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Resumen

La propuesta de este trabajo de investigacion que hemos elegido como tesis de
maestria es realizar un una exploracion exhaustiva -que sirva como sustento tedrico
académico- respecto de cuales son las estrategias que se implementan en la Ciudad de
Buenos Aires para comunicar sus atractivos turisticos con la finalidad de poder aplicarlos
de forma similar en la ciudad paulista Sertdozinho, la cual actualmente esta llevando a cabo
acciones para fomentar el turismo nacional e internacional. En este plan de accion, el
Consejo Municipal de Turismo (COMTUR) tiene un papel protagonico, pues es quien
organiza y realiza las tareas principales. Este organismo estatal no solo esta compuesto por
integrantes del sector publico, sino también por parte de la sociedad civil.

Segln estudios previos y datos arrojados por informes del COMTUR, la
comunicacion estratégica es uno de los factores que deben fortalecerse en Sertdozinho
respecto de la promocion turistica. Teniendo en cuenta esta debilidad en la materia que nos
compete, fueron propuestas una serie de acciones que utilizardn la comunicaciéon como un
elemento transformador, basadas en los siguientes pilares: la identidad, la imagen, la
reputacion y las relaciones interestatales.

Como hemos mencionado al inicio, las acciones que proponemos como
estrategias de marketing y comunicacion estan basadas en el modelo que, entendemos,
implementa la Ciudad de Buenos Aires, puesto que consideramos que estas involucran
estrategias tales como analisis de publicos, estudios de tendencias, elaboracion de
diagnosticos y prondsticos, entre otras, para tomar las decisiones mas acertadas en materia
turistica.

A lo largo de todo el trabajo, la comparacion entre las estrategias y

caracteristicas de las dos ciudades va a estar presente puesto que consideramos que este



recorrido tedrico y préctico serviran como herramienta para que organismos como el
COMTUR puedan tomar determinaciones acertadas respecto de las estrategias para
estrechar relaciones con herramientas turisticas y publicos objetivos para el futuro préspero

de Sertdozinho.

Palabras clave: Turismo - Marketing - Comunicacion - Buenos Aires - Sertdozinho



Abstract

The proposal of this research work that we have chosen as a master's thesis is to carry
out an exhaustive exploration -which serves as academic theoretical support- regarding what
are the strategies that are implemented in the Autonomous City of Buenos Aires to
communicate its tourist attractions with the purpose of being able to apply them in a similar
way in the city of S&o Paulo, Sertdozinho, which is currently carrying out actions to promote
national and international tourism. In this action plan, the Municipal Tourism Council
(COMTUR) has a leading role, since it is the one who organizes and performs the main tasks.
This state agency is not only made up of members of the public sector, but also by civil
society.

According to previous studies and data produced by COMTUR reports, strategic
communication is one of the factors that should be strengthened in Sertdozinho regarding
tourism promotion. Given this weakness in the matter that concerns us, a series of actions
were proposed that will use communication as a transformative element, based on the
following pillars: identity, image, reputation and interstate relationships.

As we mentioned at the beginning, the actions we propose as marketing and
communication strategies are based on the model that, we understand, implements the
Autonomous City of Buenos Aires, since we consider that these involve strategies such as
public analysis, trend studies, elaboration of diagnoses and forecasts, among others, to make
the best decisions in tourism.

Throughout all the work, the comparison between the strategies and characteristics of
the two cities will be present since we consider that this theoretical and practical route will

serve as a tool for organizations such as COMTUR to make accurate determinations



regarding the strategies for strengthen relations with tourist tools and objectives public for

the prosperous future of Sertdozinho.

Keywords: Tourism - Marketing - Communication - Buenos Aires -

Sertdozinho
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1. Introduccion

1.1. Planteo del problema

Debido a su extension territorial, Brasil tiene una amplia diversidad de
subregiones en las que se pueden apreciar distintas particularidades, costumbres y culturas, asi
como riquezas naturales que, aunque todas estén en un solo pais, son notoriamente diferentes
entre si por lo que también varia lo que cada una ofrece. Ergo, es posible y entendible que,
dentro del vasto territorio nacional, una persona elija un destino por sobre otro.

Sertdozinho es un importante municipio brasilefio del interior del estado de Sao
Paulo que se encuentra a 325 kilometros al nordeste de la capital estadual y a 700 kilometros
de Brasilia. Si bien esta ciudad no es una de las mas promocionadas en las ofertas turisticas
que proliferan tanto a nivel local como internacional, hace unos afios la propuesta es que se
convierta en un atractivo deseado, comodo y confortable para quienes arriben a la ciudad por
distintos motivos o porque, simplemente, tengan interés en hacerlo.

Es preciso destacar que, desde hace algunos afios, el sector publico -en conjunto
con algunas entidades de caracter privado- fue implementando algunas estrategias para poder
llevar a cabo la tarea de hacer de Sertdozinho una a ciudad con potencial turistico y de
referencia en Sdo Paulo, uno de los estados mas grandes de Brasil.

El profesor brasilefio y especialista en materia turistica Mario Petrocchi (2001)
sostiene que «es necesario implantar un ambiente motivador, creativo y cooperativo» (p. 86)
para aquellos posibles residentes pasajeros de cualquier ciudad que pretenda ser un polo de
atraccion turistica. Es por eso que consideramos que el pais en general y Sertdozinho en
particular tienen un desafio grande por delante, pero no imposible de concretar si las
estrategias que se eligen para llevar a cabo los objetivos tienen una perspectiva profesional

desde que son elaboradas hasta que son implementadas.



No es algo menor tener presente que, para que este tipo de desafios atraviesen un
proceso exitoso, es menester contar con el sector publico estatal y con la sociedad en su
conjunto puesto que el turismo como actividad econdémica traeria aparejados beneficios para
toda la comunidad de la ciudad paulista.

Como bien antes mencionamos, el hecho de convertir a Sertdozinho en una ciudad
con atractivos turisticos se presenta como un desafio. Esta afirmacion cobra aiun mas valor
cuando tomamos en consideracion, mediante una exploracion bibliogréafica e historica, que
este municipio nunca habia sido pensado como un fuerte urbano para ser visitado por turistas,
pues su economia -a sabiendas de lo que se puede medir en el PBI-, aproximadamente desde

la década de 1980, ha estado basada en la produccion de alcohol y azdcar.

En 1975, el Gobierno Federal lanzé el Programa nacional del
Alcohol conocido como «Pro Alcohol». Se trataba de un
conjunto de medidas que ofrecia, entre otras cosas, incentivos
para plantadores de cafia de azUcar, para productores de alcohol,
para fabricantes y compradores de vehiculos a alcohol vy
subvenciones para pesquisas cientificas y tecnoldgicas. Después
de 1981, cuando la industria automovilistica en Brasil comenz6
a fabricar los primeros coches a alcohol, Sertdozinho, ciudad con
experiencia en la fabricacion del combustible, inici6 la etapa de

mayor desearrollo de su historia. (Sarti, 2007, p 112).

