En eso no hay discusion, nadie se plantea ‘;este afio
vamos a ir a Londres?’, jno! ya cae de maduro que la provincia tiene que estar en Londres”

(Anexo 3).
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Por otra parte, otra forma de publicidad gratuita hacia el mercado internacional es el

13

posicionamiento adquirido en Argentina. Como dice Cornejo “... la mayoria de los
extranjeros ya llegan con un croquis armado de lo que quieren visitar. El tener una buena
posicion en el pais te ayuda a que de repente alguien le diga al turista cuando llega ‘;y a
Salta no vas a ir?’. Entonces, lo que estd pasando es que gente que por ahi no lo tenia

pensado esta yendo a Salta, o se quedd con ganas para ir la proxima vez” (Anexo 2).

De todas formas, la Secretaria de Turismo de la Nacidn es quien tiene la responsabilidad de
promocionar la Argentina en el exterior, lo que incluiria a Salta. Dentro de este marco, a
pesar de que el ente oficial de turismo de Salta no organiza fam press para el mercado
internacional, aprovecha las oportunidades en las que el estado nacional invita a operadores

de otros paises y los recibe en la provincia.

- La prensay el plan de medios de comunicacion
Para planificar la presencia en la prensa la Secretaria de Turismo hace un cronograma de
actividades en donde de acuerdo al producto y la temporada se establecen qué medios son

estratégicos para persuadir al turista potencial, y se los convoca.

De todas maneras, la mayoria de los medios se contactan con ellos. Sin embargo, si por
ejemplo un medio quisiera hacer un programa de television sobre la pesca de trucha se
accederia a recibirlo durante la pretemporada de pesca, y no en cualquier época del afio,
para asi tener impacto sobre el segmento objetivo. Ademas con esto se busca contrarrestar
la estacionalidad propia del turismo, y dispersar l6gicamente la difusion durante todo el

afno.

Con respecto a los medios internacionales, los mismos no figuran en este calendario anual.
No son convocados por falta de presupuesto. No obstante, Sosa aclara que si se acercan a la
Secretaria seran recibidos y se les brindaran las mismas atenciones que a los medios

nacionales (alojamiento, pensién completa, un guia , etc.).
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- El discurso politico y el plan de marketing interno
Hasta aqui vimos cdmo promocionar dentro del esquema del plan de marketing externo. Sin
embargo, en lo que respecta al plan de marketing interno, las técnicas y estrategias cambian

considerablemente.

En la practica, la herramienta mas efectiva utilizada por el gobierno de Salta para
comunicar a la poblacion la importancia del turismo y su compromiso hacia el desarrollo
del mismo fue y sigue siendo el discurso politico. Esto fue en un inicio indispensable pero
solo en conjunto con acciones concretas que mostraran la veracidad de la apuesta que el
gobierno decia hacer al turismo. De esta manera, discurso y acciones constituyeron y

constituyen las herramientas necesarias y suficientes para llegar a la comunidad.

A pesar de esto, en toda la bibliografia consultada se tratan los temas de difusion por parte
del ente oficial de turismo pero se deja completamente de lado el contexto en el cual se
aplican estas acciones. En un pais subdesarrollado, donde hay desconfianza en el estado,
donde no hay continuidad entre los sucesivos gobiernos, etc. no servirian de nada los
tradicionales intentos por convencer al sector privado de que la apuesta al turismo es
verdadera como por ejemplo publicidad en revistas especializadas. La experiencia saltefia
muestra que en estos casos hay que apelar a otras técnicas que legitimen el discurso politico

y logren persuadir al sector privado para que trabaje conjuntamente con el estado.

- La promocién en pocas palabras:

e Salta logro posicionarse y la gran vedette fue la promocion. Hoy a nivel nacional
todos escuchan hablar de La Linda, y la tienen en el plan de alguna de sus futuras
vacaciones. Este resultado fue producido por los esfuerzos conjuntos del sector
publico y del sector privado.

e Una de las principales herramientas de difusion para lograr el desarrollo interno fue
el discurso politico acompafiado de acciones concretas, que también comunican.

e Las cuestiones en el tintero son la promocion de acuerdo a segmentos, y los

refuerzos de la difusién hacia el mercado internacional
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e En pocas palabras: su estrategia masiva tuvo resultados pero ojo! Llego el momento

de planificar como administrar y seguir adelante con el éxito.

Canales de distribucién

Para impulsar el crecimiento de un destino turistico, como vimos anteriormente, las
acciones que el sector publico puede realizar conjuntamente con el sector privado son muy
pocas. En Salta, la mayoria consisten en la presencia en ferias internacionales de turismo y

en workshops.

Sin embargo, el ente oficial de turismo también actta indirectamente como nexo entre el
proveedor de servicios y el turista potencial a través del servicio de informacion que brinda
su pagina web que esta continuamente siendo actualizada. Por otra parte, segun el plan
estratégico (Anexo 7) en el 2001 se visitaron 1.000 agencias de viajes. Para Cornejo
(Anexo 2), el proposito de todo esto es “mentalizar a la gente de turismo que Salta es un

destino vendible, y ademas darle todas las herramientas para que lo pueda vender”.

4.2 Tucuman: un caso de fracaso

4.2.1 Por qué perdieron su liderazgo. La situacion actual

Quien visitd Tucuman hace mas de 30 afios, tiene recuerdos de la época de oro de la
provincia. Relata anécdotas que tienen por centro el verde de la naturaleza (que hace honor
a ser conocida como ‘Jardin de la Republica’), a la Casa Historica y a tanta modernidad en

un confin de la Argentina.

Hoy la realidad es diferente. La Casa Historica y la naturaleza siguen existiendo, pero la
suciedad inunda las calles (lo que le quita el atributo de jardin), la modernidad de aquel
entonces se quedd en el tiempo, hubo una serie de gobiernos antagénicos que no llevaron a
cabo una politica continua y actualmente es conocida en la Argentina como la provincia de
la desnutricion por las famosas fotos que en el 2002 inundaron los medios periodisticos. En

pocas palabras: su posicionamiento esta derruido.
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Sin embargo, hay que reconocer que por otro lado Tucuman tiene la mayor capacidad
hotelera del norte argentino (a excepcion de Termas de Rio Hondo), a nivel industrial y
comercial sigue siendo el centro del norte argentino y tiene muchas potencialidades a nivel

turistico.

Con respecto al turismo es un hecho que perdié su liderazgo y ahora lo tiene Salta.
Gregorio Werchow, secretario general de la Camara de Turismo de Tucuman® hace una
aclaracion importante al comparar su provincia con La Linda, al decir: “Nosotros tenemos
mas pasajeros, ellos tienen mas turistas. La hoteleria nuestra es superior en cantidad de
camas a la hoteleria de Salta; nosotros tenemos una muy buena ocupacion de lunes a
viernes, y sabados y domingo pobre ¢por qué? porque nosotros tenemos un alto trafico
comercial, es decir, tenemos pasajeros pero ellos tienen turistas” (Anexo 6). En otras
palabras, hay personas que viajan a Tucuman por cuestiones de negocios pero no hay una
considerable cantidad de gente que vaya a pasar sus vacaciones, gaste en excursiones, haga

compras, etc., es decir, que deje un ingreso importante a la provincia.

El turismo no constituye una de las principales actividades econdémicas de Tucuman porque
el estado nunca lo quiso, nunca fue una ‘cuestion de estado’ el desarrollo del mismo.
Werchow sintetiza la historia de la postura del estado frente al turismo a traves del perfil de
quienes fueron los secretarios de turismo, y dice: “En los ultimos diez afios le diria que
hemos tenido de todo, desde secretarios de turismo que no entendian la actividad y que nos
fue muy dificil poder articular una tarea en comudn, hasta secretarios de Turismo que han
sido secretarios de la camara de turismo como fue la gestion anterior... Las relaciones
siempre han sido buenas (lo que no implica que lo hayan sido las articulaciones), excepto
en una epoca que pusieron un médico anestesista como secretario de turismo. Antes llegaba
el gobernador y en el dltimo lugar en el que pensaba a quien poner era en la Secretaria de
Turismo porque el turismo no era una cuestion de Estado... Hoy tenemos una secretaria de
turismo nueva, muy conocida mundialmente por su tenis...” (Anexo 6). Lo curioso es que

segun afirman Geraldine Norte y Mariano Hevia (miembro del equipo técnico de la actual

® La Camara de Turismo de Tucumén, segiin Werchow también “tiene como finalidad fundamental la
promocion del turismo, v fijar las politicas turisticas que se deben llevar a cabo en forma conjunta y
coordinada entre la actividad oficial y la actividad privada” (Anexo X)
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gestion de la Secretaria de Turismo), Tucuman tenia un gran presupuesto (esto no sucede
en la actualidad) como para impulsar el turismo a través de obras publicas y promocién,
entre otras cosas. Aqui no se juzgara cual fue el destino de ese dinero, pero lo que si €s
claro es que no hubo una planificacion turistica de largo plazo que procurara invertir de
manera redituable y el tema nunca fue una cuestion de Estado. “Se ha carecido de una
vision estratégica... las acciones no correspondian a un programa mayor por lo que se
atendian de manera aislada las prioridades, no siempre alcanzando los resultados esperados,

lo cual terminaba siendo un gasto improductivo...” (plan de gestion turistica 2003-2007).

Actualmente es dificil hacer un diagnostico de las acciones del ente oficial de turismo
porque desde diciembre del 2003 tiene una nueva gestion y ante cualquier cuestionamiento
a los entrevistados la respuesta siempre fue: “Estamos en eso... esta dentro de nuestros
planes, etc.”. Hay pocos hechos concretos como para emitir un juicio. Lo que si se puede
decir con certeza es que a pesar de que el nuevo gobernador dijo en su discurso inicial que
queria que el turismo se convirtiera en la vedette de la economia, éste no es una cuestion de
Estado. Esto puede verse ya que se le restd poder a la Secretaria de Turismo porque paso a
depender del Ministerio de Produccion y Desarrollo, se redujo el presupuesto, las
cuestiones de marketing se centralizaron en la Oficina de Informacion Publica y el turismo
no es un tema recurrente del discurso politico diario. Con esto, hay méas trabas burocraticas

y se limitaron las acciones promocionales.

Sin embargo, segun Hevia “lo que el gobierno plantea para este primer afio y medio de
gestion es volcar todos los fondos a mejorar lo que es la vida social de la provincia
(refiriéndose a los problemas de desnutricion y salud), o sea, tener paz social antes de
vender a la provincia como destino... los proximos afios van a aportar mucho, no poco, a
turismo. Una vez que se cambie un poco la imagen interna quieren apostar al turismo
porque va a ser el que va a ayudar a cambiar la imagen de la provincia a nivel nacional, no
solo provincial” (Anexo X). Aqui se plantea esa pregunta tan conocida: ¢qué esta primero?
¢el huevo o la gallina?, entonces ¢le doy de comer a la gente o desarrollo el turismo que es
una industria que tiene potencial (ademas de que la provincia es terreno fértil para esto)

como para generar empleo, divisas y recursos para que la poblacion no sufra la

50



desnutricion?, esto a su vez introduce la controversia siempre existente entre el corto y el
largo plazo. Evidentemente no se puede dejar morir a los ciudadanos de hambre, pero hay
que tomar los recaudos para que en el mediano plazo puedan empezar a verse los frutos de
una politica de turismo planificada y llevada a cabo. Esto significa que si bien es ldgico
reducir un poco el presupuesto para destinarlo a planes sociales, no es entendible el
aumento de la burocracia hasta llegar al punto que Hevia diga: “hasta el momento tenemos

atadura de pies y manos” (Anexo 5).

A continuacién, como en el caso de Salta, no se detallara el plan de marketing sino que se
analizaran algunas cuestiones puntuales del mismo. Ademas se verd la interaccion entre el

sector publico y el sector privado en cada uno de estos temas.

4.2.2 Lo que hicieron y hacen... ;para impulsar el turismo?: cooperacion publico-
privada y marketing

4.2.2.1 Cooperacién publico-privada

Tanto en el discurso inicial de los entrevistados, como en la exposicion que hizo Tucuman
en la feria de turismo realizada por FEDECATUR’ en abril Gltimo, e incluso en el nuevo
plan de gestion de la Secretaria de Turismo se puede ver que tanto el sector publico como el
sector privado tienen conocimiento sobre la importancia de la cooperacién para impulsar el
desarrollo de la provincia como destino turistico. Sin embargo, al profundizar en las
entrevistas fue notorio que esto no se lleva completamente a la practica y que las rispideces

existen.

No obstante, antes de hablar de la cooperacion publico-privada es importante detenernos en
la cooperacion privada-privada, es decir, en la constitucion de las camaras, asociaciones 0
federaciones que nuclean a los prestadores privados de servicios turisticos. Lo que sucede
es que las mismas no son representativas, como lo afirma Mariano Hevia al decir que “La
Camara de Turismo hoy por hoy no representa a la mayoria del sector privado, representa
inclusive a una minoria. Ellos estan representando aproximadamente a veinte empresarios.

En la asociacion de agencias de viajes hay sélo seis miembros cuando en Tucuman hay

" Federacion de Camaras de Turismo de Argentina
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cuantas agencias! Lo mismo pasa con los hoteleros...”. Entonces ;como puede el sector
privado asociarse al publico para impulsar el destino turistico si todos los empresarios no
tienen la visiéon de que es fundamental su colaboracion para que esto se logre y de que la

union hace la fuerza?

Por otro lado, si retomamos la resefia de Werchow respecto a la relacion de la Camara con
la Secretaria, podemos ver que las relaciones generalmente fueron buenas pero no asi las
articulaciones. Sin embargo, afirma que en la gestion anterior a la actual la sincronia fue

absoluta, pero ¢y los resultados?.

Al inicio de esta nueva gestion se realizaban reuniones semanales para discutir acciones
promocionales y temas de planificacion y estrategia, pero los encuentros se fueron
disipando y ahora no se realizan. A pesar de esto, Hevia asegura que se contactan
continuamente (Anexo 5). Pero, si no esta institucionalizada la cooperacion ni con el simple
hecho de una reunion semanal ¢es factible la articulacion? ;es factible constituir una
comunicacion tan fluida que se transforme en activo de la economia?. Por su parte,
Werchow dice que la relacion es buena pero todavia no “hablan el mismo idioma” (Anexo
6); y trajo a cuenta algunos enojos con la Secretaria de Turismo, como que no tuvieron en
cuenta la planificacion propuesta por la Camara, no se los consulto respecto de la nueva
folleteria, no se incluyo su logo en la misma y no se escucharon sus consejos respecto de
que no era efectiva la promocién en el Senado de la Nacion, lo cual fue llevado adelante y
no tuvo los resultados esperados. Ademas el actual gobierno les retiro la subvencion que
solia tener la Camara para llevar adelante acciones promocionales. Entonces, con tantos
desencuentros ¢no se habrd empezado con el pie izquierdo? ¢serd factible una

reconciliacion sincera entre ambas partes?.

Retomando el tema de la planificacién, la actual gestion no tuvo en cuenta la importancia
del consenso en la elaboracion de la politica turistica para que luego sea factible su
ejecucion, como lo advierte Capece (2001:67). Ante esto, la Camara retomo su plan y
piensa llevarlo a cabo, pero ;esto no causard nuevos desencuentros? ;no se perderan

recursos y esfuerzos en el intento?
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A pesar de todo, se realizan acciones promocionales de manera conjunta como la presencia
en ferias de turismo y la realizacion de fam press, entre otras cosas. Werchow concluye:
“nos sentimos acompafiados pero no en la medida que nosotros queremos... El turismo tiene

que ser una cuestion de Estado” (Anexo 6).

4.2.2.2 El plan de marketing turistico y la cooperacion

¢Plan de marketing?: el rol de la Oficina de Informacion Publica

Actualmente la Secretaria de Turismo no posee un plan de marketing, Se realizan sélo
partes del mismo como por ejemplo la promocion y el desarrollo de productos, pero no hay

un encuadre global de las estrategias a seguir.

Sin embargo, la Secretaria no tiene la funcion de desarrollar este plan completamente. Esto
se debe a que el nuevo gobierno, para ordenar el funcionamiento del aparto estatal y
controlar los gastos publicos, decididé concentrar todas las actividades de publicidad y
difusién en la Oficina de Informacidn Pablica. Con esto, la Secretaria dejo de manejar una
de las variables mas importantes del marketing y que fue crucial para el éxito de Salta: la
promocion; solo poseen el manejo de prensa. A esto se referia Hevia cuando se referia a

que “estan atados de pies y manos”.

Debido a esta decision politica ya se produjeron algunos desencuentros que durante los
proximos afios de gestion pueden llegar a perjudicar el trabajo de la Secretaria. Por
ejemplo, se decidié cambiar la imagen del ente oficial, y la Oficina, sin consulta alguna
eligio el nuevo logo que consiste Gnicamente en la palabra ‘Tucumdn’ pero con letras
amarillas algo rusticas. El equipo técnico consideré que no era suficiente y decidieron
agregarle el slogan ‘Jardin de la Patria’. Pero ;por cuanto tiempo se podra seguir trabajando

de esta manera?

De todas maneras, no existe en la Secretaria la figura del departamento de marketing, ni

siquiera con la funcion de asesor de la Oficina de Informacion Publica o como nexo de
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ambas instituciones. Esto afirma a su vez que no se considera al marketing como una

cuestion estratégica.

Investigacién de mercado

En el analisis FODA del plan de gestion de la Secretaria de Turismo se admite como una de
las debilidades los “escasos datos estadisticos y pobres sistemas de relevamiento de
informacion”. Sin embargo, en las contadas ocasiones en las que se hacia una investigacion,
que generalmente siempre fue de tipo cuantitativo, se la compartia con el sector privado a

través de conferencias de prensa.

Actualmente se esté trabajando en el obtencién de todos los datos concernientes a turismo
de la provincia, pero todavia no hay un sistema tan organizado como el de Salta de

encuestas permanentes y relevamiento diario.

Lo que hay que tener en cuenta es que si la mayoria del empresariado no tiene la vision de
cooperacion, como mencionamos anteriormente, seguramente tampoco sepa leer la
informacién en el caso de que se la tuviese, como decia Norte que sucedi6é con Salta. Por
esto, para no llegar descoordinados con el sector privado a la hora de tener la informacion a
su disposicion, se deberia tomar el recaudo de capacitarlo para que en su momento se

encuentre preparado.

Segmentacién
La segmentacidn que se realiza es rudimentaria y sélo de tipo geografica: mercado local,

regional, nacional e internacional. Sin embargo actualmente se esta trabajando por
productos lo que a grandes rasgos divide al mercado en turismo aventura, congresos y

convenciones, etc.

Por otra parte, debido a la inexistencia de una planificacion a lo largo de los dltimos afios,
los problemas de medio ambiente relacionados con la no segmentacion y la promocion
masiva, ya dejaron su huella. Tafi del Valle, principal villa veraniega de la provincia perdi6

su encanto de pueblo de montafia y es invadido por miles de turistas, que entre otras cosas
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este verano tuvo como consecuencia una plaga de moscas por el mal trato de la basura.
Ademas, la infraestructura no soporta multitudes; por ejemplo hay un solo puente que cruza
el rio por lo que en horas pico enmudece el ruido del agua y aturde el ambiente con

bocinas.

Haciendo uso de este elemento del marketing, Tucuman tiene la oportunidad de obtener una
ventaja competitiva respecto de Salta , ya que como no utilizan esta estrategia es factible

adelantarse a su desarrollo encontrando nichos de mercado que no hayan descubierto aun.

Producto

Actualmente la Secretaria de Turismo de Tucuman ofrece en su folleteria cuatro circuitos
turisticos: la ciudad, las Yungas, valle los Choromoros y valles Calchaquies.
Paulatinamente, teniendo en cuenta el corto tiempo desde que asumio la nueva gestién, se
van incluyendo nuevos productos como el de las ruinas de Ibatin. Sin embargo, la provincia
posee muchos mas atractivos que los mencionados pero que la Secretaria, con muy buen
criterio, decidié no promocionar porque los mismos no poseen la infraestructura (tanto
respecto de obras publicas como de servicios privados) necesaria para atender a los turistas,
por lo que mas bien se trata de atractivos potenciales. Por esto, ¢es l6gico que la gestion
anterior si los haya promovido?; evidentemente tuvieron una grave falta de sentido

comercial porgque no se puede vender lo que no se tiene!

A pesar del aparente acierto de la actual gestién respecto al desarrollo del producto
turistico, no actuaron junto al sector privado para la planificacion del mismo, no tuvieron en
cuenta a quienes tienen contacto directo con el turista y conocen cuéles son las expectativas

y demandas de estos.

Con respecto a los Parques Nacionales, que estarian incluidos dentro del circuito sur que no
se promueve, se presenta el mismo problema que en Salta. No hay infraestructura y no
reciben la suficiente atencion de quienes dependen: la Administracion de Parques
Nacionales. A pesar de esto, Tucuman cuenta con una ventaja competitiva que no explota y

es el hecho de que es en el Unico lugar de la Argentina donde se puede estudiar la carrera de
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guardaparques. Si hiciese uso de la misma podria promover por ejemplo la colaboracion de

este centro de altos estudios a la atencion al turista en las areas naturales protegidas.

Por otro lado, la provincia se encontraba en una etapa de declinacion en su ciclo de vida,
pero debido al desarrollo fenomenal de su vecina Salta, por efecto ‘arrastre’, estd en una
situacién de crecimiento lento porque los turistas generalmente no van a Salta Gnicamente
sino que también visitan Tucuman y Jujuy. Por esto, podriamos decir que el
posicionamiento de La Linda deviene en una externalidad positiva para el Jardin de la
Republica®. En este punto, lo que sugiere Lickorisch (Porto, 1999:53) es la reingenieria del
destino a través de la explotacion de recursos antes desaprovechados, la creacion de nuevos
atractivos artificiales o la renovacion de los existentes. Para lograr esto, considerando que
la Secretaria cuenta con un presupuesto restringido que limita su capacidad de invertir para
producir estos cambios, podria fomentar mediante legislacion la inversion privada, pero ¢es
factible que después de sucesivas malas experiencias un empresario apueste al turismo en
una provincia donde sabe que el mismo no es una prioridad y no se lo promociona como
para impulsar su crecimiento?. Entonces, para escalar en la curva del ciclo de vida es

fundamental el verdadero apoyo y compromiso del Estado a la actividad.