Segun lo que hemos expuesto en el parrafo anterior, es muy probable que la clase
politica de la época haya visto en este sector su principal vertiente econdmica y hayan
quedado forcluidas otras posibilidades de generar atractivos y promocionar la ciudad. En
pocas palabras, podemos delinear que en Sertdozinho, hacia 1980, existian inmensas
plantaciones de cafia de azlcar, que habia una gran produccién de sus derivados y que se

exportaban productos basicos como materia prima. Esta situacion genero el escenario propicio
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para que se crearan empresas de suministro de mano de obra y de maquinaria especifica para
este sector productivo. Podemos apreciar asi que este fue el funcionamiento de la economia de
la ciudad paulista y que asi se han configurado y organizado los modos de vida de sus
habitantes y ciudadanos, tanto de los que se habian establecido alli desde generaciones
pasadas como aquellos que arribaban por posibilidades laborales atractivas y mejores
condiciones de vida.

De esta forma, la ciudad creci6 rdpidamente y de forma significativa. Segun datos
del censo 2015 proporcionados por el Instituto Brasilefio Geografico Estadistico (IBGE), la
ciudad contaba con, aproximadamente, 117000 habitantes.

En la actualidad, Sertdozinho esta en la busqueda de otras alternativas como forma
de generar empleo, mejores condiciones de vida e ingresos que puedan formar parte del PBI
local. Podemos encontrar un ejemplo de lo antes mencionado con el Parque ecolégico
«Gustavo Simoni» que fue construido por el Ayuntamiento Municipal en 2008, cuya
extension es superior a los 800 mil metros cuadrados. En 2014, se inaugur6 el Parque del
Cristo (Cristo Salvador) en el que hay erigido un enorme monumento alusivo al nombre del
parque y en el que también hay un mirador situado a 57 m de altura. Aquel monumento es
considerado una de las obras arquitectonicas mas altas del mundo y, ya desde la fase de su
construccién, ha despertado la curiosidad de la prensa local e internacional pues lo han
comparado con el Cristo Redentor de Rio de Janeiro, el cual es conocido como un emblema
brasilefio por su exuberancia material, magnificencia y belleza. No obstante, la realizacion de
obras de infraestructura es solo una de las aristas a tener en cuenta en un plan exitoso para que
Sertdozinho pueda ser considerado un polo turistico, pues también hay que tener en cuenta la
eleccion de las mejores estrategias comunicativas y de promocion para llegar al fin deseado.
Es entonces que surgen los interrogantes: ;Como llevar a cabo la tarea? ;Qué consideraciones

hay que tener presentes? ; Como lograr que los turistas se sientan atraidos por lo que la ciudad



puede ofrecerles? ¢Cuéles serian las caracteristicas urbanas comerciales y culturales a ser
destacadas? ¢Qué ejemplos podemos tomar para implementarlos en esta ciudad de Sdo Paulo?
¢Cudles son las estrategias mas adecuadas para lograr superar con creces este desafio?, entre
otros.

Teniendo en cuenta la visitas consecutivas del autor de este trabajo, asi como de
algunos profesionales con los que este se ha vinculado y que también tienen relacion con
estudios sobre marketing y turismo, consideramos que las estrategias que lleva a cabo la
Ciudad de Buenos Aires para atraer y captar el turismo de la regién son exitosas y, por ese
motivo, en este trabajo intentamos delinear un estudio prospectivo para que, en un futuro
cercano, en Sertdozinho puedan implementarse acciones similares.

La institucionalizacion de la importancia que tiene el turismo para Brasil y el
trabajo para que esto sea efectivo esta a cargo del sector publico a nivel nacional, y en el caso
de la ciudad que hemos mencionado, esta representado por el Consejo Municipal de Turismo
(COMTUR).

Entendemos que el turismo se abre como una gran posibilidad de crecimiento para
los municipios brasilefios que actualmente enfrentan una crisis financiera. Sin embargo, hay
que tener en cuenta que, para que lo podamos considerar como una actividad econémica, debe
implementarse con estrategias que exploten sus riquezas particulares y caracteristicas al
maximo de sus posibilidades. Por ese motivo, sostenemos que considerar acciones de
marketing a mediano y largo plazo es algo fundamental para que el éxito sea algo concreto y

evidente.

1.2. Justificacion



Desde nuestra perspectiva de andlisis, consideramos que el marketing es una
herramienta eficaz y fundamental a la hora de pensar estrategias para mejorar la actividad
turistica de una ciudad. Es decir, en una planificacion pensada y organizada para cumplir
objetivos en el mediano y el largo plazo, la implementacién de acciones de marketing podria
generar impactos positivos dentro de una ciudad, en este caso, Sertdozinho. A su vez,
consideramos que la Ciudad de Buenos Aires, en Argentina, es un modelo que le sirve de
arquetipo a imitar a la ciudad brasilefia antes mencionada. Es por eso que, en este trabajo,
intentamos comprender los lineamientos del marketing que sigue la Ciudad de Buenos Aires
respecto del turismo para que puedan ser aplicados de forma similar en Sertdozinho.

En esta investigacion, entendemos que las ciudades escogidas tienen en comun el
potencial de atractivos turisticos, aunque de forma distinta: por un lado, Buenos Aires posee
una llamativa estructura conocida por la magnificencia de sus caracteristicas edilicias, la
exquisitez de los detalles de su arquitectura y una variedad de estilos, algunos mas sofisticados
que otros, adoptados con la intencion de reflejar tendencias europeas de la época en la que la
ciudad se estaba desarrollando. Actualmente, ese eclecticismo se mantiene, aunque con
modificaciones propias de los arquetipos mas modernos.

Por su parte, Sertdozinho posee un inmenso cafiaveral, una extension llana de un
verde natural que sirve de base a una ciudad que durante muchos afios ha vivido solo de
actividades econémicas primarias y que, hace medio siglo aproximadamente, una creciente
actividad industrial la inserta en un mercado competitivo.

No obstante, debido a su riqueza natural y a otras ofertas urbanas que desde hace
no mucho tiempo se han considerado como potenciales focos de turismo (El parque de Cristo
Salvador, la Plaza 21 de Abril y la Plaza Matriz, el Parque Ecoldgico, el Teatro Municipal con
una creciente oferta cultural, entre otros), esta ciudad paulista pretende ser considerada un

polo de atraccion local e internacional.



Sin embargo, mientras la primera renueva sus estrategias como actividad ya
consolidada, la segunda intenta concretarlas para desarrollar con eficacia el turismo en la
ciudad.

A modo de ejemplo, en la ciudad de Buenos Aires existe una cadena de
relaciones/comunicacion que involucra cadenas hoteleras, agencias de viajes, publicidad y la
propaganda realizada por el gobierno, ademas de un discurso casi homogéneo entre sus
habitantes, en especial de aquellos que viven en el corazén de Buenos Aires, cuando es
necesario sugerir al turista una salida al teatro, a un buen restaurante, una discoteca o
cualquier otra programacion cultural o de ocio. Por otro lado, existen organizaciones
especificas que tratan el asunto de una forma mas profesional (Informe Turistico BA, 2015).

Por su parte, Sertdozinho no tiene una Secretaria de Turismo pues esta actividad,
como hemos mencionado, estd en proceso de desarrollo y el municipio vive del sector
sucroenergético. Asi, aunque esta ciudad paulista tenga focos turisticos potenciales, aln esta
estructurada y funciona como los municipios méas pequefios en donde el ayuntamiento intenta
hacerse responsable de la mayor proporcion de las problematicas.

Es menester tener resaltar que también existe una falta de concientizacion para con
los habitantes y ciudadanos de la ciudad sobre el turismo. Es decir, si verdaderamente el
municipio pretende que la ciudad completa reuna las condiciones para dar bienvenida a
publicos locales e internacionales, hace falta que la sociedad en su conjunto considere al
turismo como una actividad econémica, como un desafio, como la posibilidad de que
Sertdozinho pueda realmente estar preparado para que lo conozcan. Esto tltimo da la pauta de
que es necesaria una fuerte inversion en comunicacion interna, en educacion y en
infraestructura. Para respaldar estas concepciones, la especialista en marketing y turismo

Doctora Rosana Bignami (2004) considera que



La actividad turistica, bien administrada, puede direccionar
recursos economicos y financieros, proporcionando una mejor
calidad de vida a las comunidades receptoras. Visto por ese
lado, el sector ha sido objeto de interés publico. La
comunicacion para el producto turistico consiste en un factor
estratégico fundamental para el funcionamiento de su sistema.
(p. 170).

Segun datos de los ultimos cuatro afos, los brasilefios viajan mas y mas seguido a
pasar de la crisis econdmica. Un estudio reciente mostré que el 70 % de los entrevistados
pretenden hacer viajes nacionales e internacionales. De esta forma, «en comparacion con
épocas anteriores, actualmente las personas valoran mas el momento de descanso y creen que
viajar es la mejor forma para desconectarse de los problemas y divertirse con la familia»,
comento Diego Oliveira, director de cuentas de Ipsos Connect (Ipsos Connect, 2015).

Este estudio muestra que el 53 % de los participantes pertenecen a las clases A-B,
el 41 % alaclase C y el 6 % a las clases D-E. De las personas que pretenden viajar dentro de
Brasil o para el exterior, el 59 % pertenecen a las clases A-B, el 37 % a la clase C y 5% a las
D-E. Los ingresos de las personas que integran estas ultimas dos clases no les permiten poder
invertir en turismo local o internacional.

Teniendo en cuenta la informacién anterior, podemos afirmar la existencia de un
escenario alentador. Es por eso que una ciudad con potencial turistico debe organizarse y crear
estrategias para poder ser la atraccidon de los turistas y aqui es donde consideramos que el
marketing es una de las herramientas fundamentales para llevar a cabo un plan estratégico de
comunicacion con el cual concretar una promocién local efectiva.

A propdsito, el ya mencionado especialista en materia de turismo y con amplia

trayectoria Mario Petrocchi (2004) considera que



La promocion del destino turistico hace un esfuerzo para que las
personas tomen una decision de compra. Los esfuerzos de
promocion buscan causar efectos en determinados publicos para
que, finalmente, accedan a la compra de un viaje confortable, de
una ciudad que los reciba bien. Estas deben, sin embargo, ir mas
alld de la compra, tienen que tratar de conseguir que quienes
viajaron, repitan la accién y la recomienden a otras personas. (p.
356).

Asimismo, y en la misma linea de argumentacion sobre la decision de compra de

un viaje, los autores de Fundamentos del marketing turistico (2005) aseveran que:

Las ciudades deben establecer canales de comunicacion con los
potenciales turistas y deben buscar atender las expectativas de
los consumidores. De ese modo, las opciones ofrecidas por los
instrumentos adecuados de promocion constituyen una
importante etapa en la divulgacion de la imagen que se desea de

la ciudad. (Dias y Cassar, p. 222).

Aunque lo hemos esbozado en las lineas precedentes, es conveniente resaltar que
el marketing es el protagonista y referente de este estudio, y que se han tenido en cuenta
distintas areas en donde este interviene: el marketing de relaciones, el marketing digital y la
Comunicacién organizativa, entre otras, puesto que las hemos considerado indispensable para
el desarrollo y el fortalecimiento de las acciones de divulgacion y promocion de los atractivos
turisticos.

Actualmente, dentro de las estrategias de comunicacién, una de las herramientas
més utilizadas es el marketing digital, mediante el cual se puede difundir y promover
globalmente una enorme cantidad de informacién a publicos especificos y de manera

instantanea. Sin embargo, Joe Pulizzi, creador del «Content marketing Institute», afirma que
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las redes sociales no funcionan sino creando y distribuyendo informacion valiosa, consistente
y convincente. «Para tener éxito en las redes sociales, cualquier individuo o empresa necesita,
primero, contar historias convincentes. En general, las historias mas interesantes o (tiles
constituyen gran parte del marketing de nuestro contenido y es ayudado por otras personas»
(2007, p.16).

En este sentido, el empresario y especialista en marketing digital Conrado

Adolpho (2011) sostiene que:

La construccion de una marca pasa por las diversas y sucesivas
interacciones que esta tiene con su publico objetivo. Cada
experiencia de usuario con la marca contribuye a afianzarla,
formando, finalmente, una serie de interacciones, una imagen
positiva 0 negativa por parte del publico en relacion con ella. Las
percepciones obtenidas son cruciales para la empresa en el
mediano y largo plazo, por eso deben ser controladas en todos
sus aspectos, principalmente las que estan relacionadas con los

sitios web. (p. 36).

Es por eso que, siguiendo la postura de Adolpho, la presencia digital mediante los
sitios en linea y las redes sociales precisan de inversiones para que puedan ser organizadas,
implementadas y gestionadas por profesionales calificados. Esto es asi debido a que, al igual
que en otro tipo de soporte propagandistico, en el mundo virtual, las apreciaciones, tanto
positivas como negativas se expanden con gran velocidad y de un modo exponencial en
contraste con cualquier otro tipo de soporte.

Asimismo, la importancia del marketing de relaciones es también un elemento

importante en las estrategias para una comunicacion efectiva. Esta variante cumple un rol muy



importante en las redes sociales porque ellas «deben ser necesariamente trabajadas para
fortalecer los vinculos» en el circuito econémico (Torres, 2009, p. 154).
De forma paralela, el marketing experimental es especialmente importante porque

pone el foco de sus estudios en la experiencia del consumidor.

El objetivo fundamental del marketing experimental es crear
experiencias integrales para los clientes. La creacion de modulos
experimentales estratégicos y de la experiencia holistica hacen
surgir una serie de cuestionamientos estructurales y estratégicos,
por ejemplo, cual debe ser el foco que organice toda la empresa,
es decir, como se debe construir una organizacion orientada

hacia las experiencias. (Schmitt, 2000, p. 12).

Como pudimos ver, los pensadores arriba, Torres e Schmitt, tienen una
perspectiva similar respecto de la importancia de proporcionar a los clientes o satisfacciones
continuas.