Precio
Anteriormente no se habian efectuado campafias promocionales en las que el Estado

promoviera la modificacion del precio de los servicios. Este verano se fomentd desde el
sector publico una politica de precios no lineal (que durara todo el afio) y tiene como fin
aumentar el movimiento local de turistas para, entre otras cosas, combatir la estacionalidad.

La campaia se denomina “Tucuman para tucumanos”.

Un punto que no se puede dejar de lado es que esta campafia fue masiva y no iba a un
segmento especifico de mercado, lo que causa desconcierto a futuro porque implica que no
se tuvieron todos los recaudos al realizar la planificacién, y se dejo de lado, entre otras

cosas, el cuidado del medio ambiente y el desarrollo de un turismo sustentable. Por

® Hay que tener en cuenta que este beneficio se wuelve negativo en la medida en que Salta toma ventaja
respecto de la cantidad de pernocte por viaje. Es positivo si se tiene en cuenta que hay gente que si no hubiera
viajado a Salta no hubiera pasado por Tucuman.
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ejemplo, si se considerara a Tafi del Valle como un destino para gente de clase media alta
se tendria que haber fomentado esta politica de precios solo para hoteles de cuatro 0 mas

estrellas.

A pesar de todo, esta accion no hubiera sido posible sin el apoyo del sector privado que
accedid a ceder parte de sus ganancias por turista porque en el largo plazo le traera mayores

beneficios.

Por esto, podemos decir que en cuanto a esta variable del marketing mix, la nueva gestion
promete buenas perspectivas, pero ain quedan muchas cosas por hacer como el tema de la

segmentacion.

Promocion

Tucuman no esta en ningun lado. Ni en medios masivos ni especializados, ni en television,
ni en radio, ni en revistas, ni en via pablica... no estd. La unica publicidad que se vio en el
altimo tiempo fue una de Tafi del Valle llevada a cabo por la Secretaria de Turismo de la
Nacion. Esto tiene que ver con que cuando hubo presupuesto no se consideraba al
marketing y sus herramientas como estratégicas por lo que no se invertia en esto, y con que
hoy no hay presupuesto y a las decisiones de marketing de la Secretaria de Turismo las

toma un ente que no esta relacionado con la misma.

Por otro lado, la publicidad boca a boca es un arma de doble filo porque es inevitable que
se produzca, y si tenemos en cuenta que el producto Tucuman en general no esta en su
estado Optimo ;qué mensaje se trasmite de la provincia?. Ademas esto presta a

comparaciones con Salta, con quien estamos en amplia desventaja.

En cuanto a promocion de ventas, la actividad mas importante es la presencia en
workshops, como se explicard en el siguiente apartado. La utilizacion de fam press es
demasiado pobre por dos motivos. En primer lugar porque no hay presupuesto para
solventar gastos mas alla de transporte, alojamiento, etc., es decir, a cambio de la nota

periodistica no hay casi disponibilidad para ‘retribuir’ la atencién con una publicidad.
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Inclusive, es dificil conseguir la ‘tarifa béasica’ porque no todos los empresarios son
concientes de su rol como promotores del destino turistico. En segundo lugar, no hay una
planificacion de medios que impulse la utilizacién de esta herramienta de difusion; la
prensa surge de acuerdo a las circunstancias. Ante esto ultimo, la nueva gestion de la

Secretaria contesta “estamos en eso...”

En definitiva Tucuman solo existe en la moneda de cincuenta centavos, pero si la Casa
Historica no existiese ¢existiria realmente?. Tucuman no esta posicionado en el mercado.
La Secretaria intentd realizar un cambio de imagen pero intervino la Oficina de
Informacion Pdblica, entonces ¢hasta qué punto pueden ser capaces de revertir esta
situacion?. Esto es justamente lo que se plantea en el ciclo de vida: hay que renovar la

imagen y comunicarla.

Ni que hablar del discurso politico como herramienta de comunicacion... sélo bastan las
actitudes como la disminucion del presupuesto y la quita de poder a la Secretaria, como
para entender el mensaje que el turismo no es una cuestion de Estado.

La promocidn en pocas palabras: a excepcion de los workshops, todo por hacer...

Canales de distribucion
La acciones mas comunes al respecto son sobre todo la presencia en workshops nacionales

de turismo. Recientemente el sector pablico abri6 los medios de comercializacion a través
de la presencia en la feria internacional de Berlin ;pero asistieron en base a una estrategia
determinada o porque Salta va?. Antes de comenzar a llevar a cabo este tipo de
movimientos pero con mas fuerza, la Secretaria deberia considerar si prefiere que conozcan
la provincia muchos mercados o que la conozcan profundamente unos pocos, pero que el
resultado sea la emision de turistas. En este ultimo caso deberia tomarse la recomendacion
que citamos anteriormente de Mintzer respecto de este tema. Por otra parte, la secretaria
visitd a los principales operadores de Buenos Aires para promover la venta de Tucuman

como destino de vacaciones.
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En cuanto a la pagina web, si bien la misma posee un disefio interactivo, se encuentra
desactualizada por falta de presupuesto, por lo que no es un buen canal de comunicacion
para favorecer la interaccion de los diferentes agentes que actGan en la comercializacion del

turismo.

Nuevamente es importante resaltar que los workshops no podrian llevarse a cabo sin la
coordinacién entre el sector publico y privado. Inclusive, en el organizado por
FEDECATUR en abril dltimo esto fue sorprendente porque Tucuman tenia tantos
empresarios como Salta. Entonces, a pesar de las rispideces que existen y existieron entre

ambas partes, hay cosas que efectivamente se hacen.
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CAPITULO 5. BENCHMARKING REGIONAL

5.1 Comparacion regional

En el siguiente cuadro se hace una comparacion entre Salta y Tucuman que se basa en todo

lo explicado en el capitulo cuatro. Las celdas pintadas de verde significan que se estan

haciendo las cosas bien, las pintadas en amarillo, que se va por buen camino pero que hay

cosas por mejorar y las rojas implican que hay todo por hacer. Esto servird como punto de

partida del benchmarking regional.

Grafico N°1: Comparacion entre Tucuman y Salta respecto de su marketing turistico y la

cooperacion publico-privada
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(cantidad de tareas ejecutadas de (s6lo se hacen
acuerdo al planteo de Boullon) relevamientos
cuantitativos),
establecimiento de
estandares de calidad y
la creacion de un fondo
de financiamiento

Fuente: Elaboracion propia

5.2 Benchmarking regional
Concretamente, si tomamos como supuesto que Tucuman cuenta con el mismo presupuesto

que Salta, deberia intentar adaptar las acciones de esta provincia exitosa a su contexto y
procesos, haciendo hincapié en las cuestiones de producto y promocion y en la
institucionalizacién de la cooperacion puablico-privada para que sea factible realizar
conjuntamente acciones promocionales. Por otra parte deberia estar alerta y no caer en los
problemas de segmentacion que tendra Salta en un futuro por descuidos en la planificacion
inicial. Por esto, no deberia olvidarse que mas turistas no necesariamente implican mas
rentabilidad. A pesar de todo, llevar adelante este cambio no va a ser factible si el turismo
no se considera cuestion de Estado. Si se lo hiciera, entonces el discurso politico se

convertiria en el principal promotor del desarrollo interno del turismo

En el caso de que esto no sucediera, por lo que el presupuesto se mantendria estable (;0
disminuiria?) la recomendacion seria realizar una planificacion de medios ya que a través
de la prensa se puede obtener la publicidad mas barata y es donde los costos son
mayormente compartidos tanto por el sector publico como por el privado. Ademas se

deberian aprovechar las bondades de las relaciones publicas como promocion gratuita.
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CONCLUSION

A lo largo de este trabajo intentamos mostrar como la cooperacion publico-privada y el
marketing turistico son esenciales para impulsar el desarrollo de un destino turistico, y
cuales son los puntos de encuentro de ambas herramientas que posibilitan esto.
Principalmente deben integrarse para elaborar una politica turistica consensuada y llevar a
cabo conjuntamente las acciones promocionales. Los individualismos no darian resultados
por la caracteristica dual del destino turistico como producto ya que en su elaboracion

intervienen ambos sectores.

Lo que se pudo ver gracias a la investigacion de campo es que estas dos cuestiones son
necesarias pero no suficientes para el impulso del turismo. Hay otras variables que entran
en juego como el hecho de que el turismo sea una cuestion de Estado, la asignacion
presupuestaria, la profesionalizacion tanto del sector publico como del privado, la

continuidad de las politicas a lo largo de las diferentes gestiones, entre otras cosas.

Concretamente en Salta a través de la cooperacién se llevan adelante las acciones
promocionales, pero esta predisposicion no hubiera existido si hace diez afios el Estado no
hubiera tomado al turismo como eje de su desarrollo. La principal herramienta de
comunicacion para persuadir a los empresarios de que esta apuesta era verdadera fue el
discurso politico junto con acciones concretas; sin esta vision desde arriba Salta no seria lo
que es hoy. Sin embargo, el hecho de que haya aumentado la cantidad de turistas arribados
no significa que todo lo que se esta haciendo sea plausible. De hecho el plan de marketing
tiene muchos temas pendientes como la segmentacion, el medio ambiente y la promocion al
mercado internacional. De no resolverse estas cuestiones, fundamentales para la
perduracién del éxito a largo plazo, podrian surgir problemas de crecimiento que

entorpecerian el ciclo de vida del destino.
Tucuman, por su parte tiene una nueva gestion en la Secretaria de Turismo plagada de

buenas intenciones pero rebasada también de multiples trabas para llevar esto a cabo. Las

mas importantes son tres: que el Estado no considere al turismo como centro del desarrollo
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econémico, que por lo tanto tenga restricciones presupuestarias y que el marketing este
centralizado en la Oficina de Informacion Pablica de gobierno que difiere completamente a

fines respecto de la Secretaria y seguramente no tienen instruccion respecto de turismo.

Hacer un benchmarking es una buena alternativa para Tucuman siempre y cuando lo haga
respecto de las buenas estrategias de Salta. Principalmente tendria que seguir sus
lineamientos en promocidn, pero para esto deben solucionarse los obstaculos anteriormente
comentados. El discurso politico tiene que convertirse en el arma estratégica para motivar
al sector privado a creer en el Estado y trabajar conjuntamente con la Secretaria de

Turismo.

Por otra parte, el benchmarking no debe dejar de lado el hecho de que la salida para
Tucuman y el reimpulso para Salta es la integracion regional. Los argumentos son muy
parecidos a los de la necesidad de cooperacion interna de los actores. Vender la marca
Norte tiene mucha méas fuerza que vender una provincia aislada, y si consideramos que
generalmente el turista que va al norte visita casi todas las provincias que lo componen no
vale la pena desperdiciar recursos con promociones individualistas sino que mas vale unir
fuerzas. Es légico sin embargo, que la competencia por el pernocte exista, pero esto no
debe imposibilitar el trabajar como region. Entonces, Tucuman debe aprovechar el éxito ya
obtenido por Salta, asumir su liderazgo y unirse como Norte aprovechando el know how y
posicionamiento de ésta. Algunas acciones concretas ya se estan implementando al

respecto, pero son aisladas.

Como podemos ver, la proposicidn inicial que plantea este trabajo, que cooperacién y
marketing son fundamentales para el impulso del turismo, efectivamente ocurre en la
practica pero con algunas modificaciones. No obstante no se deben generalizar estas
conclusiones sino considerarselas parciales porque solo se estudiaron en profundidad dos
casos concretos. Entonces, se proponen como futuros temas de investigacion la
segmentacion del mercado turistico y su relacion con el medio ambiente y el desarrollo de
un turismo sustentable, la factibilidad de la integracion regional y el estudio del caso

Patagonia como éxito, y la importancia del discurso politico como herramienta de difusion.
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En definitiva, la cooperacion publico-privada y el marketing turistico son fundamentales
para el desarrollo de un turismo sustentable a largo plazo pero hay que investigar
verdaderamente el rol de las otras variables suficientes para que se pueda cumplir este
objetivo. Lo que si es concreto es que es esencial una vision estratégica de esto en la clpula
del Estado ;cumplird el actual gobierno de Tucuman con su promesa de mediano plazo?

¢ qué esta primero, el huevo o la gallina?
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Salta, 13 de abril de 2004

Entrevista a Geraldine Norte (ex coordinadora del Departamento de Planificacion) e

Irene Mintzer (ex directora de turismo de Salta)

(Presentacion del tema)

G: Es imposible trabajar sin el sector privado. Eso se tuvo clarisimo desde un principio. Por
eso la creacion del Consejo Asesor, que esta formado por todos los representantes de las
camaras y asociaciones concernientes al turismo. ¢Nosotros como trabajadbamos?
Armébamos toda la estructura de planificacion y esto se lo ponia frente al consejo asesor,
que a su vez lo transmitia a sus representados. Esto se hizo desde ese momento hasta el dia
de hoy.

¢ Tuvo alguna influencia para que no se cambiara esta manera de trabajar el hecho de
gue Romero haya estado durante tanto tiempo en el gobierno?

G: Yo creo que el tiene mucha formacion. Posiblemente si hubiera habido otro tipo de
gobierno posiblemente ni se hubiera trabajado en esto. Es un tipo muy visionario.

Hubo también un aporte de inversiones. Todos los fondos que se generaron de las distintas
privatizaciones fueron a conformar un fondo de promocidn para inversiones, etc. donde el
turismo tenia la prioridad. Entonces eso también genero expectativas, que la gente empez6
a interesarse, etc. Por mas esfuerzo que hagas, si no tenes el respaldo econémico... El
empresariado venia de una situacién bastante critica a nivel econémico, no nos olvidemos
que nosotros pasamos y padecimos el célera, o sea que para el turismo fue catastréfico...
hoy en dia hay hoteles que no se como habran subsistido esa crisis... 0 sea que realmente
venian de un periodo muy feo. Remontar todo esto significaba poderles dar crédito a todas
estas empresas que se estaban fundiendo para que puedan remodelar, para que puedan
ampliar, para que puedan... para que hagan todo el esfuerzo de marketing, o sea, vuelvan a
surgir ¢no? Porque realmente estaba todo muerto.

Bueno, yo creo que fue una conjuncion de cosas. Esta vision a nivel politico, la vision que
fue adquiriendo el empresariado de que ya no podian trabajar a nivel de almacén sino que

tenian que ser empresa, es decir, subir a un escalafén mas organizado, con mas calidad y
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bueno... siempre se sigue trabajando sobre eso porque la siempre hay que mejorar. Yo creo
que esa conjuncién produjo la continuidad que se vio en esos ocho afios, y con el apoyo del
sector privado se logre posicionar a Salta a donde esta hoy. De no existir, porque no
existiamos en las propuestas a nivel internacional y nacional muy poquito, porque mas del
Tren a las Nubes no se conocia, hoy ya se conoce el Valle Calchaqui, hoy ya se conocen
otros productos como el rafting... 0 sea, hay mucho que se esta ofreciendo, no es solamente
el tren. Eso es producto de en todos estos afios decir “hay mas que el tren!” Y, bueno,
obviamente un destino no puede ‘colgarse’ de un solo producto.

Financieramente, al encarar un proyecto de promocion ¢ todo salia de este fondo?

G: No, o sea... siempre se tuvo esta vision empresaria de decir “bueno, el estado va a poner,
pero el sector privado también, porque es un negocio”, entonces los dos tienen que ayudar.
Eso lo entendi6é también el empresariado. Entonces, suponte, todas las promociones, las
ferias... hacia un acuerdo el sector publico pero también hacia un acuerdo el sector privado,
nunca se les dio todo.

¢Y en que proporcién?

G: Podriamos decir que casi un 60-40, por ahi andaba. Obviamente el estado siempre pone
un poco mas porque tampoco tenes empresas tan grandes, salvo dos o tres, que pudieran
hacer frente a... y si nosotros queriamos que la mayoria de las empresas participen y se
compenetren de esta vision y de todo lo demas, tenian que participar, tenian que ir a todos
lados. Entonces, esa fue un poco la cuestion del porque el 60 y el 40, 0 a veces un poco mas
el estado y un poco menos... pero queriamos la presencia y también que vean que se puede ,
como te puedo decir, negociar de otra manera, a otro nivel y no siempre esperando que el
operador de Buenos Aires te venda, no! Hay una forma mas agresiva de encarar esto.
Ademas si te dan todo, no le ves el valor...

G: Exactamente. Entonces deciamos “vamos a hacer tal accidn, esta accion sale tanto, el
sector privado va a poner tanto y el sector publico va a poner tanto”

¢Ellos también proponian?

G: Algunas veces si. Yo te diria, que en honor de la verdad, muchas veces propone la
secretaria y ellos adhieren o hacen alguna pequefia sugerencia, o algo asi. Salvo casos muy
puntuales que dijeron por ejemplo “seria importante abordar determinado mercado que no

lo estamos tomando, que se han hecho algunos intentos que por ahi no fueron del todo

69



buenos”, como alguna oportunidad que se hizo en Miami, “bueno, pero no estamos
preparados para ese mercado todavia... ”. Bueno, a pesar de eso, a esa iniciativa se la
apoyo. Si el sector privado te lo esta pidiendo, es porque ellos sienten... bueno, ellos son los
que venden, entonces estan mas cerca de la realidad comercial.

Si en el 95°-96’ no les hubieran triplicado el presupuesto ;pensas que habrian logrado
lo mismo? ¢ el factor econdmico es tan fundamental? Esa es la excusa de Tucuman...

G: Yo te puedo asegurar que Tucuman tuvo mas disponibilidad de dinero que nosotros.
Tuvo mucha mas disponibilidad de dinero, no se como lo invirtieron, pero tuvo mucho mas.
Yo no se los nimeros, pero recuerdo cuando se hizo el hotel de Quilmes que eran unas
cifras monstruosas. Acéa nunca se llego a financiar de la forma que financiaban ellos, con
fondos propios, ningun emprendimiento. Acad siempre habia un 60 o un 70% que se podia
financiar y el resto era capital propio ¢me entendés? En Tucuman no! En Tucuman todo te
financiaban, entonces evidentemente habia dinero. Quizas lo que yo notaba, porque
también hemos trabajado como ente NOA, lo que veiamos era como una falta de union
entre el sector privado y el sector publico, eso se notaba, y por ahi el no encontrarle el
rumbo, es decir, “que tipo de destino queremos ser”. Eso... por eso nos costo muchisimo
poder arrancar con la region.

Lo que veo es que fue muy entrecortado entre gestion y gestion.

G: Exactamente. Y el que viene borra lo que hizo el anterior. Lo que se logro acé, porque
durante estos ocho afios no es que estuvo un solo secretario de turismo, pasaron como cinco
secretarios de turismo durante este periodo, pero todos respetaron la labor del anterior y
continuaron, y es rarisimo que un politico haga eso! pero bueno, se logro. Se logro porque
se tenia la conviccidn de que ese era el camino. Entonces, el que venia, retomaba lo que
habia hecho el anterior y seguia tirando del carro hacia el mismo sentido ¢me entendés?
mejoraba, etc. Pero siempre con el mismo rumbo. No se dejaba de ir a los lugares donde ya
se habia sembrado la primera vez... A pesar de que eran formas de encarar la politica
turistica de la provincia diferentes ¢no? Por ahi uno enfatizaba mas la parte de promocion,
otro la parte de capacitacion, bueno... segun la personalidad y la formacién de cada uno de
los secretarios, ¢no? Pero siempre con el mismo rumbo, entonces eso es lo que yo creo que
es basicamente, mantener un mismo criterio de trabajo durante tantos afios, el poder decir

“bueno, estamos viendo ya algo de los frutos que...”
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Entonces ¢ vos decis que en Tucuman no es un problema de plata?

G: No

Lo que también veo es que el Turismo no esta puesto como prioridad de gobierno...

G: Exactamente

Ademas la comunicacién no esta centralizada, tienen gente que atiende a la prensa,
pero hay una Oficina de Informacion de la provincia que es la que centraliza todo, y
en definitiva no le dan la importancia que se merece

G: Acé hubo siempre un trabajo con la prensa, siempre juntos. Eso es lo que yo también
veo que no tiene Tucuman. Tucuman, sale al frente el secretario de turismo solo y por ahi
hace una conferencia de prensa, hace una accion de promocion, una cosa asi, pero es verdad
que no tiene un apoyo a nivel politico. Aca si, aca se dijo “prioridad uno> el turismo” y
prioridad uno. Se apoyo desde lo financiero, desde la legislacion, se empez0 a legislar todo
el tema de inversiones, el tema de legislacion a nivel de calidad... ;me entendés? Se fue
estructurando el sector.

Me dijeron que la legislacion de Tucuman es buena, yo no la lei ¢es cierto?

G: La legislacion de Tucuman es bastante parecida a la nuestra porque todos... nosotros
armamos la nuestra y después fue surgiendo la otra. Lo que pasa es que la legislacion de
Tucuméan, como tenian esta otra forma de inversion de financiarte la totalidad del
emprendimiento, en esa parte es diferente. En la nuestra, la ley lo que te establece es que
vos por afio tenes que determinar que area de la provincia vas a promocionar, 0 sea, que es
tu prioridad, esa tiene mayores beneficios a nivel de crédito y la otra parte tiene menos. Si
VoS queres invertir, inverti pero tenes menos desgravaciones impositivas, menos esto,
menos lo otro... 0 sea, hay todo un porque de todo esto ¢ me entendés? para que también el
crecimiento no sea desequilibrado hacia un sector y hacia otro... Bueno, entonces eso no lo
tiene la de Tucuman. La de Tucumén es muy ‘inverti, pone la plata y el estado te apoya el
100%’

Desde el punto de vista de la planificacion ¢ vos hacias las estadisticas?

G: Si, yo empecé haciendo las estadisticas.

Entonces ustedes eran como centralizadores de informacion...