Si, en parte, abordamos este trabajo desde la reflexion inmediatamente anterior,
los posibles turistas también van a querer estar insertos en una esfera de bienestar continuo,
seguros de que el lugar a donde se dirigen o en el que ya estan asentados no los defraudara
respecto de las comodidades que ellos quieren y piensan recibir: lugares atractivos, buena
atencion gastrondmica, gentileza de la poblacién local, indumentaria caracteristica, paseos,
regalos, entre otras variables que formaran luego parte de sus recuerdos. Por el contrario,
ofrecer una experiencia negativa a los turistas pone en riesgo todo un conglomerado de
estrategias para la venta de productos y servicios que forman parte de la actividad turistica
como ventana importante de ingresos en la ciudad.

Consideramos que este estudio no solo es importante para la ciudad de

Sertdozinho, sino también para muchas otras que atraviesan dificultades de gran magnitud.
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Para ellas, el turismo, se presenta como una alternativa posible que puede contribuir
exitosamente a su recuperacion econémica.

Como ejemplo, los atractivos regionales ganan cada vez mas protagonismo en el
escenario turistico (Fortes y Mantovaneli, 2009). La preservacion de la cultura local y las
curiosidades que pertenecen a la idiosincrasia de las ciudades pueden ser el foco de atraccion
para que los turistas se sientan interpelados por el deseo de ir a visitar aquellas localidades que
han demostrado saber explotar sus cualidades.

El profesor y especialista en turismo Mario Carlos Beni (2003) afirma que «la
regionalizacion del turismo puede ser vista como un agrupamiento de los circuitos o rutas
turisticas, promovidos a partir del esfuerzo conjunto de las zonas participes» (p. 36).

Asimismo, y en consonancia con lo antes expresado, el autor también afirma que:

Otro enfoque de la «nueva realizacion del turismo» se refiere a
los espacios del interior del pais. En estos espacios, la demanda
viene aumentando en funcion de las nuevas tendencias oriundas
de la préactica del turismo y del ocio. Esta nueva regionalizacion
compone el grupo de modalidades turisticas que hoy son
consideradas alternativas —turismo rural, agroturismo, turismo
ecolégico o ambiental, ecoturismo— y que se estan
convirtiéndose en una nueva opcion de desarrollo turistico para
algunas regiones donde predominan escenarios propios para

estas «nuevas practicas». (Beni, p. 36).

A propdsito, es necesario resaltar que promover los escenarios Yy atractivos
regionales es una tarea que demanda también la responsabilidad de otros actores sociales, es
decir, la de algunas instituciones -tanto publicas como privadas-, como la de la sociedad civil
en su conjunto. Es por eso que resulta necesario tener una visiébn macro, analizar la

implementacién de herramientas de marketing interno, considerar variables de distintas
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indoles e integrar a todos los componentes en un mismo proceso, pero teniendo en cuenta qué
es lo que puede aportar cada uno de ellos al bien comun segun la estrategia definida.

«La comunicacion interna de un destino turistico debe tener en cuenta tres areas
bésicas de relaciones: la cadena productiva, las entidades del &rea gubernamental y la
poblacion del lugar» (Petrocchi, 2004, p. 356). Siguiendo esta linea argumentativa, la
importancia de la Comunicacion efectiva es de crucial importancia para concientizar a la
poblacion de que todos forman parte de un mismo proceso que, en el mediano y largo plazo,
sera la fuente de maltiples beneficios para la sociedad en su conjunto.

Se hace necesario describir este universo, identificar y seleccionar las
herramientas del marketing para contribuir al desarrollo de las ciudades como Sertdozinho que
enfrentan dificultades y tienen un desafio: superar la crisis econémica sin ocasionar perjuicios
para la poblacién y ven en el turismo la actividad econémica que los ayudard a cumplir sus
objetivos con éxito.

Segun lo que hemos expresado en las lineas anteriores, el presente trabajo presenta
un panorama general sobre el sector de turismo asi como también desglosa aportes tedricos de
autores especializados en la esfera teméatica a la que esta investigacion pertenece. Nos
servimos de andlisis llevados a cabo por estudiosos y especialistas en marketing enfocado al
turismo, a las relaciones publicas y a la comunicacion organizacional.

Finalmente, la eleccion de este tema también esta vinculada a que la formacion del
autor esta ligada al campo de la Comunicacion y el Periodismo y a que, en la actualidad,
trabaja en el Ayuntamiento Municipal de Sertdozinho. Por lo cual, tiene por delante el enorme
desafio de incrementar y promover los atractivos caracteristicos y potenciales puntos turisticos

de la ciudad.

1.2.1. Contexto
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La crisis econémica iniciada en 2008 en Estados Unidos -considerada la mayor de
la historia del capitalismo desde la Crisis del ‘29- afectd a varios paises cual si fuera un
domind. Vale aqui aclarar, Brasil no fue la excepcion.

No obstante, segun los datos oficiales del Banco Central (2009), el PBI (Producto
Bruto Interno) de Brasil registr6 en 2008 un crecimiento del 5,1 %. En ese afio, el pais tenia
un panorama favorable: aumentd el consumo, aumento la actividad industrial, la clase media,
la poblacién alfabetizada, asi como la calidad de vida de las personas que pudieron acceder a
la salud de calidad.

En contraste, el siguiente afio, Brasil se vio sumergido en una contundente crisis
economica. El desempleo, la inflacion, la desaceleracion de la economia y, cabe mencionar,
el desmantelamiento de casos de corrupcion en el gobierno. Estas fueron solo algunas causas
que afectaron a la seriedad y a la credibilidad en el pais desde la perspectiva internacional.

Por otro lado, como una de las ciudades en la cual hacemos foco en este trabajo es
en Buenos Aires, es menester tener en cuenta Argentina, al igual que Brasil, en el periodo
estudiado han enfrentado un periodo politico y econdémico muy delicado (Eleonora Gosman,
2018). Ambos paises tenian una alta tasa de desempleo, una baja recaudacion de impuestos e
indices inflacionarios elevados, entre otros factores que obstaculizan una recuperacion
econémica.

En vistas de lo antes mencionado, consideramos que son necesarias algunas
medidas innovadoras para poder ser nuevamente confiables. Entendemos que el Turismo,
como actividad econémica, es uno de los caminos que debe tomar no solo una ciudad -
Sertdozinho, en este caso, por ser el foco de este trabajo-, sino el pais en general. Es de

fundamental importancia la participacion, la intervencion del gobierno, asi como la de la
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ciudadania en su conjunto para poder volver a la senda del crecimiento planificado y pensado
para el bienestar local e internacional.

Segln datos oficiales del Ministerio de Turismo (MTur, 2019), el sector ya
representa el 8,1 % del PBI. Asi, en 2018, el PIB turistico pasé de 152 mil millones a 500
millones de délares’, lo que representa un crecimiento del 3,1 % en contraste con 2017. No
esta deméas mencionar que el sector mencionado emplea aproximadamente a 6, 9 millones de
personas.

Es importante tener en cuenta que, asi como el confort esta dado por comodidades
materiales, la forma en la que la poblacién local recibe a los turistas también es fundamental.
Esto es asi pues es un factor que forma parte de las sensaciones, de las emociones y de la
creacion del valor que se afianza si la empatia y lo servicial se hacen presentes.

A proposito, Mario Petrocchi (2001) afirma que

La creacion de valor para el turista resulta de un sistema
estructurado hacia la hospitalidad. Se debe buscar un
encadenamiento de la calidad, o de formacién de valor en la cual
compiten los sistemas operacionales de los servicios, la
administracion de los recursos humanos y el marketing del
destino turistico. Por eso, debemos implantar un ambiente

motivador, creativo y cooperativo. (Petrocchi, p. 86).

Si nos enfocamos en el tratamiento del turismo como actividad econdmica, la
seriedad gubernamental es reciente. Para respaldar lo inmediatamente antes dicho, recién en
2003 fue la creacion del Ministerio del Turismo por parte del Gobierno Federal, autorizada
por medio de la Medida Provisional n°® 103, posteriormente convertida en la Ley N.° 10.683,

el 28 de mayo de 2003.

! Segun el sitio financiero en linea «Investing», en 2018, la cotizacion del real era de 1 USD = R$ 3,65.
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Como ya expresamos en las lineas anteriores, consideramos que el turismo es una
alternativa acertada con amplias posibilidades de afianzarse dentro de las principales
actividades econdmicas y como una salida a las crisis -y no solo como un paliativo-, siempre y
cuando haya planificacion y gestion adecuadas a la ciudad, al Estado o al pais que se desee
promocionar. Asi, pensamos que, para la ciudad de Sertdozinho, un ejemplar arquetipo a
seguir es el que actualmente lleva a cabo la Ciudad de Buenos Aires.

Es preciso destacar que no todas las estrategias que se implementan en la Ciudad
de Buenos Aires pueden ser aplicadas a la ciudad de Sertdozinho. Por eso, y porque este
estudio estd basado en la reflexién tedrica de las herramientas y las estrategias de
comunicacion aplicadas para divulgar y promocionar una ciudad en particular como destino

turistico, desde el inicio fue descartada la realizacion de un estudio cuantitativo.

1.3. Estado del Arte

Este trabajo tiene como tema central la exploracion respecto del uso de las
herramientas de comunicacion que se implementan en la Ciudad de Buenos Aires para
promover el turismo. A partir de lo antes mencionado, estudiar cuéles de ellas podrian ser
aplicadas a la realidad de Sertdozinho.

Mediante la bdsqueda bibliografica sobre material especifico que compare dos
ciudades con potencial turistico como las que le competen a este estudio -una de Argentina y
otra de Brasil, como en este caso-, nos encontramos ante una vacancia en el area académica.
No obstante, hemos hallado que hay estudios que pueden aportar perspectivas de analisis y a
partir de ellas también pudimos establecer relaciones y desarrollar algunas reflexiones.

Si tenemos en cuenta que en nuestra exploracion sobre estudios vinculados a la

promocion turistica y las distintas estrategias para llevarlo a cabo el uso de distintos tipos de
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marketing, entre ellos y de forma destacada, el digital, podemos decir que el uso de los sitios
web y de las redes sociales -Facebook, Instagram, Twitter y YouTube, mas especificamente-
se constituyen como herramientas fundamentales para promover destinos y productos
turisticos.

En vistas de lo antes mencionado, un articulo académico interesante es el de
Loubach, Madeira y Pereira Coelho (2018). El uso de la tecnologia y la innovacién para
productos turisticos aborda la implementacion de las nuevas tecnologias de la informacion y
de la comunicacion bajo las premisas més actuales del marketing digital para la promocion de
productos, servicios y lugares turisticos. En este estudio, los autores enfatizan en la
importancia de la tecnologia para la busqueda de los destinos y la satisfaccion que genera la
comodidad de hacerlo desde cualquier lugar gracias a la facilidad que otorgan las herramientas
digitales.

Esta investigacion estd basada en Turismo, principios y practicas. Segun Cooper
et al. (2001), «las nuevas tecnologias permiten que tanto las empresas como los consumidores
tengan una experiencia mas satisfactoria en el momento de la prestacion y la adquisicion de
los productos turisticos pues estas permiten un intercambio mas eficiente» (p. 460). A su vez,
destacan que «con el avance de la tecnologia, la obtencion de mejores resultados en la
ejecucion, la organizacion y las estrategias de las empresas turisticas en todo el mundo ha sido
inevitable» (Cooper, 2001, p. 458).

Loubach, Madeira y Pereira Coelho (2018) concluyen en que resulta esencial que
todos los profesionales de la comunicacion y del marketing tengan en cuenta la crucial
relevancia de la tecnologia en la vida cotidiana de cualquier tipo de formacion social porque a
partir de ella se teje una importante carrera competitiva en el mercado turistico. De esta forma,

es necesario aceptarla taxativamente como una estrategia.
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Otra investigacion que resulta interesante como antecedente de nuestro analisis es
la de los investigadores Mércia Nakatani, Ewerton Lemos Gomes y Mylena Palazzo Nunes
(2016). En La promocion y comercializacion de localidades como productos y destinos
turisticos: la aplicacion del concepto de publicidad, los autores resaltan la importancia de la
publicidad y, consecuentemente, discriminan sus diferentes tipos. Consideramos que la
definicion del concepto de publicidad de este documento esta estrechamente relacionada con
el tema central de este trabajo de investigacion sobre la Ciudad de Buenos Aires y la ciudad de
Sertdozinho. Asi, los autores consideran que la publicidad no pretende promover nada, sino
que tiene un caracter estrictamente comercial, con el objetivo de atraer a los consumidores.

A su vez, Nakatani, Lemos y Palazzo Nunes (2016) sostienen que el destino
turistico, a través de la accién -conjunta o no- de una iniciativa privada, o bien, de caracter
publico, desarrolla una identidad que luego se convertira en la base de su promocion turistica.
La imagen que los turistas tienen del destino elegido esta vinculada con las experiencias
vividas, en cdmo del destino les fue presentado, y en como se relaciona con sus intereses
particulares.

En esta linea de analisis, pero con énfasis en la promocidn del turismo en ciudades
brasilefias, es importante destacar el estudio de Cruz, Gongalves, Mendes Filho & Santos
(2008), el de Costa, Soares y Emmendofer (2011) y el de Echtner y Ritchie (2003). Estas tres
investigaciones sostienen, en lineas generales, que la promocion del destino turistico en Brasil
es una funcion directa de los organismos publicos, de las secretarias estatales y de los
institutos municipales de turismo, como, por ejemplo, TurisRIO, SPTuris, el Instituto
Municipal de Turismo de Curitiba. En contraste, en otros paises europeos, 0 bien, en Estados
Unidos, esa tarea esta en manos del sector privado.

Asimismo, el estudio llevado a cabo por el investigador José Luis Caro Herrero y

las investigadoras Ana Maria Luque-Gil y Belén Zayas-Fernandez (2014) resulta interesante
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porque aborda parte de la cuestion que a nuestra investigacion interesa. Caro Herrero, Luque-
Gil y Ferndndez analizan y clasifican las TIC, especialmente las de tipo geografico (TIG),
vinculadas con la interpretacion, promocion y puesta en explotacion turistica de recursos
culturales mediante el uso de las herramientas mas tradicionales como aquellas en la que las
tecnologias mas implementadas en la actualidad se manifiestan en el &mbito de la promocion
y puesta en valor del patrimonio cultural.