G: Si, al principio empezamos haciendo muestreos sobre las temporadas altas. Después

ampliamos un poquitito mas y ahora ya se toma todo el afio completo, se ven los fines de
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semana parcializados... Se ha ido perfeccionando todo el sistema estadistico, y toda esa
informacién se comparte integra con el sector privado. Termina un periodo y se muestran
los nimeros, lo que paso, de donde vinieron, que hicieron, como... donde gastaron mas,
donde gastaron menos, por donde entraron, por donde salieron, por donde... 0 sea, esta toda
esa informacion a disposicion para que la analice el sector privado. Hay una cosa que
también hay que tenerla en cuenta> no todo el sector privado esta capacitado para leer esto.
Ha nuestro empresariado le falta mucha formacién todavia, no solo por decirte a gente de
Seclantas. Es gente que tiene mucha experiencia, muchos afios de turismo, pero no tiene
formacion. Recién ahora se estan empezando a ver las generaciones siguientes de esos
primeros, que ya se formaron en la licenciatura en turismo, en técnico, entonces ya tienen
otra cabeza ¢no? Entonces ya esta informacion que al principio el empresario de muchos

&

aflos decia “no, que me importa de donde vienen...”, ahora dicen “no, dame porque yo
quiero estudiar de donde vienen ¢no?, y por donde entraron, y cuantos dias se quedaron en
Salta, y porque no se quedaron mas, y porque se quedaron menos...” Entonces, ya vos notas
que esta cambiando esto ;me entendés? con esta nueva generacion de gente que ya se esta
incorporando a la actividad en forma activa ¢no?

¢Y el tema de educacion de la poblacion?

G: Si, eso ha sido también una prioridad porque vos no podes tener una ciudad o una
provincia turistica si la gente no esta convencida de que es el camino. Se ha trabajado desde
la capacitacion con programas de formacion de formadores, o sea, chicos que estaban
estudiando turismo y que iban y ensefiaban en las escuelas, todo a donorem ¢no? O sea, un

movimiento y un trabajo impresionante...

(Llega Irene)

G: se ha colaborado mucho en esa forma, también con los institutos de turismo y la gente.
Este programa ha dado muy buenos resultados porque el chico como es avido de
informacion, se trabajaba mucho desde lo ludico, entonces después iban a su casa y le
contaban a su papa, y volvian... todo con concursos, muchas cosas muy activas.

Después se ha trabajado por ejemplo con la policia. Muchisima capacitacion a la policia,

que es el primer contacto que tiene el turista porque ven a un policia y le preguntan donde
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pueden ir, donde queda tal cosa, etc. Es como que les da seguridad ¢has visto? Bueno,
también se ha trabajado mucho con ese sector.

Después se ha ido trabajando en cada localidad turistica, especificamente, con la gente que
estaba relacionada con el turismo en forma directa> los hoteleros, los gastronémicos, y todo
eso. Después se fue ampliando a aquellos que querian de alguna manera insertarse en la
actividad turistica, con alguna idea que tuvieren ¢no?, pero que todavia no estaban
trabajando.

Después se abri6 mucho mas y se empezd a hacer concientizacion turistica a nivel
poblacién, que en las localidades chicas como Cafayate, Cachi, todo eso, es factible y va
muchisima gente porque tampoco tienen la posibilidad de tener mucha capacitacion de
ningun tipo. Entonces, se llenaba! Y todo ese proceso ha dado sus frutos, porque al finalizar
el primer afio ya la gente de la localidad decia “bueno, nosotros vamos a armar el
calendario turistico solos” y ya se largaban a hacer sus proyectos privados, incentivados por
todo lo que se habia trabajado. Eso yo creo que ha sido fundamental en el interior, falta
muchisimo, nunca se termina la capacitacion. Esto requiere mucho, mucho trabajo. Yo creo
que eso ha sido clave, la capacitacion para mi ha sido clave.

Y después bueno, si se ha empezado a trabajar desde la publicidad a nivel de gobierno. No
se si has visto los cortos “se hicieron tantas obras”, también se ha trabajado muchisimo con
imagenes de turismo, que la gente conozca. Se hicieron por ejemplo programas de
‘Conociendo la ciudad’ donde los chicos iban a un city tour y terminaban en McDonald’s
comiendo algo, entonces se hacian convenios con McDonald’s y ellos ponian la comida y
nosotros el transporte, y se hacia todo esto para que los chicos supieran darle informacion
turistica al turista ¢no?

Después mucha capacitacion con las escuelas de turismo que colaboran permanentemente.
El tema region norte...

G: El desarrollo es muy desigual en las tres provincias

I: Aqui hay que hacer una distincion entre la demanda y la oferta. Del lado de la demanda
la region existe y en temporada alta la gente hace la vuelta al norte, porque eso es
innegable. La discusion del lado de la oferta es: hace centro en Salta o hace centro en
Tucuman, si Jujuy se vende desde Salta 0 no, y hay son las rispideces> los jujefios que

dicen que nosotros los vendemos, Tucuman que antes era el centro de la region y ahora
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Salta es el centro de la region. Todas esas son cuestiones desde el lado de la oferta y desde
el lado del gobierno. Pero desde el lado del mercado eso no se percibe. La gente va a dar
igual la vuelta al norte. Lo que si, ahora la ciudad de Salta esta mas linda que San Miguel o
San Salvador, entonces dicen “paro en Salta porque me queda mas a mano, tengo muy
buena hoteleria nueva, porque esto o por lo otro”, y por una serie de razones hacen centro
aqui. Pero no es que dejen de ver las demas provincias.

G: Porque siguen haciendo Humahuaca, siguen haciendo Tafi del Valle... o sea, se vende
naturalmente la region.

Pero no lo que yo veia, en lo que me pasaste del Premio Mercurio, es que en el analisis
FODA se pone como amenaza la competencia de las provincias limitrofes, cuando creo
gue seria amenaza o competencia cuando es un fin de semana largo porque un turista
va a un lugar u otro, pero creo que es una oportunidad a desarrollar y no tanto
competencia si hablamos de temporada alta...

I: Lo que pasa es que el mayor gasto que hace el turista es siempre en alojamiento,
compras... entonces el mayor gasto se da en la provincia en la que hacen pernocte. Uno
puede decir lo bonita que es la integracidn norte, pero la discusion es ¢con centro en Salta o
con centro Tucuman? Y hasta en que habria competencia, por ejemplo, el CFl (Consejo
Federal de Inversiones) que financio hace cosa de un afio un tour con operadores alemanes
a los tucumanos, le abriria entre comillas una puerta para que el mercado aleman entre a
Tucuman, o sea ellos se venden como centro. Eso a Salta como provincia no le conviene,
ahi es donde hay competencia, y esto es muy real... En el FODA, no te olvides que lo que
es oportunidad también puede ser amenaza a la vez, o sea son las dos cosas a la vez. Porque
vos tampoco sabes, de gestidn a gestion, con que espiritu que cooperacion o competencia
viene el siguiente funcionario.

En lo referido a la segmentacion ¢ la hacen de acuerdo a los datos estadisticos que van
llevando?

G: Si, de acuerdo a los datos estadisticos. Bueno, se trabaja sobre distintos items ¢no?,
sobre la procedencia... sobre el poder adquisitivo eso nos cuesta bastante tomar ¢no?, a que
sector pertenece... porque es una pregunta que la gente normalmente no te quiere contestar,

es muy dificil que te contesten... pero cruzando informacion como que tipo de hoteleria
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estan usando, que tipo de excursion... uno mas o menos va sacando cual es el gasto
promedio que hacen por dia.

Ahora, me gustaria saber un poco mas sobre el tema del plan de marketing, la
comunicacion, el posicionamiento...

I: Ahi ya entramos en el plan. Yo entre practicamente un afio antes de la presentacion del
plan, o sea que yo no hice el plan, yo lo escribi al plan. Este es un plan que se disefi¢ en el
afio 95. Yo entiendo, asi de las fuentes consultadas, viendo retrospectivamente la cosa que
la cabeza del plan es Romero, 0 sea es un gobernador que... y eso que yo no soy partidaria
de el ni mucho menos... que entro con la cabeza puesta en el turismo, entonces le puso las
fichas al turismo que no le puso a la salud, la educacién, no se... Al turismo, si dijo “esa es
la salida para Salta, entonces yo voy a invertir en eso, porque eso va a crear fuentes de
trabajo, eso va a generar divisas, eso va a generar divisas, eso es una exportacion
importante para Salta, y en eso nos tenemos que poner las pilas”. Entonces, por esa vision
fue eligiendo funcionarios para la... digamos, primero fue aumentando presupuesto y
eligiendo funcionarios que le permitieran cumplir con esa vision que tenia. Después los
objetivos menores se fueron trazando de cartera en cartera, 0 sea, con un horizonte
planificado para cuatro afios para una gestion, uno de cinco afios para el quinquenio, en
definitiva... y lo ultimo... se fue enlazando cosas... fue lo del BID, lo del Banco
Interamericano de Desarrollo que pone ese objetivo de un millén de turistas para el afio
2010. Digamos, asi se fueron cuantificando los objetivos. Todo esto fue producto de esa
directriz, de esa vision que viene de la cabeza... de otra manera no seria posible. Yo he visto
provincias, como Tucuman, que tuvieron un sistema muy pujante de turismo, como la de
Amaya, pero con muy poco presupuesto. Es dificil, si no tenes presupuesto, hacer muchas
cosas. Era un tipo que inflaba burbujas y hacia lo que podia, con tres mangos con
cincuenta. Ahora hay otra gestion, que no se...

G: Si, la anterior a la de Amaya es la que si tuvo mucho dinero y es la que yo te digo que
hizo los hoteles. No me acuerdo quien estaba, pero entraron también en el 95°. A partir de
ahi, en el inicio de ese periodo tuvieron muchisimo dinero que invirtieron, como te digo,
con esas leyes de promocidn que... invirtieron mal en realidad, ese es el tema...

I: Invirtieron mal en parte, pero en parte también invirtieron bien, entonces mas 0 menos se

salvo la cosa por ahi
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G: Pero ya, los gobernantes siguientes, como que no les intereso el turismo, no...

I: Ahora, hubo desde el punto de vista de esa directriz, de esa vision que viene desde la
cabeza, muy claro lo que Salta tenia que hacer respecto de la oferta, es decir, que se
necesitaba en el momento. Se piensa en inversion turistica, vienen obras importantes como
el aeropuerto, la pavimentacion de ciertas rutas y demas. Pero no hay una vision muy clara
desde arriba respecto de la demanda. Y eso se vio en las gestiones siguientes y se sigue
viendo. Entonces, si vos me decis “bueno, pero ;a que segmento estan orientados los
esfuerzos?”, y a todo el mundo. No hay una segmentacion en el plan de marketing, digamos
de... puede haber segmentacion de los mensajes, pero no de eleccion previa de segmentos
(por qué? porque se considera que... por ejemplo, nosotros decimos que hay que priorizar
un turismo respetuoso del medio ambiente, es nuestra concepcién, de Geraldine y mia. Pero
los secretarios de turismo tienen que lidiar con los hoteles de una y dos estrellas y con los
hostales que se llenan con mucha gente que por ahi no es muy respetuosa del medio
ambiente, o lo que paso en enero que nos llenamos de juventud que paraba en campings.
Entonces ese equilibrio que burdamente le llamemos ‘cantidad vs. calidad’, donde se
mezclan diversos intereses, los secretarios de turismo digamos, no le prestan atencion . El
éxito de su gestion lo miden por la cantidad, asi lo miran los medios a nivel local, a nivel
nacional, asi lo quieren los operadores, asi lo quieren los hoteles, entonces siempre les tira
el corazon para ese lado, aunque técnicamente no sea lo correcto.

Haber si me queda claro... por otro lado, uno va a Mendoza que es una ciudad limpia,
y por mas que uno siempre tire los papeles en la calle, como esta todo limpio, tira los
papeles en el basurero. Lo mismo pasa cuando van a Estados Unidos. Muchos se
comportan de acuerdo al lugar que estan.

I: No tenes que pensar que cuidar el medio ambiente es solo no tirar basura. Nosotros
pensamos lo siguiente> vos tenes por ejemplo una Cuesta del Obispo, para una combi, y le
decis a tu turista extranjero “escuchen el silencio”, el tipo tiene una gran experiencia de
contacto con la naturaleza. Paran diez combis en la Cuesta, capaz que no han tirado ni un
solo papel, pero paran las diez combis y ya no es el mismo efecto. Y nosotros que
vendemos: naturaleza y cultura. Entonces si llenas de gente Salta como se lleno Bariloche,
entorpeces ese sentimiento de contacto con la naturaleza. Cosa que capaz no te ocurre...

Mar del Plata, por ejemplo, le hicieron un vuelco de imagen, tienen la misma cantidad de
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gente, esta mas linda, mas ordenada... sobre todo un cambio de imagen, mas maquillaje, y
tiene mas gente que antes, y sin embargo la gente va y sabe que va a estar amontonada una
arriba de la otra

G: Bueno, pero saben que van a Mar del Plata y Mar del Plata es asi

I: Claro, van a sol y playa

G: Salta, digamos, por su geografia, por el tamafio de los pueblitos, y todo... no soporta una
capacidad de carga muy elevada, que es esto de la cantidad de gente que llega al lugar

Hay que ver que se dispersen bien entre todos los puntos turisticos de la zona y no se
concentren en los Valles Calchaquies

G: Exactamente ¢y sabes que es lo que se necesita? O sea, y que fue la idea inicial, y te voy
a explicar porque lo que ella esta diciendo ;no? Porque inicialmente se dijo “vamos a
trabajar sobre la vision de calidad y no de cantidad”, o sea “a nosotros nos interesa trabajar
con menos cantidad de gente, con un nivel adquisitivo mas alto y con calidad de servicio
mas alto”, que es lo que te permite tener este tipo de experiencias, o sea, vos no te
encontras con miles de personas, no.

Lo que ustedes dicen, es un poco entonces lo que esta pasando en Tafi del Valle. La
gente que tradicionalmente tiene casa ahi, piensa que en un futuro se va a convertir en
el Carlos Paz de Tucuman, y estan indignados...

G: Exactamente

I: Como lo que esta pasando con el verano tilcarefio. Era una linda experiencia meterse en
enero en Tilcara y compartir digamos, la alegria de la festividad popular viendo como la
gente local la vivia. En estos momentos esta lleno de portefios que van a tener sexo libre y a
tomarse todo lo que pueden. Entonces...

G: Se va desvirtuando la experiencia que vos tenes al ir ahi ;me entendés? Entonces, es real
también que por otro lado vos decis “bueno, yo estoy dirigiéndome a un segmento de poder
adquisitivo alto, con una preparacion un poco mejor y que se yo, que no te van a destruir el
medio ambiente”, pero por otro lado tenes toda esta franja de hospedajes y de servicios que
son de una estrella, o son residenciales. Entonces, compatibilizar estos dos, para un
funcionario es muy dificil, porque vos vas a tener la presion de este sector que se esta
guedando marginal ¢no? Y vas a tener apoyo de los cuatro estrellas, de los cinco estrellas, o

de los tres estrellas. Entonces muchas veces el funcionario se ve en ese tironeo y es el
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porque en definitiva terminas haciendo promocion para todo, lo que venga, porque tenes
que conformar a este que tiene una habitacion por $10 y tenes que conformar al otro que
tiene por $200.

I: Entonces yo te voy a decir una cosa respecto del caso de Salta> si vos lo ves desde ese
punto de vista, el caso es un fracaso, no un éxito ¢por que? porque no es que vos digas
“hemos llegado a... partimos del objetivo de calidad, se ha hecho tal cosa en oferta, tal cosa
en posicionamiento, tal cosa en promocion, y que se yo... bueno, y se ha cumplido el
objetivo 0 no”. Lo que ha pasado con el caso Salta es digamos, no se ha planteado un
objetivo como la calidad, sino como cantidad, que no es lo que ella'y yo pensamos que es lo
que deberia ser ;no? Vos después en tu tesis formaras tu propio criterio y capaz que digas
“esta muy lindo Salta” o capaz que digas “ha ganado el premio mercurio pero esta pasando
tal cosa”, o sea, yo te lo pinto asi sin pelos en la lengua.

G: Ahora, si vos lo ves de afuera, vos decis ‘Uh! que barbaro! estan en el mapa, toda la
gente quiere ir a Salta...”, perfecto, es un logro

El tema es si estan aqui fuera de temporada
G: Claro. Todo esto se tiene que planificar.

I: Ahora, con el objetivo de la cantidad, se ha pasado a posicionar Salta, desde el punto de
vista turistico, como el lugar... un paisaje diferente, una naturaleza que todavia esta bastante
virgen, y la cultura argentina... digamos autoctona local, simplemente, que digamos que es
una conjuncion que Patagonia no tiene, porque todavia no la han desarrollado... Eso, en
medios masivos da como resultado generacion de miles de turistas, pero no son ni objetivos
por segmentos de intereses, ni medios segmentados, ni mensajes segmentados como para
decir “voy a los arquedlogos, o a rescatar tal cosa, o con la cocina tal otra cosa, el vino...”
Entonces, la campafia era bonita, pero era una campafia que tenia que tener un apelativo
universal. Era aventura, naturaleza, cultura y sabores tipicos. Sobre esos cuatro ejes
“descubra Salta, descubra La Linda”. ‘La Linda’ también como un slogan universal que
podiamos ver, para mi, como... es como ‘La Feliz’, en el sentido de que es positivo, y lo
conoce todo el mundo. Vos vas a Buenos Aires y nos conocen como ‘La Linda’. Aqui en
varias gestiones de turismo, como para que te des una idea de que no estuvo todo tan
pensado ni nada, han inventado muchos slogans, los cuales fueron totalmente perjudiciales
porque no le pegaron ni con uno, la gente de lo Ginico que se acordaba era de ‘Salta, La

Linda’. Entonces hemos hecho ‘linda por naturaleza’ o ‘mas Linda que nunca’, pero
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siempre sobre el eje de ‘La Linda’. Y asi como te digo, motivos bastante universales, que
apelaban a la masa grande del mercado, y los medios eran los medios de una campafia
también masiva, es decir, los diarios de mas circulacion y los canales mas vistos, ademas de
los programas de turismo. Era una cosa de decir formemos un universo... como el geniol es
¢no?. Eso es lo que ha dado buenos resultados, pero también hay una cosa que a nosotros
nos inquieta y es... ¢viste la famosa curva de innovacion?, bueno, entonces nosotros nos
preguntamos ¢es una moda? ¢va a caer la curva? ¢hasta que punto en el mercado nacional
estamos con la primera mayoria y luego estan los que nunca han venido “porque ya era
hora de que vengamos a Salta”? y empieza a caer la curva, hasta dentro de unos cuantos
afios que la gente diga “che, hace cuanto que no voy por Salta” ;no? Porque la ultima moda
de Salta fue en los 60’

Pero vi en lo que me mandaste, lo del premio mercurio, que en el 88’ habia habido
medio millon de turistas también

I: Ojo porque hay muchos problemas de medicion de la cantidad de turistas, no es un
numero limpio, es un numero bastante arrastrado. La cuestion es que la medicion de afio a
afio no es definitoria.

Hay que tomar los nimeros a partir del 95’ entonces
G: Si porque te digo que antes era muy al tun tun hecho

Digamos que ha habido crecimiento pero no planificado, un poco ha sido apagar
incendios...
G: No, ha sido planificado pero con esta vision: no segmentado.

Lo que no es el turismo sustentable
G: Exactamente. Nosotras consideramos que en esta etapa, 0 se hace esta segmentacion y se

trabaja con este criterio de sustentabilidad, o va a pasar lo que hemos estado diciendo ¢no?
¢seremos una moda?

I: Hay dos cosas. Uno, que no es un turismo sustentable y dos, que no es un turismo a largo
plazo. Esas son las criticas que nosotras hacemos. Que tuvo éxito real nadie lo niega, lo que
pasa es que es un plan que ha nacido con una directriz, luego monto el lado de la oferta,
para la demanda en esta direccion planteada se decanto finalmente por la cantidad, y lanzo
toda una campafia masiva para atraer cantidad de turistas de cualquier segmento. Hubo

resultados, pero como te digo ¢es sustentable? ;es a largo plazo?
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G: Pero asi y todo, cuando empieza esta nueva gestion en el 95°, los créditos que se
otorgaban eran para hoteles cinco estrellas, cuatro estrellas y no menos de tres estrellas. O
sea que estaba trazado inicialmente esto de levantar la categoria

Claro, y por iniciativa privada fue surgiendo lo otro

G: Claro ¢ me entendés?

Entonces una manera de solucionar esto seria por ejemplo, agarrar Cafayate y limitar
la cantidad de hoteles. Otro tema también es que el norte argentino es muy barato
comparandolo con el sur. Entonces, ¢seria una buena estrategia aumentar precios y
delimitar urbanizacion?

I: Una, hay que delimitar las habilitaciones. Dos, esta el tema este de la ley de hoteleria que
anda dando vueltas, la ley provincial, que te pone ciertos requisitos para los hoteles tras una
cierta cantidad de afios, para que se reconviertan. Porque aumentando la calidad de servicio
de lo hoteles que ya estan habilitados, los cuales por ahora no podes cerrar, va a cambiar la
calidad en general. Ademas esta el tema de la capacitacion, de la atencion al cliente, que
aca no hay que dejar de inculcar porque acé en cuanto pueden se olvidan.

Entonces ¢ ustedes dicen que hay que cambiar esta marca y esta imagen Salta? ;como
cambiarla?

G: No se si cambiarla. Yo creo que es el momento de comenzar a trabajar sobre segmentos.
Empezar a decir, “bueno, ya hemos cumplido con esta etapa de estar en el mercado, ya
somos alguien. Ahora definamos que somos”

I: Pero eso no va a ocurrir jamas. Es como los deportistas que hacen salto en alto y tienen
una marca y la tienen que pasar, bueno, la marca es la cantidad de gente. Cada afio la marca
tiene que ser mayor, ser mayor... Ademas, si ganan los segmentos va pasar que de golpe el
eje del turismo masivo va a ser Tucuman o Jujuy y volvemos al tema de la rivalidad
provincial

G: Entonces van a decir “Tucumdn esta haciendo mejor porque tiene mas cantidad de
turistas”

Bueno, pero hay que ver los ingresos que le deja a la provincia. Si segmentado le deja
mas, entonces mejor.

G: Es bastante compleja la situacion
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I: Esa decision no veo que la vayan a tomar. Lo que si creo es que va a haber una reaccion
natural del mercado. Creo que estamos en una curva de la innovacion, donde ya no estamos
en la primera mayoria, va a venir la segunda mayoria y ya va a venir la tercera, y bueno...
va a haber un momento en la que Salta ya no va a ser la vedette del mercado nacional. Creo
que eso va a ocurrir. Cuando eso caiga, saltara el secretario de turismo de turno y pondran
otro y se replantearan las cosas. Unos dirdn “hay que hacer mas publicidad” y otros diran
“no, hay que hacer otra cosa porque ya no da resultados”. Pero te repito que para mi, va a
ser una consecuencia natural del mercado, no va a ser la accion de ningun juez.

Salvo que de vuelta el politico de turno, como ser Romero, tenga la visién de turismo
sustentable...

I: Y pero también viene de los otros... No lo veo yo por ese lado

G: O sea ¢porque te decimos esto? porque normalmente los sectores de turismo son
politicos, no son técnicos, entonces no analizan esto que estamos analizando nosotros, no lo
ven. Ellos ven “hemos llegado al millon de turistas, que fantastico!”, ahora, como quedo la
provincia después del milldn de turistas, no se... 0 sea, ya no tenemos los caminos limpios,
los pueblos estdn todos mimetizados con la cultura portefia... esa es la reaccion que se
produce. Porgque nadie toma en serio el tema de la capacidad y de la calidad.

El sector privado ¢tampoco lo toma en cuenta?
I: Mira lo que esta pasando ahora del lado privado, nosotras que estamos como agencia de

viajes ¢no? Vemos muchas agencias de viajes que han caido y eran muy buenas agencias y
han caido en el servicio porque lo Unico que les interesa es llenar combis.

G: Claro, y como estan golpeandoles la puerta para comprar, la calidad que antes era su
prioridad hoy ya no lo es. Hoy lo que quieren es en vez de tener dos traffic en el camino
quieren tener cinco. Entonces, no les importa nada la calidad, total viene otro detras y sigue
comprando. Cuando habia realmente dos o tres agencia que estaban trabajando sobre el
tema de calidad y estaban segmentando, y estaban haciendo algo un poquito mejor...
estaban ofreciendo algo mejor, algo distinto

I: Y después hay otra cuestion del plan, que desde el punto de vista del marketing, se ha
trabajado mucho en forma masiva pero concienzuda sobre el mercado nacional. Pero hay
un hueco enorme en el mercado extranjero ¢por qué? porque la estrategia repetida de varios
secretarios de turismo ha sido actuar por ferias ¢por qué? porque es divertido ir a las ferias

y porque ninguna otra provincia del norte va a las ferias, con lo cual se aprovechaban las
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ferias para hablar con los operadores nacionales y por ahi alguno de afuera, sin que haya un
seguimiento a lo largo del afio ni con los operadores nacionales que venden Argentina
afuera, ni mucho menos con alguien del extranjero. Entonces van a Madrid, a Berlin, a
Londres y a Milan, y hasta el afio que viene me olvido, y vuelven al afio siguiente con otro
set de folleteria, con otros colores, Salta con otra tipografia, con otro slogan, con otra
leccion de idiomas ¢no?, y con otra imagen en definitiva, y se volvia a presentar... y valijas
a casa hasta el afio que viene. Pero eso no es una estrategia. Los turistas estan llegando
desde el extranjero, pero digamos, vienen en parte porque se lo ofrecen operadores
nacionales, en parte porque Salta ya es, en algunas vias internacionales o porque la gente
que quiere averiguar mas o0 menos que se puede ver en Argentina, que...

G: Y porque Latinoameérica esta de moda para los europeos... entonces esa también es la
realidad

I: Pero realmente no hay un trabajo que... para mi ¢no? Habria que elegir un pais para
explotar, entonces ¢cual es el pais en el que tenemos mas chances? ;es Alemania? Bueno,
vamos a Alemania, pero vamos tres veces este afio. Vamos a la feria y vamos dos veces
mas a lo largo del afio a buscar a los operadores, a las agencias especializadas. Entonces se
hace un seguimiento, nos conocen la cara, conocen a los operadores de aca y ya hay una
relacion comercial.

Para esa focalizacion por ahi ¢no convendria... lo que pasa es que vuelve a aparecer el
tema de la diferencia en cuanto a desarrollo... pero unir esfuerzos y salir a vender la
region norte?

G: Muchas veces se intento... Mira, llegabamos asi al final del camino, con todo armado y
se empezaba a echar atrds Tucuman, se empezaba a echar atras Jujuy... y termindbamos
yendo nosotros solos ¢has visto? Porque es asi!

I: Yo no fui a la ultima, a la de octubre no fui. Fui a la anterior, en el 2002 fue. Habiamos
quedado con las demas provincias del norte que ibamos a estar en un solo lugar y que
ibamos a poner las fotografias pero sin nombre de provincia ¢por qué? porque habia un
sorteo en donde a vos te tocaba tal frente, al otro le tocaba la parte de atrés, al otro la
ventana, al otro alla... ;si? Y dijimos “bueno, ya que tenemos las mismas cosas todos,
presentemos, hagamos fotografias de las provincias sin carteles”

G: Porque estas vendiendo la regién, no estas vendiendo la provincia.
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I: ¢Qué ha pasado? Salta aparecio sin cartel, Tucuman aparecio con cartel, Jujuy aparecio
con cartel, Catamarca y Santiago sin cartel. Y les dijimos “;pero no habiamos quedado...?”
Y N0os contestaron “pero nosotros hemos entendido otra cosa...”

Esa vez ustedes ¢ expusieron asi o fueron urgente a hacer un cartel que dijera Salta?

I: Mira la ferias son dos dias en general, y los tiempos en Buenos Aires... normalmente no
te hacen un cartel en el acto. Esa feria nos comimos el garrén. Lo que dijimos es que para
las otras ferias ya no saldremos como norte, porque digamos, o se trabaja con cooperacion
o al final vos decis “yo con socios en los que no puedo confiar, no puedo estar...”

Lo que me llamo la atencion es que vi que en la ultima revista Lugares, salié con el
tema norte pero solo aparecian Salta, Jujuy y Catamarca, borrado del mapa
Tucuman, y Santiago que a veces no se lo considera norte, no lo podia creer!

G: Porque no pagaron... todas las promociones que se hacen en forma conjunta, cada
provincia aporta un tanto, también esta ese desnivel. Hay provincias que: A la revista
Lugares hay que pagarle para que te saque. Vienen y te dicen “les queremos hacer una nota
(VOs me apoyas con un aviso?” si Vos les decis que si, la hacen, y si les decis que no, no.

Lo que yo le comentaba a Geraldine, es que estuve en Tucuman y me decian que su
grave problema era el presupuesto...

I: Mira, yo no conozco la gestion actual de turismo en Tucuman ¢no? El afio pasado si
habia una diferencia muy grande respecto a presupuesto, mas alla de lo cual nuestro propio
presupuesto cumpli6 sus objetivos masivos y bueno, eso es lo que hizo nada mas ;/no? Se
podria haber distribuido de otra forma. Después como te digo, la parte internacional, a mi
criterio, la deberiamos haber manejado de otra forma. Pero quedaba bien ante todo el sector
privado, ante operadores nacionales, ante... irse a cuatro lugares en el extranjero y no dos o
tres veces al mismo. Muy lindo decir “Salta presente acd, Salta presente alld y alla...”, pero
si vos empezas a decir por ejemplo “mira, a la feria de Mildn no nos conviene ir, es una
perdida de plata, la verdad que la gente no se interesa, la gente en Italia compra Patagonia y
no quiere saber del norte, pongamos esa ficha en Francia o en Alemania”, pero todo el
mundo va a decir “;pero como no han ido a Italia?”’. Bueno, tampoco estamos tomando
decisiones irrisorias!

Bueno, pero si le vemos el punto positivo al plan, ha logrado masivamente aunque un

poco entorpecido formar la marca Salta, posicionarse y ahora seria el momento de
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replantearse algunas cosas... Pero al posicionamiento lo han logrado, y el centro lo han
logrado y eso es muy positivo

G: Por eso te digo, no es que no hubo ese trabajo. Hubo ese trabajo.

I: El plan fue exitoso porque se hizo!

G: Claro, pero se podria haber perfeccionado antes y se podria haber empezado a trabajar
mucho antes con esta segmentacion, y con este criterio de mas calidad que cantidad. Pero
ningun funcionario se arriesga a tomar esa decision porque tiene un costo politico muy alto,
esa es la realidad... Porque significa que todo un sector del turismo queda fuera, queda
excluido ¢me entendés? Entonces, ¢que es lo que espera el funcionario de turno? Que se
decante solo, que este sector, vaya cayendo del mercado por no tener demanda y se vaya
perdiendo.

I: Mientras tanto, llegan los turistas en el mes de julio, y como no tienen donde parar,
terminan en esos hospedajes, por lo cual ellos lo pasan mal y terminan diciendo que mal
que la pase en Salta, pero bueno...

G: Entonces son decisiones que tenes que tomar pero que tienen un costo alto a nivel
politico, entonces ninguno se anima a decir “yo fui el que puse el dedo en el ventilador”,

porque es asi, te estas arriesgando.
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Buenos Aires, 30 de abril de 2004

Entrevista a Ana Cornejo (Responsable de promocion

para Buenos Aires desde la Casa de Salta)

(Presentacion del tema)

Indudablemente nosotros tenemos un producto estrella que es el Tren de las Nubes, pero
porque hubo justamente un producto de tales caracteristicas, que mas alla de todo lo que se
pueda criticar y mejorar que indudablemente esta, propone un recorrido bastante particular
y unico. Con el solo nombre ya logra en el imaginario de la mayoria de la gente una mistica
especial. Todo el desarrollo del tren, sobre todo en el primer momento, fue muy importante
y impulsado desde la parte privada, pero fue también muy apoyado por la parte publica. Y
es como que tanto el destino a Salta como el Tren se empezaron a posicionar y uno ayudo
al otro y viceversa.

Pero desde un inicio, ¢el Tren tuvo este fin...?

Acordate que el Tren no se hizo con fines turisticos. El Tren se hizo con todo el desarrollo
ferroviario de la Argentina, o sea, es una obra increible. Después se lo empez0 a usar con
fines turisticos. Lo que hace la provincia es concesionar el servicio. Bueno, y hemos
llegado un punto en el que el Tren de las Nubes... todo el mundo lo relaciona con Salta, y
con esto, también lo que nos ha pasado es que quedas por ahi muy pegado a un paisaje, y
Salta es mucho mas que ese paisaje. Entonces después lo que... si mas o menos fuiste
viendo lo que nosotros promocionamos, ya no aparece el tren en la tapa del folleto, como
aparecia antes. Ahora proponemos otras imagenes para un poco... primero por también
proteger el producto, o sea, si de repente hay... no queremos quedar tan pegados con un
solo producto porque lo que queremos es promocionar que es un lugar de diversidad, donde
se pueden hacer distintas actividades porque tenes distintos paisajes. Entonces la idea es
también empezar a meter en la cabeza de la gente otros lugares, y sobre todo, otros
contrastes, como vos bien decias es la selva, la quebrada, los colores de los valles, la aridez
de la puna... ;me entendés? Asi que bueno, eso es también lo que se busco hacer también

desde hace bhastantes afos.
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¢, Cudl es su estrategia promocional, o cuales son las acciones concretas que hacen en
cuanto a promocién?

Nosotros tenemos planificado... nosotros tenemos tres publicos diferentes a los cuales nos
tenemos que dirigir. Uno es el publico local, o sea, los propios saltefios, para los cuales
desarrollamos un programa que lo hemos denominado “Salta para los saltefios” ;por qué?
porgue en todo destino turistico, y sobre todo no solamente a nivel provincia sino que en
este caso se aplicaria hasta en el mismo Norte, la... se supone que la mayor cantidad de
afluencia la tenés desde el propio habitante, o sea, desde el propio habitante de la provincia
o de la region. Nosotros tenemos un desplazamiento importante de tucumanos que van a
Salta, de jujefios que van a Salta... sobre todo, haciendo mini turismo. Eso lo que hace es
moverte la estacionalidad, te permite no tener picos tan altos de estacionalidad sino que
durante todo el afio sea mas parejo. Y ademas que bueno, consideramos que mientras mas
conozca el saltefio su propia provincia, mejor promotor va a ser de la misma, o sea, quien
mas que el propio habitante de ahi para que te sugiera adonde ir, que hacer y que visitar de
su provincia. Y esto lo que ademas... hay toda una politica de apoyo a los municipios del
interior de la provincia que también se complementa con el plan local de promoci6n. Por
ejemplo, una de las estrategias que usamos dentro de este plan es promocionar los festivales
folkldricos de la region, y ademas que estds ayudando al municipio, lo estas posicionando
desde el punto de vista turistico y estas promoviendo el desplazamiento hacia... un fin de
semana hacia determinado punto de la provincia. Eso entre otras cosas. Por ejemplo el afio
pasado... lo que pasa es que también... las acciones, es como que estamos tratando de crear
nuevas acciones, bueno, de repetir las que estuvieron bien... que se yo, también se va
modificando, no siempre se hace lo mismo. El afio pasado por ejemplo se convocé a todos
los municipios a que expongan un stand dentro del Shopping de Salta, EI Nuevo NOA,
cuestion de que ellos empiecen a presentar su oferta turistica. Se trabaja mucho con la
concientizacion, con programas de capacitacion y concientizacion por municipios y por
regiones para que creen sus oficinas de informacion turistica, para que vayan sabiendo de
que se trata esto... desarrollando los productos, incentivando a la gente para que se
comprometa al desarrollo turistico, etc., y la verdad es que esta dando buenos resultados.

Y al programa “Salta para saltefios” (como hacen para comunicarlo,

promocionarlo...?
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Y se trabaja mucho en via publica a través de afiches en la ciudad, se trabaja mucho a
través de publicacion de avisos en el diario, y también mucho con... se ayuda también a los
municipios por ejemplo a la impresion de afiches que ellos van pegando por todos lados.
Durante el verano, por ejemplo, un afio lo que se hizo fue montar... nosotros en Salta en la
ciudad tenemos una calle que concentra todo el movimiento nocturno, que es la Balcarce,
entonces lo que se hizo un verano es todos los fines de semana se montaba un pequefio
stand de la secretaria con dos promotoras que repartian... invitaban al festival del fin de
semana siguiente, y como se habia programado un festival por fin de semana, que duraba
desde enero hasta la Serenata de Cafayate que era el ultimo, habia siempre una invitacion a
ir aalgan lugar

¢Y a través de los colegios se intenta algun tipo de promocién? Por ejemplo en
Tucuman suelen llevar a los alumnos a cualquier punto del pais menos a que conozcan
la propia provincia

Si, se hizo y se hace un plan de capacitacion de colegios. Desde hace como 4 afios se
convoca a chicos que estén estudiando turismo, ya sea de la universidad o de un terciario...
a ellos de los llama formadores. Entonces, ellos van colegio por colegio, de a cuerdo a una
distribucion, promocionando Salta. No solamente promocionando y explicando qué tiene
Salta sino logrando la concientizacion de esos chicos. Y el resultado es espectacular porque
esos chicos vuelven a su casa y lo comentan. En base a eso, ponele, ahora este afio se esta
lanzando una campafa... dentro del programa de concientizaciéon, una campaia que es “El
turismo esta en manos de todos”. Entonces, 10 que se ha hecho es... los chicos han escrito
después de estas visitas algunas frases que les han quedado de lo que es el turismo, de lo
que significa, y con esas frases se han armado cortos para la tele, para la radio en los que
los mismos chicos hablan, y realmente tuvo re buena repercusion. Y bueno, ese es uno de
los resultados que se tuvo, pero si, dentro del plan de capacitacién estd la visita a las
escuelas, y que se yo... Lo que pasa es que también habria que combinar, pienso yo, desde
el punto de vista curricular o mas desde el Ministerio de Educacion, que perciban lo
importante que es el conocimiento de la provincia por parte de los chicos. Lo que pasa es
que el argentino siempre tuvo esa idea de... se aplico en todo, en vez de mirar primero lo

nuestro, mirdbamos hacia la otra provincia o hacia el otro pais. La situacién econémica y
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las vueltas de la vida llevé a que digamos “guau! Que pais que tenemos, no necesitamos
irnos de vacaciones a 14.000 Km.!”

Vos me decias que tenian tres publicos, el primero es el de los saltefios...

Claro, el otro publico es el publico nacional

Pero entonces el local para saltefios ¢también incluye al regional?

Si, nosotros hacemos eso pero también tratamos de abarcar el regional, o sea, hemos tratado
de hacer acciones en Tucuman, en Jujuy, pero bueno... un poco como que se expande del
mismo “Salta para saltefios”. Después tenemos el nacional, que sobre todo lo concentramos
en Buenos Aires pero porque es el mayor emisor para nosotros de turistas ¢no? El 50% de
la gente que va a Salta proviene de Capital Federal y Gran Buenos Aires, entonces eso
también te da la amplitud y la importancia que tiene el mercado aca. Para el mercado aca se
trabaja con distintos publicos. Se trabaja tanto desde los canales de venta, desde los canales
de distribuciébn como pueden ser las agencias de viajes como tratando de llegar
directamente al potencial viajero. Con respecto a los canales de venta, bueno, vos estuviste
en uno de los eventos que hay, como pueden ser los workshop de FEDECATUR, hay otros
gue organizan otras asociaciones en los que tratamos de estar presentes siempre. La idea es
mentalizar a la gente de turismo también, que Salta es un destino vendible, y ademas darle
todas las herramientas para que lo pueda vender.

A las agencias...

Las agencias se dividen en agencias mayoristas, que venden a otras agencias, 0 en
minoristas. Nosotros tratamos de ir hacia los dos, o sea, tanto que la minorista pueda
proponer a sus clientes que viaje a Salta, como la mayorista que pueda organizar un viaje
grande para mucha gente a Salta, y se puedan contactar con la gente de alld. Y después en
cuanto a las acciones que hacemos al puablico directamente, van desde acciones...
publicidad grafica, publicidad en medios, ya sean revistas, television, algo de radio, diarios,
como lo que decimos campafias de promocién en via publica que es algo que venimos
haciendo hace un par de afios, lo hemos hecho siempre para la temporada de invierno a
través de disefiar distintas campafias, que lo que buscan es contactarse, digamos, contar
directamente a la gente, y ademas, como generar una movida importante y que la gente

hable de que Salta estd promocionando, que se estd moviendo, etc. Y desde el afio pasado
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también lo hemos incluido en la camparia de via publica para la promocion de la temporada
de verano.

¢ Esas son las caravanas?

Si, un afio se hizo una caravana que cruzé todo el pais, el afio pasado directamente la
hicimos aca, o sea, se contraté un camion que se lo plote6 todo muy bonito, y lo que hacia
el camion es estar en distintos puntos, todo con un show arriba, o sea, teniamos videos
arriba, teniamos todas las promotoras vestidas de gaucho, folleteria, teniamos lugares de
informacion turistica, los fines de semana contratdbamos grupos folkléricos... Y bueno, este
afio también estamos planeando hacer algo parecido.

Me dijeron que la primer caravana, que vino a Buenos Aires desde Salta, habia sido
una iniciativa privada pero obviamente apoyada por ustedes ¢en ese caso ustedes lo
apoyaron, me imagino que desde aqui con la organizacién, pero financieramente que
pasg?

Yo no se como fue esa campafia porque yo no estaba. Tengo en claro que fue una iniciativa
conjunta a diferencia del afio pasado que la hicimos toda nosotros. Pero indudablemente la
secretaria apoya financieramente y mucho

¢En su mayoria?

Si

¢, Todas estas actividades promocionales se las planifica en Salta o aca también?

No, lo planificamos en conjunto, la decision... aca lo que hacemos es ejecutar las
estrategias, pero no es que yo las decido, hay una persona que estd encargada de
promocion, esta el secretario, esta la directora y yo colaboro con ese equipo, pero no es que
yo decido que vamos a hacer, no. Se lo decide en la secretaria de Salta con el aporte de las
distintas personas que estamos involucradas, pero no es que acé se toma la decision. Esto
funciona totalmente coordinado con Salta.

Lo que me dijeron es que a la hora de tomar estas decisiones el sector privado a través
del Consejo Asesor aprueba o no...

Lo que se hace es... para empezar, que tenemos la figura del Consejo Asesor, 0 sea,
mensualmente, 0 no se si dos veces a la semana, el secretario y la directora de turismo se
retinen con el Consejo Asesor para decirles qué esta pasando, qué se va a hacer, que no se

va a hacer, el Consejo tiene justamente una funcion asesora sobre esas estrategias. Todas
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estas campafas cuentan con el visto bueno de ese Consejo Asesor, que Sse supone que
representa todo el sector privado. Se trabaja a veces en forma muy conjunta y a veces en
forma mas institucional. Nosotros hemos realizado en el verano una promocion que se
llamo6 “Chicos Gratis” que se realizo por segundo afio consecutivo para el verano 2004, se
habia realizado también para el verano 2003, y sin el consenso, el apoyo del sector privado
no se hubiera podido hacer ;por qué? porque nosotros les deciamos “nosotros hacemos toda
la promocién pero los que van a tener que no cobrar a los chicos van a ser ustedes”.
Entonces, lo que se hace es hablar, proponer la idea con cada cAmara, asociacion, ente que
agrupa los distintos sectores, y ellos dicen “ok, nosotros participamos o no”. Generalmente
se cuenta con el apoyo de todos, para ambos casos el apoyo fue unanime.

Claro, pero a la hora de accionar lo hacen ustedes...

Lo hacemos nosotros, la promocion fue financiada por la secretaria de turismo. Pero
indudablemente si ellos no ponen a disposicidn de la secretaria no cobrarle a los menores,
no podés hacer nada, digamos. Hay otra accion que nosotros hacemos, que también va
dirigida a los canales de venta, que es organizar workshops exclusivos de Salta. Ahora
estamos planeando en vez de hacerlo todo de Salta, de hacerlo de todo el norte porque
vemos también voluntad de las otras provincias para seguirnos a nosotros. Ahora hay como
una voluntad de unirse, entonces estaria bueno poder hacer esa accion en conjunto. Y ahi
también la secretaria pone a disposicion de los privados varias cosas pero los privados
tendrian que apoyarnos en venir aca en su beneficio, digamos, para vender su producto ¢no
es cierto?

En ese workshop las otras provincias tienen la iniciativa de venir, pero en el momento
de... es como que hay una disparidad en desarrollo y en cuanto a concientizacién, pero
a la hora de coordinar ¢qué tal funcionan?