Teniendo en cuenta el énfasis en la promocién como elemento integrador, es
interesante destacar el trabajo de Marysol Castillo Palacio y Vladimir Castafio Molina (2015).
Los autores sostienen que la promocion es un elemento integrador en el proceso de las
comunicaciones integradas del marketing y, segin la definicion de Kotler (1999), la
promocion se entiende como las actividades que comunican los atributos del producto y
persuaden a los consumidores a su adquisicion. Palacio y Molina resaltan que el estudioso y
escritor Josep Ejarque (2005) define la promocion de un destino como «comunicar a los
potenciales consumidores-turistas que la oferta propuesta es capaz de satisfacer sus exigencias
y sus demandas; en definitiva, es tratar de convencer al turista de que merece la pena ir a un
destino, visitarlo». Este trabajo nos ayudo a reflexionar que los turistas son atraidos hacia un
determinado destino siempre y cuando el destino aparezca ante sus 0jos como la mejor opcion
en ese momento de sus vidas, es decir, el destino tiene que ser capaz de ofrecerles la
comodidad, tranquilidad o aventura que necesitan en su «aqui y ahora». De esta forma, y al
igual que el articulo que mencionamos con anterioridad, también hacen una discriminacion
entre estrategias tradicionales y nuevas.

Si hacemos foco en los «beneficios» del turismo como actividad economica, el
trabajo de Gabriela Aires Barroso y Keila Nicolau Mota (2010) se constituye como un
antecedente importante puesto que consideran al turismo como una actividad que provee

ingresos, atrae inversiones, genera desarrollo local y puede mejorar la calidad de vida de una
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poblacion a través del empleo y la educacion. No obstante, resaltan que existe una
competitividad mundial que acosa la promocién turistica de algunos paises y que a estos les
resulta muy dificil diferenciarse. Es por ello que surgen las «marcas» paises como un artificio
esencial para promover los lugares. Este articulo relaciona temas como marketing turistico y
branding, y estudia la planificacion, creacion, gestion y desarrollo de la Marca Brasil que fue
creada por el Plan Aquarela.

En la misma linea del trabajo anterior, el estudio llevado a cabo por Fabiana
Gondim Mariutti y Janaina de Moura Engracia Giraldi (2012) se destaca puesto que pone todo
el foco de analisis en los fundamentos de la Marca Brasil y explicita cdmo es la comunicacion
virtual en paginas web de algunas agencias de viajes. Asi, este estudio sostiene que, en el
mercado actual, un sitio web es un canal de comunicacién activo en la toma de decisiones y
eleccion del consumidor para la informacion turistica en el momento de pre-venta. Asi, este
articulo evalGa la comunicacion de la marca Brasil echa por cuatro agencias de viaje que
promueven y comercializan los destinos turisticos de Brasil a nivel mundial. Esto nos parecio
particularmente relevante debido a que se vinculaba de forma empirica con el trabajo
exploratorio que aqui realizamos sobre la Ciudad de Buenos Aires y Sertdozinho.

Con el foco en las cuentas de social media como herramientas de marketing para
el servicio de la promocion de destinos turisticos, la investigacion de Guilherme Mendes
Thomaz, Alexandre Augusto Biz y José Manoel Gandara (2013) presenta la importancia de la
adopcion estrategias de marketing de medios, redes sociales y de busqueda en la promocion
turistica online de estados y regiones turisticas, organizaciones publicas y privadas como una
estrategia taxativa. Asi, este trabajo se centro en analizar las innovaciones en la promocion
turistica en los medios y redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, Tripadvisor,
Blog y Social Bookmarking) de los sitios de Internet de gestion puablica de los destinos

turisticos nacionales e internacionales.
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Para finalizar, es menester considerar el trabajo de investigacion de Lirian M.
Meneghe y Edgar Tomazzoni (2012) porque aborda la necesidad de la comunicacion en las
relaciones humanas y sociales. Las organizaciones son colectividades de personas
especializadas en la produccién de bienes y servicios, cuya constitucion y desarrollo se
fundamentan en la comunicacion. De esta forma, muchos de los problemas y retos
organizacionales son originados, sin embargo, por la falta o la dificultad de comunicacion. El
éxito en la implementacién de propuestas de desarrollo del turismo depende de la
consistencia, de la claridad y de la eficacia de la comunicacion entre los actores y las
comunidades responsables por el sector; su participacion y su compromiso con las decisiones
y realizaciones resultan de crucial relevancia.

Ahora bien, volviendo el foco a la presente investigacion, consideramos que los
estudios antes mencionados se inscriben dentro de antecedentes relevantes para reflexionar y
estudiar ain mas profundamente sobre el trascendental uso de la tecnologia en los planes
estratégicos de comunicacién y marketing para la promocién turistica cualesquiera sea el
segmento. Es decir, el marketing digital es indispensable para promover el turismo, ya sea este

cultural, de negocios, de ocio, religioso, entre otros.
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general

Este estudio tiene como objetivo realizar una exploracion respecto de cuales son
las estrategias que se implementan en la Ciudad de Buenos Aires respecto de la forma de
comunicar sus atractivos turisticos. Nuestro objetivo es identificar, analizar y seleccionar las
acciones de marketing que se llevan a cabo para, consecuentemente, estudiar y evaluar cuéles
pueden ser aplicadas en Sertdozinho, una ciudad del interior del Estado de Sdo Paulo, para

mejorar su situacién actual, la cual creemos, no es satisfactoria.

2.2. Objetivos especificos

e Identificar el perfil del turista que visita las dos ciudades que fueron seleccionadas para
realizar este trabajo;

e Presentar el perfil turistico de la Ciudad de Buenos Aires;

e Describir el trabajo realizado hasta el momento en la Ciudad de Sertdozinho en relacion
con el sector turistico;

e Citar y comprender las principales acciones de marketing realizadas en la ciudad de
Buenos Aires, Argentina;

e ldentificar y desarrollar cuales de las acciones que se llevan a cabo en la Ciudad de Buenos

Aires podrian ser aplicadas de forma similar en la Ciudad de Sert&ozinho.
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2.3. Organizacion y estructura de presentacion

Con la finalidad de organizar el contenido trabajado y para que el presente trabajo sea
inteligible, el autor estructurd la investigacion en 9 secciones:

En la primera, esta establecida la justificacion de la realizacion de este estudio, el
contexto en el que trabaja y el estado del arte, es decir, algunas investigaciones que lo han
ayudado a abordar su objeto de estudio.

En la segunda, esta dispuesto el objetivo general, los objetivos especificos y la
organizacion y estructura de presentacion de la tesis.

En la tercera, nos acercamos a los conceptos tedricos y académicos sobre
Comunicacién, Marketing y Turismo a partir del cual se realiza este estudio y desde los cuales
se propone, finalmente, un plan de comunicacion y marketing.