Bueno, veremos. Pero la accion es bastante uniforme, no es traida de... se supone que por
ahi alguien llevaria el liderazgo un poco en la conduccion. Por ahi Salta tiene mas
experiencia que otras provincias en salir a la calle, en promocionar, en moverse mas. Pero
son acciones que hacen todos los entes de turismo, tampoco hay tan poco desarrollo, hoy
por hoy hay gente iddnea en cada una de las secretarias. Yo no conocia mucho antes, pero
hoy uno puede hablar con alguien que estudié lo mismo que uno, que sabe de qué estamos

hablando y sabe como funciona. El turismo creo que en todo el pais tuvo mucho desarrollo,

90



hasta los propios entes gubernamentales, o sea, mas alla de que quizas siguen dependiendo
de los vaivenes politicos, que es logico porque no dejas de ser un ente del gobierno, creo
que esta tratando de sumar a iddneos, a técnicos a licenciados, a profesionales.

Y en cuanto a la marca norte ;como fue el proceso de construccién, o el disefio del
nuevo logo por ejemplo?

Creo que se hizo una licitacién

Se cambidé de NOA a Norte...

Si, se decidio que Norte estaba mas posicionado en la mente de la gente, en el imaginario
de la gente, y por eso se la toma.

Lo positivo en cuanto a la integracion es que vi que Tucuman tiene el logo del norte en
su folleteria, pero Salta no!!!

Estd en la nueva folleteria. Lo que pasa es que trabajar en conjunto lleva mucho tiempo y
hay que tener mucha voluntad. Poco a poco se van logrando cosas, si ahora logramos hacer
estas campafas en conjunto va a ser un paso enorme. Pero la voluntad esta; por mas que me
digas Salta crecio y Tucuman no, el norte si crecid en su conjunto. Nosotros somos
concientes que la mayoria de la gente que va a Salta, a Jujuy por lo menos va practicamente
seguro y a Tucuman en el 50% o un poco menos quizas, pero tocan... por lo menos esas tres
provincias se visitan.

Catamarca es la Unica que esta medio ahi, rezagada

Catamarca esta ahi pero se la esta tratando de unir con mucha voluntad. Realmente estan
trabajando bastante. Y como vos decis, poco a poco la gente misma va queriendo salirse y
hacer un recorrido y muchos empiezan por Tucuman, y te digo porque lo vemos a diario
aca, llegan a Santa Maria y de Santa Maria llegan a Cafayate y de ahi recorren Salta y
después van a Jujuy, esa vuelta se hace. Lo que pasa es que todo depende de la temporada
del afo. La gente en temporada de verano cuenta con mas dias, entonces le permite estar
mas dias en el norte, y cuando el tiempo se reduce obviamente seleccionan mas los
destinos. Pero en general el norte es un destino que se le dedica una semana o0 mas, y creo
que en definitiva, aunque la gente diga “me voy a Salta” no dejan de visitar la quebrada de
Humahuaca y si puede visitar Tafi del Valle lo hace seguro. Por eso también es que mas

alla de que uno trabaje por la provincia se fortalece todo porque es expansivo.
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Lo que me imagino es que a ustedes que tienen determinado nivel por ejemplo en
cuanto a capacitacion, que si vas y le preguntas a un policia sabe qué decirte, que
estdn mas avanzados, y como la gente va a los tres lugares les conviene que los otros
estén capacitados, que estén desarrollados, porque sino el turista dice “lindo, pero
norte en conjunto no es tan bueno”, refiriéndose al servicio por ejemplo. Entonces, o
todos van a Salta Unicamente o esto perjudica a la marca Norte.

Pero obvio. Que mas quiero yo que Tucuman salga con una mega promocion.
Indudablemente que nos va a fortalecer, eso es... seria ideal que todos trabajemos mucho
con capacitacion y que logremos tener la misma calidad de servicio, pero bueno, tampoco
te podes esperando...

Obvio!
Y creo que si el modelo funciona te lo terminan imitando, y creo que Salta puede ser en eso

modelo en varias cosas y... que bueno, todo es mucho tiempo de trabajo, mucha gente que
trabajo muchos afios y que los frutos por ahi se estan viendo mas ahora. Pero, y si dicen
“me fue mal acd, pero en Salta tuvimos un buen servicio”, para nosotros ya es una
satisfaccion, se trabaja bastante para eso y también la gente estd cada vez mas
concientizada, pero a la gente también la concientizds mostrandole resultados concretos,
mostrandoles que nunca han visto tantos turistas en la plaza... entonces ahi se dan cuenta
“uy! Esto del turismo es verdad!”; tienen que ser como hechos bien concretos y bien
visibles ¢no?

¢ Y parael mercado internacional?

Lo que se hace es... este es el mercado mas dificil y més costoso, el mejor, al que aspira
cualquier destino turistico conseguir. Lo que pasa es que es el mas caro de conseguir. Lo
que la secretaria ha hecho desde hace ocho afios es participar ininterrumpidamente en las
cuatro ferias mas importantes: la World Travel Market en Londres, otra en Alemania,
Milan y la FITur en Madrid. Entonces, en esas ferias se participé siempre, mas algin que
otro encuentro de comercializacion que se pudo ir; el afio pasado el secretario estuvo en
Copenhague, también creo que en Estados Unidos...

¢ Y porque no ir a Estados Unidos a una feria?

Se han hecho algunas acciones pero no directas ¢por qué? porque nuestro publico siempre
fue, a diferencia de destinos como Buenos Aires que tienen paises regionales como sus

principales emisores, Salta, no. Salta tiene paises europeos como sus principales emisores,
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siempre fue un destino muy de europeos. Indudablemente es por el paisaje, porque el
europeo también tiene una sensibilidad cultural especial que el norte también le atrae, no
solamente que se va a sentir asombrado por los contrastes, por el paisaje, por sentirse
minimo dentro de una inmensidad, por los colores de la montafia, sino también porque
aprecia, realmente valora, que ese paisaje tiene un contenido especial, que a veces le falta al
sur, por ejemplo. Porque tenemos siglos de historia, de leyendas, de tradiciones, de
costumbres, de gastronomia, de fiestas, de modalidades de ser de la gente que manifiesta
todo eso. Entonces el norte en eso tiene una ventaja y por ahi el europeo lo aprecia,
entonces le gusta. Pero bueno, también se esta abriendo el mercado, esta llendo gente de
Estados Unidos ahora, esta yendo gente de lugares como Australia, Israel, destinos que por
ahi antes no estaban... que por ahi uno no consideraba que viniera gente de ahi, de Mexico,
por ejemplo. Entonces, eso te lleva a ver que estrategia podes usar. Lo que pasa es que la
verdad que no es facil con los presupuestos nuestros en pesos ahora es mas dificil todavia
Ilegar a esos publicos.

¢Se hacen nada mas las ferias y uno que otro encuentro o se hace algun tipo de
seguimiento? Porque a veces podria ser mejor en vez de estar en todos lados un
poquito, hacer uno o dos lugares en profundidad

No, las ferias no son todas seguidas ¢no? son generalmente en distintos meses

Si, pero lo que digo es que si por ejemplo vienen mas de Francia o Alemania,
dedicarse exclusivamente uno o dos afios a esos paises para trabajar al mercado, y
recién después pasar a otros paises

Claro, no bueno, en principio todavia no se hicieron acciones puntuales asi, pero... lo que
pasa es que también el presupuesto tiene un limite. También en eso se ha... uno aprovecha
las posibilidades de... porque estamos dentro de un pais, digamos... nosotros... esa
posibilidad de participar te la da también la secretaria de Turismo de la Nacion, que creo
que la funcion fundamental de la secretaria de turismo de la Nacion es hacer eso, es
promocionar en el exterior, porque mas alla de generar productos, cada provincia lo esta
haciendo. Entonces, creo que la funcion fundamental, ademas de la parte legislativa y
normativa nacional, es promover a full la Argentina, parejamente, homogéneamente a todos
los destinos que tiene en el exterior. Y si, se hacen ademas contactos con operadores de

viajes internacionales, que son los que un poco te van a ayudar a promocionar
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¢ Desde aqui?¢desde la secretaria?

Si. Y después hay una accion que es bastante importante, que dentro de todo tiene por ahi
mas bajo costo, que es toda la promocidn que se hace a través de medios, pero a través de
llevar medios para alla. A veces se organizan fam tours de prensa, entonces se lleva al
periodista, el periodista recorre el lugar y después escribe al respecto.

¢Pero se lo organiza concretamente? Porque Soledad Sosa me decia un poco lo que
vos me decis, que el mercado internacional es el més dificil, més caro y un poco en el
gue mas debilidad tienen ustedes, y entonces ella me decia que lo que hacen con el
exterior es que cuando van a Salta los atienden pero no se los llama para invitarlos, o
seq, ¢ los fam tours se organizan o...?

No, los fam tours a veces se organizan... por €so, la secretaria de turismo de la Nacion llega
a organizar un fam tour, por ejemplo, vos lo que haces es aprovechar esa organizacion, los
recibis en Salta, o sino te viene una persona, te llama, y vos organizas todo para que vaya
ese periodista

O sea que ustedes fam tours no organizan sino la Secretaria de Turismo de la Nacién
La secretaria de turismo de la Nacidn, si. Por ahi no se si habran llegado alguna vez que
nosotros lo organizamos, quizas se hizo el contacto en la feria y después el tipo llamé
entonces se lo llevo. Son por ahi acciones mucho mas chicas, pero son bueno las que estan
a nuestra disposicion también, y que no se las desaprovecha, o sea, si te llama una persona
que quiere hacer una nota sobre tal cosa, vos le das todo para que haga y lo ayudas con
todo, le das las fotos, le das el material, lo llevas a un lugar, lo pones... Esto a nivel nacional
se lo hace mucho mejor porque ahi si... aparte los medios ya te llaman. Aca no necesitas
organizar nada porque te vuelven loca! Lo que haces es seleccionar, porque tampoco es
cuestion de llevar a cualquiera, porque es todo una industria bastante especial ¢no? Pero
bueno, indudablemente, no creo que por una cuestion de... principalmente presupuesto y
que necesitas un poco mas de coordinacion con otros destinos...

Quizas si fuera el norte entero, coordinado seria mas facil
Claro, internacionalmente se podrian hacer acciones mas potentes. Estamos viendo la

posibilidad de hacer alguna pauta grafica en alguna revista internacional, pero todavia no,
no... son cosas muy costosas, que realmente cuestan mucho...

Y ademas no podés hacer solo un aviso, tenés que sacar una serie...
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Claro, no, por ahi depende porque hay algunas que te ofrecen un contexto especial... un
insert de Argentina, que se yo, hay muchas opciones... Pero bueno, para nosotros lo
principal... lo que funciona principalmente en el exterior son las guias de turismo, que
también cada vez que viene alguien de una guia se lo apoya, se lo ayuda, se le da toda la
informacion que necesitan... que son un medio de difusion increible, y después la
recomendacion boca a boca de la gente que vino. Y también un poco el posicionamiento
que... si vos tenés buen posicionamiento en la Argentina, a pesar de que la mayoria de los
extranjeros ya llegan a Argentina con un croquis armado, el tener buena posicion en el pais
te ayuda a que de repente alguien, cuando el turista llega, le diga “;y a Salta no vas a ir?”, y
que esta pasando... gente que por ahi no lo tenia pensado y que esta llendo o que ya se
quedo con la espina para volver la proxima vez. Creo que antes era muy claro lo que hacia
el extranjero: llegaba a Buenos Aires, iba a las cataratas, al sur y listo. Ahora hay otras
opciones, esta Mendoza, estd Salta, peninsula de Valdez... es como que en Argentina se
amplié mas el espectro. Pero indudablemente de los tres publicos que yo te digo, donde
mas hay que seguir trabajando y por ahi en forma mas especializada es en el internacional
Otra pregunta: en la revista La Agencia de Viajes, creo que de noviembre o
diciembre, habia una publicidad de toda una pagina de la Secretaria de Turismo de la
Nacion que decia “Visite Argentina”, y habia tres fotos, una que decia Cdérdoba, otra
gue decia Salta y otra que decia Carnavales del Litoral. ¢; Ahi ellos asi criterio eligen
gué promocionar o ustedes ejercen determinada influencia?

Si, trat&s de hacer toda la influencia que podés, pero...

¢ Pero ustedes han influido en eso o ellos lo han hecho porque si?

Creo que... a ver, el deber de la secretaria de Turismo de la Nacién, no voy a hablar de esto,
pero es ser federal..., asi como promocionas el sur tenés que promocionar Cuyo, tenés que
promocionar el Centro y tenés que promocionar el Norte...

Claro, pero lo que yo he visto es cierta cautela a la hora de decir en vez de
Gualeguaychu, Carnavales del Litoral, y no he visto que en vez de Salta diga Norte
Ojo que habia otra igual que decia “cabalgatas por Tafi”. Yo no se cudl habrd sido el
criterio en ese caso, la verdad es que no sé como funcion6 esa promocion... no sé, pero es
indudable que el Norte no es uno de los destinos que mas promociona la Secretaria de

Turismo de la Nacion. Pero bueno, creo que también trabajar... asi como... hay algunos
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destinos que estan trabajando mucho, asi como Mendoza, Salta... ya es como que tampoco
los podés dejar de lado, o sea, ya la gente los ha reconocido, ya es un trabajo constante.
Mendoza también es una provincia que ha crecido admirablemente.

Cambiando de tema, en Tucuman por ejemplo dicen que su limitante es el
presupuesto, que es de aproximadamente $200.000, y uno puede encontrar por ahi la
razon a que no hagan tantas actividades promocionales, pero también hay que ver que
tan bien lo invierten

Salta seguro que tiene mas de $1.000.000. Y también lo que pasa es que es re dificil de
medir la... por ejemplo, nosotros decimos ¢no? una campafia de invierno ponele que te
cueste $50.000, y mas de 50.000 turistas van a ir a tu provincia seguro, 0 sea, N0sotros por
temporada... eso te estoy diciendo en una provincia como Tucuman y Catamarca, seguro
que va esa cantidad ¢entendés?, a Salta van mas o sea que la nuestra es mas rentable
todavia. VVos en definitiva estas invirtiendo $1 por turista que vaya. Ese turista, minimo, por
calculos que se han hecho, estan dejando en impuestos solamente entre $8 y $9 ¢entendes?.
Y imaginate ahora si van 100.000 turistas, es como... en teoria es rentable para el estado
hacer esa promocion. Lo que pasa es que es complicado medir cuanto gastaste y cuanto te
dio de...

¢Y como hacen para evaluar sus campafias? Soledad me decia que no hacen
evaluaciones pero que perciben a través de la gente que va a la Casa de Salta, mas que
nada, y llega diciendo que vio tal folleto, o tal programa, o leyé tal articulo...

Mira, una forma de medir... yo creo que se pueden percibir las cosas. Primero, en si la
temporada fue un éxito. Eso es tangible; que vos hayas tenido una Semana Santa con el
90% de ocupacion quiere decir que anduviste bien, que hayas tenido una temporada de
invierno con picos del 100% de ocupacion y que hayas tenido una cantidad de gente y que
hayas crecido respecto al afio anterior, eso te da una pauta de que bueno... que te movés
bien. Como resultado ya esta, si vos logras eso ya esta. Pero ademas, por ahi percibis por...
es impresionante por ejemplo si empezas a moverte como te empiezan a buscar, 0 sea, VoS
te moves y te empiezan a llamar de mil quinientos medios, que quieren ir, que... 0 para
ofrecerte publicidad. Si vos no sos un destino vendible, por ahi ni te llaman ¢me entendés?
y Vos tenés que estar llamando para pedir cotizaciones... no, aca llegan propuestas todo el

tiempo y mas cuando haces una campafia, porque bueno, dicen “este invierte en publicidad,
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por ahi me compra”. Esto es una sefal, de que bueno, algo esta sonando. Y después lo que
yo hago aca en la Casa de Salta es cada vez que... pero esto aca, esto me da el segmento de
los que llegan hasta aca, no es universal ¢entendés el resultado que yo obtengo?, pero si, es
tentativo. Yo agarro y pregunto cuando lanzamos una camparfia al turista que se acerca
“iusted vio la campafia?”. He tenido en el invierno... mas del 50% de la gente que habia
venido acd, habian visto la campafia, esa es una buena penetracion.

¢ Pero eso lo hacen manualmente?

No, nosotros tenemos planillas de atencion diaria. Ademas yo voy viendo las tendencias de
la gente que va viniendo a la casa de Salta, y eso también nos marca tendencia del publico
que va

¢ Tendencias como qué?

Como cuantos dias disponen para viajar, si van a visitar Salta y otras provincias, de donde
son, por donde viven acad. Y después hacemos también sondeos mas profundos que los
hacemos por temporada, tres o cuatro al afios, o sea, en vacaciones de julio... y vemos cémo
va cambiando el perfil de la gente. Por supuesto que esos estudios tienen un gran porcentaje
de error porque son solamente el publico que llega hasta aca, porque a mi me cuesta cero
peso hacerla... pero si, comparado de pronto con las encuestas que salen después de la
temporada, hay una cierta similitud, y esto te va dando alguna pauta... en vacaciones de
verano viaja mas gente joven y gasta menos plata que en vacaciones de invierno, en
Semana Santa en donde mas gente viaja en avion, por ejemplo, y eso se refleja... Y bueno,
por ejemplo, en la promocion del verano de Chicos Gratis, que incluy6 no solamente la via
publica sino también algo de grafica en algunos diarios, fue del 75%, o sea, solamente 2
personas de 10 a las que se le preguntaban no sabian de la promocion. Se tuvo una llegada
muy importante.

Y ustedes, me decias que intentan cambiar un poco las actividades promocionales,
entonces a fin de afio cuando hacen un balance ¢como saben cuales fueron buenas y
siguen y cuales dejan en el camino?

Y porque te das cuenta. Lo de Chicos Gratis después se proceso cuantas familias habian
venido 0 no. Yo todavia no te puedo decir si el afio que viene se la va a hacer o no. Como
yo te digo, como campafia fue excelente por la difusién que tuvo, y que se yo... Pero

tampoco es que fueron tantas familias a Salta. Nosotros ya sabiamos que Salta no es un
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destino de familias, crecio el porcentaje pero tampoco fue que fue lo mas importante. Esto
va a ser algo que se va a analizar para la préxima campafia de verano. La campafa del
invierno dio un resultado espectacular las dos veces que se hizo y cémo se las hizo. Hay
cosas que se van a mantener. Lo que estamos tratando de hacer es mantener la originalidad
que nos... que caracterizd haber puesto un camion, y hacer ruido, y que la gente se pare y
vea... y €s0... hay cosas que van a hacer que cambiemos. Pero el hecho de ir por distintos
puntos de Buenos Aires, seleccionar los lugares donde te estacionas... eso lo vamos a
mantener porque nos dio resultado.

Dentro de aqui de Buenos Aires, al estacionarse en un punto, estan haciendo una
segmentacion...

Si, nosotros lo que hacemos es contentar a la gente que siempre fue y tratar de agarrar otros
mercados. Nosotros tenemos un mercado que es dificil, que es el que queremos por ahi mas
agarrar, que es el de la gente... jovenes profesionales, que son la gente que tiene plata, que
gasta, que esta casado o no pero no tiene una familia grande y tiene hijos chicos que los
deja, y que de repente viaja por tiempos mas cortos, pero que realmente no... por ahi quiere
estar en un buen hotel y le resulta... y un poco se mueve por la moda ;me entendés?.
Entonces, creemos que hoy por hoy Salta tiene servicios para ese publico y queremos
empezar a agarrarlo. Quizas también por eso, por ahi tratamos de poco a poco tener
estrategias nuevas. Por ejemplo, el afio pasado estuvimos en el Campeonato Abierto de
Polo, que es un segmento distinto, como un poco posicionandonos como destino de calidad,
y apuntando a eso... Se hace por ahi alguna promocion, y por eso se selecciona algunos
barrios como Recoleta, Palermo...

Un segmento de clase media alta...

Claro, porgue ese notamos que no va, que... que va esquiar pero después... seria bueno que
por lo menos un fin de semana largo vaya.

¢ Este segmento de jovenes profesionales decis vos que no va a Salta?

No, no mucho. Tenemos, es como que... Salta es un destino de gente de plata, pero por ahi
mas grandes quizas, que si van, y que van desde hace bastante tiempo, o gente por ahi clase
media que va mucho en vacaciones de invierno, en verano...

¢ Y que otra accion puntual se hace para este segmento?
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Bueno, es como que también estamos viendo la posibilidad de pautar en algunos medios, o
sea que apuntan a ese segmento

¢Por ejemplo cual?

Por ejemplo, suplementos de diarios como econdmico o de turismo, diarios como puede ser
Clarin, La Nacion... tampoco es una decision que esté tomada... pero bueno, eso puede ser
una accion. Y después, otras acciones que se hacen, un poco surgen a partir de la
posibilidad de estar en otros eventos que por ahi no son exclusivamente de turismo, como
pueden ser la presencia en la Rural, que estuvimos el afio pasado, en el campeonato de
Polo, por ejemplo, que también un poco no se lo hace s6lo, por ejemplo a la rural se va con
toda la provincia, pero se aprovechan esas oportunidades para promocionar. La rural fue
fantastico, porque la cantidad de gente que mueve es increible.

¢Y enlaFeria del Libro?

Bueno, hoy justamente estamos en la Feria del Libro, pero eso también depende de la
Secretaria de Cultura. Entonces, lo que vamos a hacer nosotros es estar con la Secretaria de
Cultura'y como hoy es el dia de Salta, vamos a tratar de repartir algo de material a la gente
que vaya a ese acto. Lo que pasa es que tampoco podés estar en todos lo eventos, y mas...
no tienen tanto que ver, si en este tipo de cosas... ya que van ellos, aprovecho y vamos, y
tenemos algo de presencia, pero hay muchas cosas que por ahi se pueden hacer y que nos
quedamos cortos, que no lo podemos hacer, pero bueno, se manejan no sélo recursos
escasos sino también personal escaso, no te da el tiempo de hacer todo. Pero bueno, eso es
fundamentalmente lo que hacemos, se trabaja en esas tres lineas y un poco que se va
viendo... No s6lo somos concientes que falta especializarnos mas en el internacional, y
hasta en el nacional. Como yo te dije este segmento, tenemos que empezar a trabajar por
segmento y por producto. Lo que pasa es que eso es porque ya hemos llegado a un tope
jentendés?, sino tenés que promocionar masivo, masivo, masivo, después te tenés que
empezar a especializar, porque ademas el tema tuyo como organismo de gobierno es que no
podés descuidar a nadie. Vos empezas a promocionar un segmento alto y el hotelero dos
estrellas te viene y te dice “promociona! Traeme jubilados”. Entonces tenés una presion de
todos los sectorcitos que componen la industria del turismo, que tenés que complacerlos.
Claro, pero por otra parte hay que hacer un turismo sustentable. Creo que a través de

la promocion hay que distribuir sosteniblemente los turistas por todos lados cosa de
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gue no estén congregados en una parte por ejemplo de Salta y en definitiva se
perturbe la esencia del turismo.

Tal cual, vos sabés que esa distribucion se va dando naturalmente ¢has visto lo que yo te
decia que los perfiles cambian? A lo largo del afio van cambiando ya... por ejemplo en el
verano los que mas trabajan son hoteles de una estrella, albergues, residenciales... porque
hay mucho publico juvenil que da vueltas a bajo costo, y después si cuatro estrellas que es
un nivel mas alto que..., en el invierno los que mas trabajan son los otros, entonces se va
también equiparando. Indudablemente... y no es solo promocion todo esto. Hay que
planificar, porque vos podés promocionar, pero si el destino cuenta con veinte plazas eso te
da un limite.

Hay un limite pero eso se puede revertir, por ejemplo, Cafayate se puede poblar de
hoteles y...

Si, Cafayate es la segunda localidad en Salta en cantidad plazas, la primera es la ciudad, y
nosotros igual somos concientes de que en Cafayate hay posibilidades de hacer mas, pero
distinto. Ya no queremos mas que se abra un residencial, lo que se tiene que abrir es mas
una Bodega La Rosa... es eso, porque no hay!

.Y esto a nivel gobierno se lo limita? ;dicen por ejemplo “no mas residenciales”?

No tampoco podes... tampoco tanto. A ver, estamos hablando de un destino que como
provincia tenemos 9.000 plazas, es re poco! Hay posibilidades de crecimiento, la idea es
que sea ordenado ¢por qué se trabaja concientizando al municipio? Porque es como que
ellos mismo tienen que saber cudl es su punto final, qué es lo que quieren ¢quieren tener
poca gente de buen nivel?, bueno, también apunten a eso. Hay un departamento de
planificacion y promocion, y se trata que todos los proyectos pasen por ahi entonces vos los
vas encauzando. Yo no se si podés decir “no habran mas hoteles”, pero si lo que podemos
decir es “para nosotros este destino tiene que ser asi, y asi lo vamos a promocionar”.
Entonces, o entras dentro de esto o no, o sea... Iruya nunca lo vamos a promocionar como si
fuera un destino de masas, porque ademas el camino no te permite ;me entendés?,
entonces, que quede claro a los que estan trabajando en Iruya que no van a ver 10.000
personas por dia, pero bueno... también es como que tenés que lograr que todos sean
concientes de eso ¢no? porque es importante saber hasta qué punto se quiere el desarrollo

turistico.
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Buenos Aires, 28 de abril de 2004

Entrevista a Mario Pefa (Vicepresidente de la Camara de Turismo de Salta, Prosecretario
de FEDECATUR v dueiio del hotel del dique Cabra Corral)

¢Hace cuanto que estas en la Camara?

Estoy en la Camara de Turismo como socio desde que se inicio el hotel, hace 5-6 afios,
como vicepresidente hace dos afios, y ademas soy presidente de la Camara del dique Cabra
Corral y prosecretario de FEDECATUR

¢ Como es esto de trabajar conjuntamente con el estado y tener que cooperar?

Yo creo que en turismo es la Gnica forma, o sea, en realidad lo que hay que tratar de
machacar en la conciencia de alguien es que para que las cosas salgan y te vaya bien es la
Unica forma. En realidad los intereses del sector privado como de una secretaria de turismo
son los mismos, a los dos nos conviene lo mismo, entonces también por un interés en
comun. Y creo que la mejor forma de que ese interés comdn, que es que en definitiva el
turismo aumente, es trabajando juntos, no que uno vaya por un lado, otro vaya por el otro y
se empiecen a crear los problemas que a la larga terminan... se te vienen en contra ¢ no?. Es
por eso que por ejemplo yo fui uno de los socios fundadores de la camara del dique, porque
es basico para laburar bien, y si todos tienen un mismo sentido y si todos apuntan a un
mismo lado, juntarse, no queda otra. Y si uno lo hace creando una cdmara, esa camaro se
tiene que relacionar directamente con el ente del gobierno, que se encarga de promocionar
el destino, para que vos le aconsejes de que forma es la mejor... de que forma uno cree que
es la mejor para promocionar un destino, cuales son las estrategias a seguir.

¢Y la Camara del dique esta en el Consejo Asesor?

Si, pero nucleada a través de la Camara de Turismo. O sea, el Consejo Asesor esta formado
por instituciones provinciales, que tienen jurisdiccién provincial, como la camara de
turismo, la asociacion de hoteles, ADOCTAS que es de prestadores alternativos, ATURS
que son las estancias, también integran aparte de la secretaria la municipalidad con el
director de turismo municipal... entonces, cada camara, al estar representadas por esas dos

personas de cada institucién que van a las reuniones del Consejo Asesor, llevan a esa
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reunion el pensamiento de todos sus socios o de todos sus asociados. Dentro de eso, esta
por ejemplo, la camara de turismo del dique. Entonces, nosotros si tenemos algun tipo de
necesidad lo planteamos a la camara de turismo, y la cAmara de turismo se lo plantea a la
secretaria.

Dentro del Consejo Asesor ¢verdaderamente se los escucha, se los tiene en cuenta, se
los consulta en temas de planificacion o estrategia?

Todo lo que dijiste si... mucho mas. No es que nosotros tengamos decisién directamente en
cosas de... que se yo... hay muchas veces que se junta y decimos “bueno, hay esta plata para
funcionar todo el afio, busquemos entre todos donde creemos que es mas conveniente de
que se invierta esa plata para tener buenos resultados”. Cosas como esas suceden a diario, y
hay una muy buena relacién por parte del secretario de turismo de la provincia con
practicamente todos los integrantes del Consejo Asesor y no tan solo con los integrantes del
Consejo Asesor, sino con mucha gente del sector. Entonces, para nosotros realmente es un
placer trabajar asi porque eso facilita muchisimo las cosas. Nosotros tenemos conocimiento
de otras camaras, otras secretarias, otras provincias, donde realmente vos ves que el
esfuerzo que hace el privado es realmente muy grande y que no esta en consecuencia con el
esfuerzo que hace el publico, y eso a ningun destino le hace bien.

¢Por qué te parece que en Salta se ha dado esta coordinacion o articulacion aceitada,
si en otros lados no se dio?

Porque nosotros logramos en el afio 98°, donde no estd escrito ni legalizado pero si
practicamente implicito, que el cargo de director de turismo de la provincia lo sugiriera la
actividad privada ¢ me entendés?, no es una persona que va a llegar de la nada y que uno no
sabe quien es, qué hizo y ni a qué se dedicaba, y que va a estar trabajando en un puesto
publico donde en definitiva uno no sabe si lo va a representar bien como uno quiere.
Entonces, la actividad privada es la que viene en el transcurso de los afios sugiriendo quien
es la persona que ocupa el cargo de director de turismo de la provincia, que es el cargo que
esta inmediatamente después del de secretario. Hoy por hoy, tenemos la posibilidad de que
el secretario de turismo, que esta hace ya tres afios como secretario y estuvo uno y medio
como director, sea una persona de la actividad privada.

Pero sin embargo, el anterior secretario de turismo de Tucuman era de la actividad

privada y no se ha dado nada de eso
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Si, Domingo salio de la actividad privada. Particularmente creo y pienso de que fue una de
las mejores relaciones que tuvo Tucuman, lo cual no significa que haya sido excelente o
mala gestion, pero fue una de las mejores relaciones que tuvo la provincia con la Camara de
Turismo de la provincia de Tucuman, de las Gltimas que he venido conociendo. Hoy por
hoy no se como serd la relacion que tiene la Camara de Turismo con la nueva secretaria,
que es Mercedes Paz si no me equivoco, que es la secretaria de turismo, pero creo que en la
época de Domingo, la relacion por lo menos, era muy buena entre la institucion y la
provincia. Creo que fue una de las mejores relaciones.

Concretamente en el aspecto de promocidn, difusién, comunicacion y todo ese tema
¢cOmMo se manejan ustedes y se relacionan con la secretaria para hacer la estrategia?
¢y quien financia todo esto? ¢como seria el proceso?

Digamos que la provincia ya de por si tiene un calendario, y tenes que estar o estar. Estoy
hablando... por ejemplo a nivel nacional la provincia sabe que en los dos workshop de
FEDECATUR tiene que estar porque al sector privado le interesa y le resulta conveniente
poder venir a Buenos Aires que es el mercado... el mayor emisor del cual vivimos, y sabe
que en esos dos eventos, en esas fechas, la provincia tiene que estar. A nivel internacional
te puedo dar el ejemplo de la feria de Berlin, la feria de Madrid, la de Londres... 0 sea, ya
estan dentro del almanaque y son inamovibles, o sea, en eso no hay discusion, nadie se
plantea “che ;este afio vamos a ir a Londres?”, no! ya cae de maduro que la provincia tiene
que estar en Londres. En todo lo que es eso, netamente publico, obviamente se financia con
plata del estado, 0 sea, la secretaria es la que dispone de su propio presupuesto, que a veces
nosotros incluso tenemos alguna participacion, los privados, antes de que el presupuesto sea
enviado a diputados para su aprobacion, nosotros también nos juntamos y vemos que el
presupuesto que se le esta otorgando a la secretaria de turismo para sus funciones sea el
acorde al que la secretaria de turismo necesita. Eso es fundamental, o sea, si una secretaria
de turismo no tiene presupuesto no existe. Pero eso es netamente una decision politica de la
cabeza mayor de una provincia, que es el gobernador. Si el gobernador tiene claro que el
turismo es una industria que va a crear una gran fuente de divisas para esa provincia, esta
netamente relacionado con el presupuesto que se le asigne a esa secretaria. Se de algunos
casos... por ejemplo la secretaria de Santiago del Estero que tiene un presupuesto anual,

creo que era en su época, de $100.000-$150.000, y si vos te pones a separarlo por mes no te
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da ni para pagar el sueldo de las personas que trabajan ahi, o sea, ni hablar de hacer
promociones, ni hablar de hacer folleteria, ni hablar de hacer workshop, o sea, ni hablar de
hacer nada, publicaciones en los diarios... Entonces, creo que ahi empieza la primer pieza
fundamental de cualquier destino: la importancia que tiene la secretaria dentro de una
provincia. Hoy por hoy, Salta no tiene un rango de Ministerio como lo tiene Mendoza, en
Mendoza en vez de ser secretario de turismo es ministro de turismo...

Pero el secretario de Salta se sienta en el gabinete como cualquier ministro...
Logramos... en el caso de Salta si ¢por qué? porque logramos que la secretaria sea
secretaria de la gobernacion de turismo, entonces depende directamente del gobernador. En
otras provincias, la secretaria de turismo depende del Ministerio de Produccion,
generalmente, entonces es mucho maés dificil; el secretario no se sienta en una reunion de
gabinete sino que depende del ministro de produccion. Nosotros logramos también, no
darle rango de ministerio, pero si que sea secretaria que depende directamente de la
gobernacidn, eso también es importante. Y bueno, después como te decia, hay promociones
a las cuales la secretaria, como ya te nombre, a las que la secretaria tiene que ir si 0 si, y
hay promociones aparte que se generan por los privados como el caso de las Gltimas dos
caravanas gque venimos haciendo los dos tltimos afios...

Ah! ;es generada por el privado pero con apoyo del publico?

Claro, por supuesto. Las dos caravanas que nosotros hicimos... las ultimas con el camion de
Salta, y todo eso, son iniciativas del sector privado, que I6gicamente serian imposibles sin
hacerlas con el apoyo de la secretaria de turismo, por una cuestion de costos, pero son
iniciativas del sector privado. Promociones que se realizan en Tucuman, los workshop que
se organizan de Salta en Buenos Aires...

¢Y de qué manera se financia por ejemplo la caravana? ¢con el aporte que hace cada
miembro de la cAmara?

No, en las caravanas generalmente son tres los “inversores”: la caAmara, los sponsors que la
camara consigue para ese evento especifico, y el otro es lo que le cuesta a cada uno de los
participantes ir. En definitiva, de las Gltimas caravanas que hicimos, que eran una semana

entera, en definitiva se cobraban $300 y te cubrian hotel...
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Pero sin embargo, en la caravana del afio pasado, que estaban en Cabildo y
Juramento y en Santa Fe y Callao, no vi a ninguna empresa, sélo el camion y chicas
con ponchos entregando folletos institucionales

Esa fue la finalizacion de la caravana, 0 sea, una vez que nosotros nos subimos al camion
tuvimos una semana para llegar hasta Buenos Aires. En Buenos Aires, cuando llegamos, se
hizo un workshop el dia que llegamos, ahi cada uno de los privados que estaba inscripto en
la caravana tuvo la posibilidad de estar en el workshop, y después el camion se quedd
practicamente durante todo el mes de junio ¢si? En distintos puntos estratégicos de Buenos
Aires donde estaba el camidn, habia promotoras de la provincia y se repartis material
institucional de la provincia, no de los privados. Por eso es que vos lo viste sin privados.

¢Y cémo ves la integracion NOA?, porque hay notables diferencias en cuanto a
desarrollo y en cuanto a nivel de conciencia de la importancia del turismo a nivel
politico, a nivel poblacion...

Si, yo creo que es algo tan fundamental como el trabajar juntos. Si uno parte de que para
trabajar juntos un destino se tienen que unir los privados, y eso privados a su vez unirse al
gobierno, trabajar como region es fundamental. A veces se encuentran diferencias, y
chocan roces porque, como vos decis, las situaciones de cada una de las provincias son
totalmente distintas. Y asi como vos me decias que Salta tiene un presupuesto de
$1.200.000 anuales, Santiago del Estero tiene $100.000, entonces, en cuanto se encara un
proyecto en comun saltan las diferencias, y a veces se hace un poco dificil de limar esas
diferencias que son practicamente... netamente econdémicas. Uno de los casos, de los
ejemplos que se vienen trabajando hace mucho es el tema de la FIT. En la FIT, dltimamente
no venimos provincias por separado sino que se compra como region un espacio coman, se
hace un especio... se desarrolla un stand en base a una region y se trabaja. Aca hay un
ejemplo muy claro que viene haciéndolo hace muchisimo la Patagonia, y la Patagonia
resultd y resultd muy bien. Hay muchos extranjeros que no saben que estuvieron en
Bariloche, pero si que estuvieron en la Patagonia.

Pero para mi el caso de la conformacion de la region Norte es distinto a la region
Patagonia porque Patagonia es tierra de nadie, y en el Norte, por mas que

hipotéticamente se llegue al mismo nivel de desarrollo y presupuesto, hay una
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idiosincrasia tan fuerte en cada provincia, y raices tan marcadas, que yo creo qua
para lograr con la cooperacion hay que romper con eso...

Si, ahi lo que hay que... y que sucede en muchos lugares, incluso no tan sélo en la region
Norte sino también dentro de una provincia, de que para laburar bien y para promocionar
un destino hay que olvidarse del individualismo. En el caso mio particular, empezamos a
trabajar mucho mejor cuando los diez actores que hay en Cabra Corral empezaron a
promocionar Cabra Corral y no sélo su producto. Entonces, cuando vos salis a laburar por
el destino, no sos uno, son diez, no es una persona que labura, como en el caso mio, por el
Hotel del Digque, somos diez personas que promocionamos Cabra Corral... entonces, ahi es
como te hace el click. Pero tiene mucho que ver con lo que vos decis, “yo soy tucumano,
vos sos saltefio y el jujenio”. Hay que olvidarse un poquito de eso y decir “yo soy del
Norte”, y si... es muy dificil que alguien viaje al norte y unicamente visite Salta o
Unicamente visite Jujuy, o Gnicamente visite Tucuman, la mayoria visita las tres provincias.
Entonces, si todos laburamos por el norte, sucede lo mismo que sucede en un lugar como
Cabra Corral, que si diez personas logramos que Cabra Corral... a veces, si €s0... COMO VOS
decis, si se nivelara todo, en el caso hipotético, lo que habria que romper, en este caso,

como Vvos decis, son los individualismos, que eso creo que es mas dificil que lo otro.
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ANEXO 4
San Miguel de Tucuman, 3 de marzo de 2004

Mercedes Paz (secretaria de turismo de Tucuman)

Tienen un plan de marketing?

En realidad lo maneja la Secretaria de Informacion Publica del Gobierno, si bien
nosotros sugerimos el visto final sale de ellos porque sale del presupuesto de informacion
publica, todo lo que sea promocion y difusion. Pero a su vez nosotros aca tenemos un
departamento de prensa y difusion donde mas que todo coordinamos, hacemos todo lo que
sea conferencias de prensa. Publicidad no lo manejamos nosotros, solo sugerimos, como te
dije antes.

Y bueno, nuestro plan de marketing... tenemos un equipo de marketing que nos esta
asesorando en cuanto a la imagen, estamos cambiando en este momento un poco lo que es
nuestra imagen, el logo, que lo estamos cambiando por algo mas sobrio.

Y bueno, la idea es, en lo que se refiere al plan de gestién posicionarnos como
atractivo turistico todo el afio, ya que Tucuman es un destino mas que todo de vacaciones
de julio, y tratar de unirnos mas a Salta, que ya esta mucho mas avanzada en el tema, hacer
la marca “Norte” como algo fuerte, como se esta haciendo “Patagonia”.

Bueno, estamos trabajando con mucha mas conciencia, que si bien es un proceso
que ya empez0 hace un par de afios y que la gente sepa que estaba en tarea de realizarlo, ya
ahora es una politica de estado nacional desde la SecTur hasta todos los secretarios del
norte que estamos con la idea de que es fundamental desarrollarlo y posicionarlo al norte
COMO marca.

Estas de acuerdo con la divisién que tienen en la parte de prensa?

Tiene sus beneficios y perjuicios. El beneficio es que nada de nuestro presupuesto
va a prensa, todo el presupuesto que tenemos, que no es muy alto, va destinado pura y
exclusivamente a obras, o a ponerle valor a un producto, y bueno, esa es la parte
beneficiosa.

Yo calculo que bueno... recién hace cuatro meses que estamos trabajando y que con

el transcurrir del tiempo ya va a haber una afluencia mucho mas..., digamos, este canal
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deberia ser lo mismo, no tendria importar de donde sale promocidén y prensa, si de acé o de
alla.

Pero ellos los entienden a la hora de transmitir un mensaje importante, y su contenido, 0 a
veces dicen “no, no hay presupuesto”?

Si, de hecho, lo que es convocatoria de prensa y lo que ha sido la gira del verano, si
trabajamos unidos. Quizas en estos primeros tres meses no habia el presupuesto que
nosotros quisiéramos y por ejemplo no tuvimos mucha participacion de promocién a nivel
nacional, o sea, no estuvimos presentes en las revistas de turismo. Hay un compromiso de
hacerlo a partir de la segunda quincena de marzo y abril. La idea es promocionar Semana
Santa en Tucuman.

El Turismo es una prioridad dentro del Gobierno?

Si, del gobierno actual si. Incluso dentro de su discurso el dijo que queria que
turismo se convirtiera en una vedette, de hecho nuestro presupuesto era muy bajo y ya lo
duplico. Por lo menos ya de palabra, todavia no lo tengo pero tendria que estar saliendo en
estos dias. Quiere hacer del turismo una cuestion de Estado.

Hacen investigacion de mercado? Por ejemplo cual es el prototipo de gente que viene al
norte 0 como esta entorno en cuanto a Turismo> que hace Salta, que no hace Salta, que
hace Jujuy y que no hace, que hay que cooperar con ellos pero a su vez son competencia

En lo que es semana santa una provincia esta compitiendo con la otra, porque son
cuatro dias y se decide entre ir por ejemplo a Salta 0 Tucuman. Cuando son dos semanas da

para gque se visite mas de una provincia.

(Termino la entrevista, porque tuvo que ir a una conferencia de prensa )
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Buenos Aires, 28 de abril de 2004

Mariano Hevia (miembro del equipo técnico de la actual gestion

de la Secretaria de Turismo de Tucuman)

(Presentacion del tema)

¢, Cuales son tus responsabilidades relacionadas con marketing?

Dentro del plan de marketing estoy un poco en la parte de producto, en todo lo que tenga
que ver con la organizacion y regularizacién de la actividad de turismo aventura, la
creacion de Vias Verdes -como llamamos nosotros a las areas naturales y senderos de
interpretacion-, desarrollo, sefializacion, tengo que ver con obras publicas...

¢Por ejemplo cuél?

Ibatin, Saladillo, Parque Nacional, Reserva La Florida... y en realidad son todas las areas
naturales. La idea es poco a poco ir trabajando en las otras areas naturales ¢no?, ir
revalorizandolas un poco. Eso y... estoy en colaboracion con la creacion de leyes, por
ejemplo ahora estamos reuniéndonos con investigadores para crear una ley marco de
turismo, de la cual van a desprenderse en teoria 16 leyes. Eso es lo que estamos discutiendo
ahora, porque por un lado la camara quiere que la secretaria de turismo se descentralice y
sea un ente mixto; obviamente que ni gobierno, ni poder ejecutivo de la provincia va a
querer eso, y obviamente nosotros como secretaria de turismo... yo hoy tengo la bandera
puesta por el estado, yo estoy trabajando en la empresa privada y me pongo la bandera de la
empresa privada, yo ahora estoy trabajando en la secretaria y tengo la camiseta de la
secretaria.

Pero por ejemplo en Salta hay un Consejo Asesor...