En la cuarta seccion, se exponen, en lineas generales, las acciones de
comunicacion, marketing y turismo en Argentina, Ciudad de Buenos Aires, Brasil y
Sertdozinho, respectivamente. Es decir, se establecen los aspectos fundamentales sobre la
promocion turistica en Argentina y en Brasil, pero mas especificamente, de la Ciudad de
Buenos Aires y de Sertdozinho mediante la descripcion de procesos macro y micro
economicos Yy sociales.

En la quinta, se despliega la metodologia implementada para llevar a cabo este
estudio exploratorio, asi como las unidades de analisis, los criterios de seleccion y las técnicas
de estudio que se han llevado a cabo.

En la sexta seccion, se despliega un andlisis de los resultados obtenidos a partir del
diagnostico y con las técnicas y herramientas explicitadas previamente.

En la septima seccion, a partir de la contextualizacion de la promocion turistica en

Argentina y en Brasil, y especificamente del turismo en la Ciudad de Buenos Aires y
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Sertdozinho respecto de las estrategias de comunicacion y marketing para la promocion y
divulgacién de sus atractivos, el autor sugiere un plan de marketing para Sertdozinho que
podria ser analizado y llevado a cabo por miembros que trabajan para promover el turismo en
la ciudad brasilefia protagonista de este estudio.

En la octava seccion, podremos apreciar las conclusiones finales que estan
consideradas Unicamente para las caracteristicas de este trabajo en particular.

Por altimo, en la novena seccion se encuentran las referencias bibliogréficas que

se han utilizado para la realizacion de la tesis.
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3. Marco conceptual

3.1. Sobre la Comunicacion y el Marketing como disciplinas académicas

Desde aqui en adelante, explicitaremos algunas nociones sobre las que basamos
nuestro estudio y enfoque de investigacion y expondremos aquellas teorias que han
contribuido a la estructuracion y la realizacion de este trabajo. De esta forma, es menester
resaltar que los temas sobre los cuales se ha realizado la exploracion bibliografica estan
inscriptos en la esfera de la Comunicacion y del Marketing como disciplinas académicas.
Respecto de esta ultima, hicimos foco en el Marketing digital, en el Marketing experimental,
en el Marketing de relaciones, en el Marketing de lugares y en la Comunicacion
organizacional, puesto que hemos considerado que son indispensables para el fortalecimiento
de la divulgacién de los atractivos turisticos.

Respecto del concepto de Comunicacién, en lineas generales, puede definirse
como transmitir, recibir y procesar informacion. Es decir, cuando una persona, grupo u
organizacion intenta transmitir una idea o mensaje. La comunicacion ocurre cuando el
receptor (otra persona o grupo) puede comprender la informacion expresada tanto de forma
verbal, visual o audiovisual (Clow y Baack, 2010, p. 66).

Es preciso destacar que, en el momento de pensar estrategias de comunicacion
efectivas, hay que tener en cuenta la actitud del consumidor, pues las comunicaciones de
marketing influyen de manera notoria en las actividades de estos ultimos. Como destacan los
especialistas en comunicacion integrada de marketing Clow y Baack (2010), una actitud es la
posicion mental que se toma respecto de un tema, una persona, 0 un suceso y que influye en
los sentimientos, en las percepciones, en los procesos de aprendizaje y en el comportamiento

subsiguiente del o de los individuos (p. 61). Desde la perspectiva de las comunicaciones de
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marketing, las actividades pueden impulsar las decisiones de compra. Si un consumidor tiene
una actitud positiva hacia una marca (0 hacia una propuesta), aumenta la propension a
comprarla y lo mismo ocurre si a un consumidor le gusta un anuncio.

Para Gaudéncio Torcuato (2015), las comunicaciones internas y externas
describen la identidad de las organizaciones, determinan las condiciones de su existencia y la
direccion de su trayectoria en el mercado empresarial. Las organizaciones no pueden mantener
su existencia sin el ejercicio adecuado de comunicacion y marketing.

En la misma linea argumentativa, la Dra, Margarida Kunsch (2006) afirma que la
comunicacion efectiva debe ser sinérgica y, por lo tanto, debe trabajarse de manera integrada.
La comunicacion organizacional consta de las siguientes formas de comunicacion dentro de
una organizacion: institucional, de marketing, administrativa e interna.

Por su parte, la actividad turistica ha generado una alta competitividad
internacional entre los paises; y segln el Plan Nacional de Turismo Brasilefio, el turismo se
destaca social y econdmicamente como uno de los sectores méas significativos del mundo,
incluyendo los viajes motivados por negocios, estudios, religién, salud, eventos deportivos,
conferencias y exposiciones, visitas entre amigos y familiares, y los viajes de placer o
vacaciones (Aires Barroso y Nicolau Mota, 2010).

Si queremos servirnos de definiciones academicas de Turismo, los primeros en dar
una definicion fueron los economistas suizos Hunziker y Krapf (1942) y lo definieron como el
conjunto de relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento y permanencia de
personas fuera de su domicilio, en tanto que dichos desplazamientos y permanencia no estan
motivados por una actividad lucrativa. No obstante, esta definicion es muy amplia, poco
esclarecedora y minimamente especifica. Es por ello que en este trabajo consideramos la
propuesta de José Manuel Castafio, profesor y autor de Psicologia social de los viajes y del

turismo (2005), quien sostiene que el turismo es el ambito espacial donde se ubican una serie
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de recursos disefiados en su conjunto para atraer y satisfacer diferentes necesidades y
expectativas de los consumidores turisticos que se desplazan, permanecen e interactlan en
dicho lugar por un cierto periodo, como ya hemos sefialado con anterioridad, que debe ser

superior a 48 horas.

Tanto la comunicacion y el marketing seran estudiados respecto de la aplicacion
en el sector del turismo: ¢como lograr una estrategia efectiva?, ;cuales son los aportes que,
desde la teoria, podemos hacer a la practica, es decir, a la realidad actual de la Ciudad de
Sertdozinho?

Sin embargo, hemos encontrado autores y material pertinente respecto de la
comunicacion, el marketing y el turismo que sera desglosado a lo largo de las siguientes
paginas y con el cual podemos sostener esta investigacion. Aunque no hay un sustento teérico
especifico sobre la comunicacién estratégica del turismo para la Ciudad de Sertdozinho, en

este caso, esperamos este pueda ser tomado como referencia para investigaciones futuras.

3.1.2. Los distintos tipos de marketing y la importancia de la Comunicacion

organizacional

Como hemos mencionado, para la realizacion de este trabajo en el que el foco esta
puesto en las estrategias de comunicacion del turismo en la Ciudad de Buenos Aires para
poder aplicarlas a la Ciudad de Sertdozinho, consideramos que el Marketing Digital, el
Experimental, el de Relaciones, el de Lugares y la Comunicacion organizacional son cruciales
para poder llevar a cabo la planificacion integral de una estrategia efectiva para lograr el
objetivo principal: poder hacer que Sertdozinho tenga una visibilizacion de sus atractivos

turisticos superlativa respecto de épocas anteriores. A continuacion, trataremos de exponer el
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porqué de la importancia de la comunicacién y de los distintos tipos de marketing que

consideramos para esta investigacion.