Ellos en su momento plantean algo parecido a eso. Relativamente nosotros venimos
haciendo eso con la cdmara, porque tampoco... no te podés dividir o separar del sector
privado, el sector publico no puede hacer nada. El que maneja en realidad el turismo en la
provincia es el sector privado, el sector puablico puede regularizar la actividad,
promocionar, etc., pero no puede manejar el turismo, lo maneja el sector privado. Asi que si

0 si necesitas del sector privado, si 0 si necesitas de la camara de turismo, de la asociacion
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de agencias de viajes, pero no solo de la cAmara sino también de otras empresas que no
forman parte de la cAmara justamente porque no se sienten representadas por ninguna de las
dos, entonces si 0 si necesitas... eso lo sabemos nosotros también. Lo que pasa es que
justamente la cAmara de turismo hoy por hoy no representa a la mayoria del sector privado,
representa inclusive a una minoria, ese es el tema.. Ellos estdn representando
aproximadamente a 20 empresarios, en la asociacion son 6 los miembros cuando en
Tucuman hay cuantas agencias de turismo ;me entendés?, y asi lo mismo con los hoteleros,
no todos los hoteleros estan inscriptos en la camara, entonces no representan a todo el
sector privado. Entonces también es una cuestion un poquito mas politica, si se puede decir,
hay unos que pujan para un lado y otros para otro, porque hay algunos que inclusive estan
distanciados de la camara. Lo ideal seria que compaginemos entre los dos, pero hay cosas
en las que ellos van a tirar para su gestion como cdmara y nosotros vamos a tirar para
nuestra gestion...

Vos lo que me estas diciendo entonces es que es fundamental la cooperacion, que
ahora la relacion no estd muy bien, pero que la camara estd acostumbrada a
favoritismos de las anteriores gestiones...

Si, a apoyo con favoritismos, ellos necesitaban tal cosa y la secretaria se las daba, ahora se
la estamos dando pero mas controladamente, o sea, nada mas... ellos plantearon que
necesitaban plata para el colectivo para venir acd, que necesitaban plata para el hospitality y
la presentacion, y nosotros se la pusimos. Pero el tema es hablar el tema, ver si es positivo o
no, porque no es que les vamos a dar la plata incondicionalmente, sino que hay que
analizarlo. Y ese pequefio “nos sentemos” fue motivo de un enojo ;entendés? Estamos
tratando de organizarnos un poco, nada mas, no es que estamos ni distanciados ni que
criticamos a la camara , si no es que queremos trabajar bien, o sea, como puede venir el dia
de mafana la camara para plantearnos un proyecto o una necesidad como puede venir el
gerente de otro hotel a decirnos “mira, haria falta tal y tal cosa y bueno, esta es mi
situacion, veamos como podemos solucionarlo”, ;me entendés?

Ahora, supuestamente el fin de la cAmara no es gremial sino de promocion ¢no?,
entonces ¢de qué manera se articulan y hacen promocién conjunta? ¢cual seria un

ejemplo?
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Esto es un ejemplo, esta feria. Nos juntamos, coordinamos, hoy la presentacion salio bien, y
el empresariado... la cantidad de empresarios que vinieron aca...

Igual que Salta
A pesar de que Salta tiene mas escritorios, si vos te ponés a contar la cantidad de

empresarios que hay en Salta, hasta en realidad te podria decir que hay menos porque Salta
creo que tiene 18 escritorios con un empresario en cada uno, pero nosotros tenemos 11 pero
todos compartidos, 0 sea que tenemos 22 empresas. Digamos que vino un alto porcentaje de
empresarios de Tucuman... lo que es ahora FEDECATUR sali6 bien, tuvimos apoyo del
empresariado, vinieron... Tucuman tuvo presencia, que eso es lo fundamental, ese era el fin
y lo tuvo. Inclusive a la presentacion vinieron mas personas que a la de San Juan por
ejemplo, y a la de Mendoza!

¢ Y hay cooperacién en el tema de financiamiento?

Bueno, nosotros desde el comienzo empezamos a tener reuniones una vez por semana con
la camara como para empezar a tratar ese tema de planeamiento y promocién de la
provincia ¢no? justamente para que sea coordinado. Después esas reuniones ya se
disiparon, ya no las tenemos por uno u otros motivos no las estamos teniendo, o sea, pero si
nos estamos viendo, nos vemos todas las semanas por uno u otro motivo, porque capaz que
hay una conferencia o hay una reunién de la federacién econémica 0 a veces nosotros
vamos a las reuniones de la cdAmara que son los jueves a la noche para tener presencia y
hablar algunos temas puntuales de la provincia... las seguimos teniendo pero de otra
manera. Lo que pasa es que antes... lo que pasa es que todo parte de una politica de estado
que cambio rotundamente respecto del afio pasado u otras gestiones, porque antes turismo
realmente recibia muchisimo dinero, que tal vez no se lo us6 correctamente. Antes, la
camara recibia un subsidio anual del gobierno para manejar lo que es promocion , ademas
de la partida que recibia la secretaria para hacer promocién, publicidad, etc. Ahora ese
subsidio el gobierno se lo cortd, ya no existe, 0 sea, hoy la camara no recibe ni un peso del
gobierno, que eso también en cierta manera le cortd los pies a la camara. Y eso tampoco
nos pone contentos a nosotros, porque ahora pasa al revés, cuando se necesitan $10 para
algo nos piden a nosotros, y nosotros para sacar esos $10 del gobierno renegamos porque
tenemos que hacer expedientes, seguirlo por todos los departamentos, 0 sea, es una gestion

mucho mas lenta, burocratica y que ademas asi como le cortaron el subsidio a la camara,
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paralelamente a la secretaria le cortaron... le redujeron el presupuesto a $200.000, de lo que
era el afio pasado...

El afio pasado eran $280.000 ¢no?
El afio pasado eran $380.000. Pero ahora... en realidad la secretaria tiene varias cuentas. En

realidad el presupuesto anual de la secretaria oscila entre $1.300.000

¢Pero de ahi $200.000 son para promocion?

La secretaria cuenta con cuatro cuentas, una para sueldos, otra para obras publicas

¢ Cuanto es la de obras publicas?

Obras publicas era de $400.000 anuales antes, y justamente las gestiones anteriores lo
utilizaban para promocion y otras cosas. Era dinero mas fresco... Nosotros ahora a esa plata
la estamos usando en Obras, justamente Ibatin seria una obra, Saladillo, Reserva de La
Florida... de esos $400.000 nos redujeron a $200.000

&Y las otras dos cuentas?

Otra es la de promocidn...

¢ Y promocion cuanto tiene?

Y promocion también tenés cerca de $400.000, una cosa asi

Y laotra?

La otra no me acuerdo de qué era, porque me habia dicho la contadora... nosotros en un
momento nosotros nos reunimos con ella y le dijimos “mira, queremos saber con que guita
contamos para poder manejarnos”, porque uno esta a veces diciéndole si a una cosa, si a
otra, y de repente capaz que ves que no tenés fondos o si tenés, no sé... queriamos saber de
cuanto disponiamos realmente. El tema nuestro es que aparte de reducirnos el presupuesto,
la secretaria pasé a depender del ministerio de produccién y desarrollo, entonces es otra
traba. En un principio el presidente de la cdmara habia sido solicitado para que sea
Secretario de Turismo, él no accedid. No quiso ser secretario porque tenia muchas trabas,
por lo menos eso es lo que se habla... justamente que la secretaria de turismo ahora iba a
depender del ministerio, iba a tener un presupuesto mucho mas reducido, entonces no iba a
tener el poder de manejarse tranquilamente. Nosotros ahora, para aparecer en los medios de
publicidad, para aparecer en via publica, folleteria... todo eso depende de gobierno ahora.
Antes la secretaria de turismo decia “si, ya te lo pago yo”, ahora yo te puedo decir “dejame

que le pregunte a gobierno y vemos”, y esa preguntada a gobierno te puede demorar 2 o 3

112



meses. Nosotros vamos a informacion pablica ¢no? todo se ha centralizado ahora en la
oficina de informacion publica.

Pero eso es una traba

Es una re traba

Pero si dentro del discurso politico esta fomentar el turismo, existe contradiccion con
esto de la oficina de informacion publica, con bajar el presupuesto, con...

Si, si. En cierta manera, quiero creer en realidad, gobierno lo que se esta planteando es que
este primer afio de gestion y mediados del que viene quieren volcar todos los fondos a
mejorar lo que es la vida social de la provincia, o sea, tener paz social antes de vender la
provincia como destino. Quieren arreglar un poco... porque Tucuman tiene muchisimas
problematicas: educativa, salud, etc., entonces primero quieren arreglar un poco eso, y en
teoria, los préximos afios van a aportar mucho, no poco, a turismo. Una vez que se cambie
un poco la imagen interna quieren apostar al turismo porque el turismo va a ser el que va a
ayudar a cambiar la imagen de la provincia a nivel nacional, no solamente a nivel
provincial. Eso es lo que se viene hablando, Dios quiera que se haga de esa manera, y si se
hace de esa manera podemos terminar muy bien la gestién, pero dependemos de que eso
sea real el dia de mafiana también ¢no?. Hasta el momento tenemos atadura de pies y
manos porque tenemos un presupuesto mas chico, porgque nosotros... no solo la publicacién
para hacer en la revista de Ladevi, en la Week, en la revista Aventura, en Lugares, en las
mas importantes de turismo...

¢Porqué en la ultima revista Lugares el tema era el norte Argentino y no estaba
incluida Tucuman?

Bueno, eso en realidad es un tema que... porque en la gestion anterior se hizo una
contratacién con Lugares de una publicidad, creo que era $8.000, y todavia no se la
pagaron. Entonces como castigo obviamente te ponen que el norte es Salta, Jujuy y
Catamarca.

Si, pero ellos de alguna manera también se perjudican

Si bueno, pero es la politica de la revista, no se puede hacer nada contra eso. A nosotros nos
vinieron a golpear algunos empresarios justamente con la revista en mano y a decir “cémo
puede ser!”, porque asi como hay mucha gente que estd apoyando nuestra gestion, hay

mucha gente que no. Entonces esos que no nos vinieron a decir “como puede ser que

113



",

ustedes permitan esto!”, pero nosotros no permitimos nada en realidad. Para empezar es
algo que viene de la gestion anterior, y segundo, es lo que te digo de informacion publica,
ahora todo se centraliza en informacion publica. Nosotros fuimos con un alto asi de
propuestas para aparecer en La Nacion, en la Week, en la de Aerolineas Argentinas, en
todas las revistas turisticas, para tener presencia, realmente para promocionar Tucuman,
sino no lo podés promocionar. Todavia no tuvimos respuesta de ninguna.

¢De ninguna revista o del gobierno?

Del gobierno. Nos dicen “lo que pasa es que el presupuesto...”... porque informacion
publica maneja todo lo que es publicidad y promocion de toda la provincia, de todos los
sectores, de todos los departamentos, de todas las secretarias y ministerios, entonces tienen
peticiones de todos lados y estan haciendo aguas, el departamento de informacion publica
se ve bastante saturado. Fue una decision de gobierno centralizar todo, pero realmente no
esta dando respuesta eficaz. No podés realmente centralizar todo en un solo departamento,
no podés, porque tenés muchos departamentos y sectores del gobierno. Lo que pasa es que
ellos tenian que empezar a controlar ese dinero, ajustarlo porque a veces habia partidas o
contrataciones que no eran coherentes, entonces lo quisieron centralizar. En cierta manera
fue una decision bastante razonable, pero lo seria si funcionara bien, pero hasta el momento
no esta funcionando bien. Turismo no tiene ninguna presencia en ningun lado. Estamos
renegando por eso y tenemos una reunion por semana para ver en qué van todos estos
temas. Ahora nos dijeron que la folleteria, como es publicidad en cierta manera, también va
a depender de ellos. Esto es una preocupacion porque si asi trabajamos con publicidad en
las revistas, imaginate que nosotros necesitamos 30.000-40.000 folletos de aca a dos
meses... cada dos meses estamos necesitando esa cantidad de folleteria por eventos, por
ferias, para que haya en la Casa de Tucuman que esta vacia, para que haya en la secretaria
nuestra en la oficina de informacion. Imaginate si nosotros tenemos que ir a pedirles que
nos hagan esto y esto con tal disefio... porque ellos hasta te ajustan el disefio!... si el logo
“Tucuman” fue implementado por el gobierno, no fue porque a nosotros nos encantaba. El
sol no nos gustaba, queriamos hacer un nuevo cambio de imagen, pero esa palabra

“Tucuman” tampoco.

¢Peroy el nuevo logo de la secretaria?
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Ese es el oficial, ese existio siempre. Todo ente publico tiene su logo oficial. Lo que pasa es
que en las gestiones anteriores no se lo ponia, ahora se lo ponen.

Y sacaron y el sol y ahora el logo en “Tucuman”...

Si

Pero eso no tiene ninguna estrategia de marketing por detras...

No. Nosotros veniamos con un planteo y la decision fue “usemos ‘Tucuman’”, y bueno...
de dltima nos gusta mas que el sol, el solcito en realidad no representaba nada.

¢ Y dentro de su plan, cuales son sus prioridades? ¢ qué es lo inmediato?, hablando de
marketing ¢no?

Y son en realidad muchas nuestras prioridades

Pero la principal, teniendo en cuenta la escasez de los recursos

Para empezar, nosotros venimos trabajando mucho en algo que no se ve desde afuera y es
la reestructuracién de la secretaria, porque realmente la secretaria tiene un desorden
estructural muy grande, entonces para nosotros era principalmente trabajar primero en lo
interno, para poder trabajar bien y plantear una buena imagen para afuera y buen
posicionamiento al exterior. Tenemos mucho defasaje, mucha mala operatividad, entonces
en eso estamos trabajando ahora. Paralelamente a eso, todo lo que es promociones, nosotros
largamos por primera vez el programa “Tucuman para tucumanos”. Nunca se habia hecho
algo asi en Tucuman, fue una promocion destinada Gnicamente a turismo interno. Esta
promocion dura todo el afio.

¢Y qué implica?

Esa promocién implica que para los tucumanos... porque Tucuman tiene un movimiento
interno turistico bastante fuerte... Semana Santa, tuvimos 48.000 turistas, pero 24.000 eran
tucumanos haciendo turismo interno, pero no quita que te dejen ingresos en los distintos
lugares turisticos. Entonces lo que hicimos fue largar esta promocion junto con el Banco
del Tucuman, que es el Unico ente fuerte, en el cual todos los que cobran a través del Banco
(banqueros, jubilados, empleados publicos, etc.) pueden acceder a este plan que es que vos
estando 7 dias pagas 5, y segundo, que el costo del viaje es financiable. Entonces vos
directamente te podés tomar unas vacaciones sin un peso y lo financias hasta en 12 cuotas.
Entonces es la propaganda que continuamente esta saliendo en Tucuman, que algunos la

interpretan mal porque dice $36 la cuota y es justamente por eso, porque vos dividiendo los
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$400 y pico que te sale en 12, dependiendo claro del hotel, es la cuota que vas a pagar por
mes. Esto incrementé mucho el movimiento turistico, y de alguna manera ayuda a que el
tucumano salga a vacacionar y mueva las épocas en las que hay poca demanda ¢no?

¢Y qué otro tipo de promocidn de ventas se hace versus la estacionalidad?

Bueno, esta era una, que va a durar todo el afio. Y por otro lado, lo que estamos haciendo
mucho es el tema de los congresos. Hasta el momento tenemos 14 congresos, de los cuales
5 son muy fuertes porque son a nivel nacional: el de cardiologia, ginecologia, neurologia...
todos médicos, la mayoria; que hoy justamente nos estaban pidiendo que banquemos al
Grand Hotel, porque todos van a superar los 2.000 participantes. VVos te ponés a ver, y
como son congresos que duran 4-5 dias con 2.000 personas, te cubre la mayor parte de la
plaza hotelera de la ciudad.

¢ Y como se quiere posicionar a Tucuman?

Tucuman, obviamente como centro histérico es fundamental, asi que nos seguimos
agarrando de esa herramienta. La problematica que tiene Tucuman hoy por hoy es que no
tiene un producto 100% vendible como lo puede ser Mendoza... un producto definido
¢no?... o como lo puede ser Salta con el Tren de las Nubes, que es su producto mas fuerte.

¢ Y Tafi del Valle no es un producto definido?

Si, pero no tanto porque por ejemplo con Tafi del Valle compiten las Ruinas, Cafayate, o
sea, no es un producto Unico. En cambio Salta lo que tiene es el Tren de las Nubes que es
algo Unico, que no tiene Tucuman. Tafi del Valle si es nuestro centro turistico mas
importante, pero toda la gente que va a Tafi termina llendo a Cafayate o a otro lugar
turistico o pueblo de igual categoria 0 de menor categoria en cuanto a la infraestructura
pero quizas con mejor paisaje, es segun de los gustos de la gente, entonces no es algo que
sea el fuerte 100%... Tafi no representa hoy a Tucuman, si es la villa veraniega mas
importante, pero no representa 100% a Tucuméan. Hoy a nivel nacional, si alguien conoce
Tucuman te habla de Tafi, pero no es algo que represente 100% lo que es la cultura, la
tradicion

JEl slogan de ustedes es ‘Tucuman todo el afio’?

Si, la idea nuestra es... porque no te respondi todavia a lo otro... un poco sujetarnos a lo que
es historia, a lo que es la produccion de la azicar y el limén (estamos haciendo un circuito

del aztcar), y por otro lado todo lo que tenga que ver con las areas naturales. Tucuman
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cuenta con muchisimos lugares naturales que estan casi todos sin explotar, sin restauracion,
sin infraestructura para...

Pero su slogan no va con esto 0 no transmite esto, aunque si intenta combatir la
estacionalidad. Por ejemplo, en el plan estratégico de Salta lei que ellos también
guerian resaltar la puna, la selva, la tradicién, el Tren de las Nubes, etc., pero se
dieron cuenta que la gente conocia a Salta como La Linda, entonces decidieron usar
esa connotacion positiva y ahora usan ‘Salta, Linda por naturaleza’, ‘Salta, Linda
todo el afio’, entre otros. Entonces ;por qué Tucuman no usa algo relacionado al
Jardin de la Republica o a la Casa Historica?, por ejemplo ‘Tucuman, un jardin verde
todo el aiio’ 0 ‘Tucuman, un jardin historico’...

Bueno, el logo ese ‘“Tucuman’ lo puso el gobierno, estaba sélo. Nosotros abajo justamente
hicimos poner ‘Jardin de la Patria’ para resaltar nuevamente eso. Por eso nosotros estamos
trabajando tanto en las areas naturales. Nosotros queremos romper con la estacionalidad,
pero el slogan hoy por hoy, es ‘Tucuman, jardin de la patria’. Por otra parte nosotros
queremos seguir trabajando con el ‘todo el afio’ porque nosotros lo que queremos...
Tucuman la imagen que tiene ¢cual es?, que podés ir Unicamente en el invierno porque en
verano hace mucho calor. Pero en realidad, hace mucho calor en todo el pais, en Buenos
Aires también hace mucho calor, en todo el norte hace mucho calor. En Tucuman hace
mucho calor en la ciudad, pero te vas a Tafi y estas hasta con sweater en pleno verano, o
sea, por eso nosotros queremos referirnos a ‘“Tucuman, todo el afio’. No estamos usando ese
slogan, pero lo que si estamos haciendo es seguir con esa tematica, 0 sea, tratar de vender
otros productos como para tratar de romper la estacionalidad, y bueno... venimos creciendo
bastante en el verano, este Gltimo tuvimos 230.000 visitas.

¢ De qué destino viene mas gente?

En promedio, de Buenos Aires

¢ Y anivel internacional?

A nivel internacional, es bastante... en Semana Santa tuvimos bastantes brasileros,
portugueses, alemanes, franceses también. Del total nos dio que el 13% era turismo
internacional, bastante... de ese 13%, el 15% era de franceses, 8% de portugueses si me

acuerdo bien, espafioles cerca de un 14.5%, asi que estamos recibiendo mas que nada de

117



Europa. Y de América vienen algo de Estados Unidos, Brasil, y de Uruguay también
vinieron bastante.

¢Y hacen algun tipo de segmentacion a la hora de plantear estas iniciativas de
promocion y difusién?

Si, justamente por eso nos estamos ahora ordenando un poco en la secretaria, porque asi
como yo me estoy dedicando a areas naturales que implica un solo segmento de mercado,
después Guillermo esta avocado a lo que tenga que ver con el segmento de festivales,
cultura y congresos, Matias también estd avocado a otro segmento, y asi estan divididas
nuestras areas...

Pero, a lo que voy yo es que una cosa es hacer difusion masiva y la otra es segmentar
en pos de un turismo sustentable, para lo que hay que comunicar de distinta maneray
promover otros lugares, no congregar todo en Tafi del Valle. Entonces ¢se hace
alguna planificacion de medios de acuerdo al segmento, o es masivo, 0 todo esta
parado por lo de la oficina de informacién?

En cierta manera hasta hoy esta trabado por eso, pero como te decia, esta en cierta manera
segmentado. No podemos hacer ese tipo de promocion porque hasta el dia de hoy tenemos
todo trabado en informacion publica.

¢ Y esto de segmentar y planificar antes se lo hacia 0 no?

Se lo hacia pero en un término mas general, o sea, mas... hablando de los cuatro circuitos
fuertes: valles calchaquies, Choromoro, circuito chico y el centro

¢ Y por qué el sur de la provincia y el Parque Nacional no son parte de un circuito?
Porque nunca se los trabajé. Hay cero infraestructura.

¢ Y al Parque Nacional los Alisos quién lo explota?

Daniel Veyra es el guarda parque. Hasta el afio pasado el parque recibia un subsidio anual
del gobierno de la nacién de $9.000, y eso servia para pagar al personal, para
supuestamente mantener la infraestructura, la sefalizacion, gasoil, camioneta, todo.
Obviamente vos vas al Parque Nacional Los Alisos, y lo que es el parque es hermoso, tiene
las ruinas de La Ciudacita, la Laguna del Tesoro, después la flora y la fauna son Unicas
porque tiene un pequefio microclima que es tropical, en una parte, porque la cantidad de
milimetros que llueven por afio es lo mismo que llueve en el Amazonas. Sin embargo, lo

que es sefializacion y eso, es pésima...
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Y la idea es licitar eso también?

No, no. Ahora por fin a nivel nacional respondieron a las peticiones de los Parques y les
aumentaron la partida y cumplieron con todo. Justamente hace un mes y medio Mercedes
tuvo una reunion con el Director de Parque Nacionales de la Nacion y en su momento le iba
a plantear esto, y en realidad ahora ellos tienen una partida mas importante. Entonces ahora
lo que estamos viendo es de tener una reunién con ellos por lo menos una vez al mes, para
ver cuéales son los planteos que ellos tienen, el plan de accidn sobre el parque, y si ellos
tienen por ejemplo alguna falencia en sefializacion ver que podemos hacer para cubrirlos, o
en lo que les haga falta los vamos a cubrir. En realidad, una de las falencias mas grandes
del parque es la via de acceso, el camino esta destruido.

Pero, una ventaja competitiva de Tucuman en el pais es que es el Unico lugar en el que
se estudia para guarda parque, y eso no se lo aprovecha...

Si, es una ventaja. Es un instituto que tiene mucha demanda, vienen hasta de Venezuela y
Colombia.

¢Y el tema de la integracion NOA?

Y eso... se habla mucho y se hace no tanto. Ya se van haciendo como cinco reuniones con
todos los secretarios del norte, en las cuales se coordind empezar a llamar a la regién como
Norte Argentino y no como NOA, pero mas que las reuniones mucho no se hizo

Pero en la folleteria de Tucuman, sale la marca Norte...

Bueno, nosotros por lo menos estamos cumpliendo con eso

Y Salta no

Bueno, ya sé, por eso te digo. Se hablé mucho y es algo que... justamente ahora tenemos un
almuerzo con Bernardo, el secretario de turismo de Salta, para hablar de la integracion
norte y el tema de la promocion que queremos hacer para la temporada de invierno.
Supuestamente entre todos los secretarios se acordd en hacer una promocion conjunta, entre
Salta, Catamarca, Jujuy y Tucuman.

Y eso es un poco dificil con el tema presupuesto porque Salta quiere salir con todo y
ustedes no pueden afrontar esos gastos

Si, bueno, esa es una re traba, pero que de Gltima nosotros nos estamos tratando de
acomodar. Para ese tipo de promocion estamos tratando de pedir partidas especiales.

Obviamente Salta siempre va a tratar de resaltar, y es légico y entendible su postura. Si
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ellos ya tienen determinado nivel alcanzado, cierto prestigio, no tienen por qué atrasarse o
rezagarse para estar igual que las otras provincias, al revés, ellos ya tomaron el liderazgo
del norte y es valida su postura en cierta manera. Pero lo que nosotros queremos hacer es...
hoy por hoy en Tucuman, no tenemos ni el presupuesto, ni la infraestructura, ni la
capacidad como para ser la punta del norte como es Salta hoy, o sea, no tenemos la politica
de estado, para empezar. Entonces, es imposible que... Salta hoy por hoy nos esta llevando
5 a 10 afios en inversion, en politica, en prestigio...

Y les va a llevar mucho mas con el Plan un Millén

Y si, es algo fuertisimo. Y eso es lo que tiene Salta, contra eso no podés... es irreal decir
hoy por hoy “nuestro plan es superar la politica de Salta”, es imposible. Entonces, no
significa considerarse un perdedor ni nada por el estilo, sino utilizar las herramientas que
hay hoy en el mercado y bueno...si el posicionamiento lo tiene hoy Salta en el norte, y
bueno, sequir la linea de Salta. El turista que va a Salta no va s6lo ahi, va a visitar el norte,
entonces bueno, ellos van a llevar la cabecera y nosotros vamos a tener que en cierta
manera agruparnos porque si 0 si, y por eso salta tambien esta intentando integrar el norte, a
ellos también les conviene porque es mucho mas importante venderse como nucleo del
norte que venderse s6lo como Salta, es mucho mas importante vender una regién a nivel
internacional y a nivel nacional vender el norte. Obviamente que dentro de esa venta ellos
van a llevar la cabecera, y la esta llevando, de hecho...

Van a obtener la mayoria del pernocte

Obvio, obvio.

Pero el beneficio que tenemos respecto a Jujuy es que desde Salta podés ir y volver en
el dia, entonces los turistas usan como base a Salta, pero a Tucuman ya tenés 600km.
Entre ida y vuelta, que es un poco mucho para un dia si querés ir conociendo.

En realidad lo hacen porque Jujuy también esta en una situacion parecida a la nuestra: falta
de infraestructura, falta de inversion politica, de una gestion politica fuerte. La secretaria de
Jujuy tampoco cuenta con grandes capitales como para hacer promocién, gestion, nada. En
realidad, hoy por hoy, uno de los atractivos mas fuertes que tiene Salta es la Quebrada de
Humahuaca que es de Jujuy y en realidad Salta la estd vendiendo como si fuera de ellos.
Vos vas a cualquier a agencia de turismo de Salta y les preguntas que es lo que mas estan

vendiendo y te van a contestar que las quebradas de Cafayate, el Tren de las Nubes y la
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Quebrada de Humahuaca. De Salta a la Quebrada de Humahuaca hay 500km. entre ida y
vuelta, y cuando el turista hace eso en un dia llega reventado y no tiene tiempo de disfrutar
Y en cuanto a la concientizacion y capacitacion de la poblacion ¢qué estan haciendo?
Empezamos a hacer los cursos de concientizacion porque no nos sale tan caro. Ya
capacitamos a 300 policias, fue un curso que duré un mes entero con dos reuniones por
semana donde la idea era capacitar a oficiales que tiene contacto directo con el turista y
superiores también como para que puedan delegar ciertas responsabilidades. Todavia nos
esta faltando hacer algo con taxistas y con el comercio en general. Con los hoteleros en las
villas veraniegas también tuvimos cierta capacitacion, en cuanto lo que es atencion al
cliente para hoteleria y gastronomia. Eso a nosotros no nos sale... tenemos por suerte un
departamento que estd trabajando bien, de recursos humanos, que a través de algunos
convenios que tenemos, por ejemplo con American Express, que ahora fueron a Tucuman a
hacer un curso de capacitacion, y capacitamos a 280 personas, todas del sector turistico:
hoteleros en Amaicha, Monteros, Tafi del Valle, San Pedro de Colalao y San Miguel de
Tucuman

¢Y qué tal fueron los resultados?

Los resultados... por ejemplo el de American Express fue una capacitacion bastante flash,
bastante rapida, con lo cual no vas a conseguir un resultado muy importante. Mas que nada
estas hablando ahi de concientizacidn y no tanto de capacitacion. Si obviamente se capacita
al mozo, y se le ensefia como tratar de atender al turista, la predisposicion que tiene que
tener... pero en los cursos tan cortos no podés tratar de obtener una capacitacion importante.
Pero, eso es lo que ya estamos haciendo...lo de American Express y el CFI (Centro Federal
de Inversiones) también...

Y contame un poquito como se manejan con los canales de distribucién

Bueno, estamos empezando... Mercedes vino hace unos meses y se reunié con los
operadores nacionales mas importantes de Buenos Aires, y estamos empezando a hacer eso.
¢ Y con respecto a la pagina web?

Bueno, nuestra pagina el problema que tiene es que no esta actualizada, pero si te ponés a
ver, es mucho mas dinamica y didactica que la de Salta

Pero es buenisima la de Salta
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Si, y la de Salta... en cuatro o cinco meses se viene un bombazo, porque estan invirtiendo
ahora para hacer una renovacion de su pagina. La de ellos si esta muy buena, pero hay
algunas cosas que nosotros le encontramos, como que le falta hacer o no tiene... La nuestra
lamentablemente no lo tiene no porque no queramos... y volvemos de nuevo a lo del
presupuesto anual, que eso supuestamente se esta resolviendo esta semana. Porque la
pagina nos esta trayendo buenos resultados, porque por ejemplo vendimos auspicios y

ahora tenemos computadoras.
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Buenos Aires, 27 de abril de 2004

Entrevista a Gregorio Werchow (secretario general de la camara de turismo, secretario

general de la Federacién econémica vy duefio de la agencia de viajes de turismo receptivo

Abba Tours)

(Presentacion del tema)

¢ Hace mucho que esta en la cdmara de turismo?

Si, estoy hace catorce afios

Ustedes, como Camara ¢.cual es su objetivo, su fin o su actividad principal?

La camara nuclea a los agentes de viajes, a los hoteleros, a los gastronémicos, a los
transportistas y a los organizadores de congresos. Tiene como finalidad fundamental la
promocion del turismo para la provincia, y fijar las politicas turisticas que se deben llevas
en forma conjunta y coordinada entre la actividad oficial y la actividad privada. La camara
de turismo es el paraguas que engloba y protege a todas las otras actividades de indole
turistico. Los otros hacen la defensa gremial y empresaria y nosotros hacemos la
promocion, la fijacion de las politicas y la fijacion de las normas legales que deben regir
para la actividad

¢ Y concretamente de qué manera o a través de qué medios trabajan coordinadamente
con el sector publico?. En los altimos diez afios ¢como ha sido la relacién con la
secretaria?

En los Gltimos diez afios le diria que hemos tenido de todo, desde secretarios de turismo
que no entendian la actividad y que nos fue muy dificil poder articular una tarea en comun,
hasta secretarios de turismo que han sido secretarios de la camara de turismo como fue la
gestion anterior donde hemos tenido un muy buen dialogo y un muy buen trabajo en
conjunto, es decir, no habia diferencia entre actividad oficial y privada sino que todo era un
solo accionar. Hoy tenemos una secretaria de turismo nueva, muy conocida mundialmente
por su tenis, en donde quizés ella lo ve al tema turistico de otra forma, no significa que sea

mejor o peor, sino que lo ve de una forma diferente a lo que nosotros estabamos
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acostumbrados. Pero estamos amalgamando bastante ese accionar y creo que en el corto
plazo vamos a llegar a hablar el mismo idioma, que es lo fundamental.

¢ Y por que ella tiene un enfoque distinto?

Tiene un enfoque distinto porque no proviene de la actividad turistica. Ella si conoce el
mundo, ha participado mediante el deporte en todo el mundo, pero quizés, la actividad
turistica necesite de otro tipo de conocimientos que ella esta en la etapa de adquirirlos.
Entonces, pero... la relacién es buena pero quizas ain no hablamos el mismo idioma. Creo
que estamos mejor que hace seis meses cuando ella asumio, y bueno estamos mejor y
vamos a limar esas asperezas y creo que en el corto plazo vamos a trabajar en forma
amalgamada. Estamos trabajando en conjunto, si, pero no de la forma que nosotros
estabamos acostumbrados los afios anteriores

&Y cual es un ejemplo de descoordinacion por esto de que ella no provenga de la
actividad?

Bien, por ejemplo, que programa actividades que nosotros tenemos la experiencia de que
no nos han servido.

¢Por ejemplo?

Por ejemplo, hizo presentaciones de promocion en el Senado de la Nacion, y nosotros
tenemos la experiencia de que ningn operador turistico concurre a un recinto de indole
politico. Entonces, a nosotros no nos conviene hacer ahi, nos conviene hacer en un hotel
céntrico para que concurra el operador. Bueno, ella quiso probar porque tenia la posibilidad
de hacerlo en el Senado y bueno, los resultados no fueron buenos...

¢ A pesar del consejo?

A pesar del consejo nuestro lo mismo lo hicieron. Pautas asi como esa... ¢usted ha visto los
hijos de uno? uno les dice que no hagan y ellos quieren tener su propia experiencia. Yo creo
que la secretaria ha querido tener su experiencia en cada una de las cosas, y yo creo que se
va dando cuenta que de que nosotros lo que proponiamos no era por capricho sino que era
por la experiencia que tenemos. Y hay algo fundamental, hoy el funcionario de cualquiera
de las areas acé de turismo, es un funcionario que prestado por un tiempo determinado para
ejercer una actividad, mientras que nosotros somos los duefios de los servicios turisticos.

No hay nadie mas interesado que nosotros para que las cosas salgan bien porque nosotros
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somos los duefios, y nosotros vamos a seguir siendo los duefios a pesar del cambio de
gobierno. Entonces eso es lo que tiene que entender el funcionario.

Y usted me habia dicho hubo épocas en las que no habian tenido buena articulacion,
otras que si, usted me dice que en la gestion anterior, la de Amaya, tenian buena
relacion ¢anterior a Domingo Amaya cémo era la relacion?

Teniamos... Sisto Teran, el arquitecto Medina... donde eran buenas las relaciones, quizas no
tan buenas las articulaciones porque tenian quizas otra forma de actuar. Las relaciones
siempre fueron buenas, excepto en una época que pusieron un médico anestesista de
secretario de turismo, porque antes llegaba el gobernador y en el ultimo lugar en el que
pensaba a quien poner era en la secretaria de turismo, porque el turismo no era una cuestion
de estado. Yo creo que hoy en ese sentido es mas importante, porque hoy, si bien no llega a
los que nosotros anhelamos, una cuestion de estado, pero si se pone a gente que estad
medianamente vinculada con la actividad.

¢Actualmente el sector privado se siente acompafado y apoyado por el gobierno?

Nos sentimos acompafiados no en la medida que nosotros queremaos, pero si nos sentimos
acompanados.

¢ Cual es la medida que ustedes esperan?

Que el turismo tiene que ser una cuestion de estado, primero. Segundo, que el gobernador
tiene que cumplir con lo que ha prometido en su camparfia, de darle presupuesto y sacar
leyes. Esos dos indicios nos muestran si es una cuestion de estado o no. Y al presupuesto lo
ha reducido y las leyes todavia no aparecen, y ya han pasado seis meses, 0 sea que todavia
creemos que el turismo no es una cuestion de estado, por mas que la secretaria de turismo
nos acomparfie a todos lados. Nos acompafia pero necesita que el gobernador de la provincia
esté identificado con el tema, y creo que todavia falta un poco. Estimamos que lo vamos a
lograr.

Y en cuanto a promocion ¢trabajan de manera conjunta?

No, no, trabajamos en forma conjunta, pero esto es un tema presupuestario. Hoy la
mercaderia del turismo es la promocion. Es una actividad altamente competitiva... Aca
ultimamente hablamos de globalizacion y el turismo esta globalizado desde que comenzo, o
sea, para nosotros hablar de globalizacién no es un tema nuevo. Entonces, tenemos que

actuar como acttan los otros destinos turisticos. Aca si en treinta dias uno se ha quedado,
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ya alguien lo ha pasado por encima. Entonces, en el tema de la promocion necesitamos
presupuesto... aparte de estar articulados necesitamos presupuesto.

Pero actualmente con lo que hacen hoy ¢de qué manera se articulan? ¢cuéles son los
procedimientos, procesos, quién toma las decisiones...?

Digamos, al haber recursos escasos y lineas alternativas, uno trata de hacer lo mejor
posible. Quizas eso mejor posible, para nosotros, la actividad privada tenga una escala de
valores, y para la actividad oficial tenga otra, por eso hay en algunos puntos que no
coincidimos. Lo que si sabemos es que tenemos recursos escasos y tenemos muchas
alternativas.

Si, hay que intentar hacer lo mejor posible, pero si la comunicacion y la promocion,
gue son tan estratégicos para el turismo, se canalizan en Tucuman por la oficina de
prensa del gobierno, esa burocracia imposibilita actuar de al mejor manera, me
parece un tanto ridicula...

Mire, todas las burocracias se pueden eliminar cuando el tema al gobernador le interesa. La
burocracia en la administracion publica tiene que existir, tiene que existir porque no es lo
mismo que en la actividad privada, pero, hay muchos casos de muchos accionares no
relacionados con el turismo, que a pesar de las burocracias se han hecho, quiere decir que a
pesar de la burocracia, cuando es una cuestion de estado, y cuando el gobernador o el
ministro lo quiere hacer, las cosas se hacen. Entonces, nosotros lo que queremos es... y
queremos exigirle a la secretaria que la transforme a esta actividad en una cuestion de
estado.

Y para Semana Santa, en tema de promocion y comunicacién ¢qué han hecho?

En Semana Santa hemos trabajado bien, pero el hecho de que se trabaje bien en Semana
Santa no es indicio porque hemos trabajado bien hasta en los afios malos, como ha sido el
2002, o sea, que en Semana Santa estén llenos los Valles Calchaquies no es mérito de nadie
porque siempre han estado llenos toda la vida. Ahora, que siga trabajando durante los dias
posteriores a Semana Santa, ese es un mérito de la provincia

Pero, concretamente ¢addnde y cdémo se ha promocionado Semana Santa, La Pasion, y
todo eso?

Se promociond... los Valles ya no los promocionamos para Semana Santa, es como que

tienen su propia promocién, pero si promocionamos San Miguel de Tucuman que es lo que
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nos interesa porque siempre fue flojo. Este afio, comparado con los afios anteriores, que San
Miguel de Tucuman trabajabamos en un 40%, este afio hemos trabajado un 60-70%, lo que
quiere decir que Semana Santa fue un éxito.

Sin embargo han hecho folleteria especial de La Pasion, o sea que si se ha
promocionado en alguna medida...

Porque La Pasidn es un producto turistico, o sea, no lo vamos a abandonar a ese producto.
Pero La Pasion no significaba que usted tenia que estar alojado en Tafi del Valle, porque
todos los paquetes turisticos con San Miguel de Tucuman incluia la excursién de todo el dia
a La Pasion. La Pasion es un producto que atrae gente, pero no significa que tienen que
parar en Tafi del Valle, paraban en San Miguel de Tucuman

Y el financiamiento en todo este tipo de acciones promocionales ¢como es?

Bueno, la secretaria de turismo hizo la folleteria toda nueva. No nos consulto si estibamos
de acuerdo con el folleto, ni siquiera puso el logo de la Camara de Turismo cuando todos
los ultimos afios en todo lo que se hacia siempre estaba el logo de la Camara de Turismo.
Este afio se hizo la folleteria y no figura la Camara de Turismo para nada. Este es otro de
los cuestionamientos, y es otro de los indicios que nos demuestra que actian en forma
independiente. Reconocieron después el error, y bueno, veamos qué pasa de aca en mas.

Y a la hora de hacer la planificacion estratégica y decidir por ejemplo los circuitos, el
producto que se va a vender ¢ ustedes...?

Nosotros, la Camara de Turismo elabord un plan para los préximos diez afios, lo puso a
consideracion de la secretaria de turismo. La secretaria de Turismo considerd que ella va a
elaborar su propio plan estratégico. Lo termin6 de elaborar hace muy poco tiempo, después
de seis meses de haber asumido, y en parte compartimos y en parte no compartimos. La
camara, de todos modos tiene hecho un plan estratégico para los préximos diez afios, no
para tres o cuatro afios, no para un periodo gubernamental, sino que lo tenemos hecho para
un lapso que consideramos que se debe proyectar el turismo, no menos de diez afios...

¢ Y en que puntos estan de acuerdo y en cuales no?

Bueno, esto es bastante largo. Hay puntos de coincidencia y hay puntos en que no se
coincide. Yo le diria si usted quiere en una sola palabra, quizas las diferencias estan en el
orden de prioridades puesto por uno y por otro, ahi posiblemente no coincidamos.

¢Y cual es la prioridad de la Camara?
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Nuestra prioridad es la construccion de un centro de convenciones y un estadio
polideportivo porque hemos perdido posicionamiento en el mercado nacional a raiz de no
tener estos dos. Para esto tengo que tener una ley de promocion, nadie va a invertir si no
hay una ley de promocion, y sin embargo, esto no estd entre las prioridades de la actual
gestion de la secretaria, y nosotros creemos que esto es fundamental. En el afio 94’ hemos
sido el 4° destino para congresos, hoy somos el 12°. Esto quiere decir que hemos perdido
posicionamiento, y lo que queremos es recuperarlo. Para recuperarlo necesitamos ventaja.
Lo que veia en los circuitos, es que la zona sur, que tiene cosas tan importantes como
el Parque Nacional Los Alisos y el Dique de Escaba, que no estan explotados y ni
siquiera figuran en la folleteria institucional pero porque no hay infraestructura!

Esa es otra de las prioridades, que es la infraestructura, y que nosotros la hemos puesto
como prioridad numero dos, la infraestructura en los lugares de los circuitos. Y bueno, esta
en funcidn al presupuesto, y bueno... Entonces, hay una serie de puntos en los cuales no
coincidimos con la escala de valores consignada por la secretaria, la prioridades
fundamentales. Y bueno, una cuestion de estado significa darle presupuesto y construir, una
cuestion de estado es sacar una ley, una cuestion de estado es hacer un polideportivo, esa es
la cuestion de estado y eso podemos decir nosotros que le interesa al turismo, pero si no se
hace ni una cosa, ni la otra, ni la otra y se reduce el presupuesto y demas, el turismo...
creemos que para el gobierno actual no es una cuestion de estado.

¢Y a que cree que se ha debido el crecimiento de Salta en el ultimo tiempo como
destino y el opacamiento de Tucuman?

Porque en Salta han sido coherentes los gobiernos de los Gltimos afios, siempre han sido
coherentes. Hoy para promocion ellos tienen mas de $1.000.000 contra $280.000 que
tenemos nosotros, y los resultados se ven... es un tema numérico, es matematico. Si hay
plata, hay coherencia y hay un programa, seguro que las cosas salen bien. Nosotros no
hemos tenido ni plata, ni coherencia, ni una decision... entonces, no en vano les va bien a
ellos. Pero aparte no nos tenemos que confundir en algo ¢no?... ;usted sabe por qué el ledn
es el rey de la selva si hay animales mucho mas feroces que el ledn?, por el marketing que
tiene, todo el mundo dice “el leon es el rey de la selva”, entonces lo mismo pasa con Salta,
todo el mundo habla de Salta. Nosotros tenemos méas pasajeros, ellos tienen mas turistas. La

hoteleria nuestra es superior en cantidad de camas a la hoteleria de Salta, nosotros tenemos
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una muy buena ocupacion de lunes a viernes, sabado y domingo pobre ¢por qué? porque
nosotros tenemos un alto trafico comercial, o sea que, nosotros tenemos pasajeros Yy ellos
tienen turistas. La verdad, ellos tienen mas turistas que nosotros, pero al hotelero, en
definitiva, le interesa que le ocupen las camas, y el hotelero nuestro esta trabajando bien,
tiene buena ocupacion, con otro tipo de trafico, que es un trafico comercial. Por eso es que

nosotros necesitamos desarrollar el trafico turistico para viernes, sdbado y domingo.
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