3.1.2.1. Marketing digital

De forma diferencial, entendemos que el marketing digital es el més relevante
porque, en la actualidad, las herramientas de comunicacion mas utilizadas son aquellas que
estan vinculadas con Internet por brindar la posibilidad de llegar a mas posibles clientes
interesados (en el turismo, en este caso en particular) en menos tiempo. El marketing digital,
segun el economista, escritor y profesor universitario Philip Kotler (2003) es lo que una
empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por Internet.

Vale la pena mencionar que el marketing digital esta estrechamente relacionado
con el marketing de contenido y, en este contexto, el especialista en el area y director del
Content Marketing Institute Joe Pulizzi (2017) afirma que este tiene tres misiones «el publico
objetivo principal, el material que se entregara al publico y el resultado en el pablico» (p. 66).

Expresado lo anterior, no estd demas mencionar los principales medios para
establecer redes con los diferentes potenciales clientes:

Facebook fue fundado por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew
McCollum, Dustin Moskovitz y Chris Hughes, estudiantes de la Universidad de Harvard, en
2004. Es una red social es gratuita para los usuarios, quienes pueden compartir fotos, videos,
notas, hacer videollamadas y compartir historias instantaneas, entre otras acciones. Sin
embargo, los anuncios de las «cuentas empresa», incluidos los banners y los grupos
patrocinados, generan ingresos para los duefios y creadores de esta empresa estadounidense.

En este sentido, Pulizzi (2017) advierte que «Facebook cambia continuamente sus algoritmos
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para mostrar a los usuarios el contenido mas interesante y atractivo y segln los intereses
particulares de cada uno» (pp. 199-200).

Por su parte, la historia de Instagram data de octubre de 2010 cuando Kevin
Systrom y Mike Krieger crean esta aplicacion que permite compartir imagenes y videos con
singulares y llamativos retoques y filtros avanzados. Esto ultimo la ha vuelto tan llamativa que
permitié conectar a las personas de con gustos similares de una forma més rapida y pudiendo
interactuar con celebridades y marcas importantes. Vale aclarar que Instagram fue comprada
por mil millones de délares por Mark Zuckerberg, duefio de la red social Facebook, en abril de
2012 (Guerrero Hueso, 2017) y, a mediados de 2017, habia alcanzado los 700 millones de
usuarios activos mensuales (Mediakix, 2017). Fue por ello que las grandes marcas vieron en
esta red social una gran oportunidad para comunicarse con un gran nimero de usuarios y
posicionar sus productos de manera efectiva.

Otro herramienta importante es Twitter, una red social al estilo microblogging que
actualmente permite tuits (posteos o publicaciones) de hasta 280 caracteres con espacios, y
que se ha convertido, en los Gltimos afios, en una red social fundamental para contar historias
convincentes mediante el uso de hashtags (los hashtags o temas se simbolizan con el simbolo
«#»), para cubrir eventos, conferencias, difundir informacién de manera réapida y efectiva por
la posibilidad de «retuitear» 0 de «repostear» el contenido que un usuario comun 0 que un
usuario empresa genere (Pulizzi, 2017, pp. 200-201).

Por dltimo, YouTube es considerado como «el segundo motor de busqueda mas
empleado en el mundo, por lo que desarrollar contenido especificamente para tal fin es algo
que debe ser tenido en cuenta para cualquier objetivo planificado» (Pulizzi, 2017, p. 205).
Entendemos a esta plataforma de contenido audiovisual de alta calidad como aquella que

permite mostrar el producto elegido como si el posible cliente ya tuviera el producto en sus

28



manos, 0 Yya estuviera, en el caso de esta investigacion, en el destino elegido para vacacionar,

por ejemplo.

3.1.2.2. Marketing experimental

El Marketing experimental est4 enfocado en la experiencia del consumidor. La
propuesta, segln el profesor de negocios internacionales y especialista en marketing de
experiencias Bernd H. Schmitt (2000), es que las marcas deben distintas experiencias jamas
vivenciadas por los consumidores -0 los potenciales consumidores- para que estas pasen a

formar parte de la vida del consumidor.

Las experiencias constituyen parte del resultado del encuentro
y de la vivencia de distintas situaciones. Son estimulos
creados para los sentidos, para los sentimientos y para la
mente. Las experiencias también vinculan a la empresa y a la
marca con estilo de vida del consumidor, haciendo con que
las actitudes y el motivo de la compra por parte del
consumidor compongan un contexto social mas amplio.
(Schmitt, p. 41).

De esta forma, entendemos que Schmitt sostiene que los profesionales del
marketing experimental deben llevar a cabo acciones para que los clientes y los posibles
clientes tengan la posibilidad de vivir situaciones inigualables si eligen el o los productos y
servicios adecuados. Participar de este tipo de situaciones tiene, ademas, otro tipo de ventajas:
momentos de alegria y felicidad, o bien, ocasionalmente el entusiasmo notorio causado por la
nueva experiencia vivida.

Este especialista en marketing experimental también asegura que:
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Los consumidores estan motivados tanto por la razén y por las
emociones. Eso significa que, a pesar de frecuentemente hacer
una eleccion racional, también estdn motivados por la emocion,
pues la experiencia de consumo generalmente esta «dirigida»
hacia las fantasias, los sentimientos y la diversion. (Schmitt, p.
44).

Asimismo, este tipo de marketing es muy diferente del tradicional puesto que
resalta y pone en foco la experiencia en el consumidor. Y enfatiza en las cuatro cuestiones por
los que estos dos tipos de marketing son diferentes: «[el marketing experimental] se concentra
en las experiencias, considera el consumo una experiencia holistica, reconoce el
direccionamiento racional y emocional del consumo, y utiliza metodologias eclécticas»

(Schmitt, 2000, p. 44).

3.1.2.3. Marketing de Relaciones

El marketing de relaciones se ha convertido en un concepto de amplio desarrollo
en la literatura de marketing reciente, tanto a nivel académico (Bello y Gémez, 1997; Camara,
1994; Morgan y Hunt, 1994; Trespalacios, 1993, entre otros) como a nivel empresarial
(Ghemawat y Nuevo, 1994; McKenna, 1991). De esta forma, podemos ver como el interés en
este tipo de marketing fue creciendo y fue problematizando el marco conceptual del marketing
en general por la necesidad de incorporar algunos elementos que no estan -0 no estaban-
configurados en el marketing de masas. Por un lado, estan los que lo consideran como algo
fundamental para repensar la disciplina (Webster, 1992), y otros ya lo piensan como un

cambio de paradigma (Aijo, 1996; Day y Wensley, 1998, entre otros).
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Los ya mencionados Philip Kotler y Gary Armstrong (1995) sefialan que
marketing de relaciones significa crear, mantener y acentuar un vinculo solido entre los
clientes y otros publicos. De esta forma, «el marketing de relaciones esta mas enfocado para el
largo plazo. Es decir, su meta es ofrecer valor de largo plazo a los clientes y generar
satisfaccion a largo plazo». Para poder lograr lo antes mencionado, es necesario construir y
afianzar relaciones en varios niveles (econémico, social, técnico y juridico) que den lugar a la
fidelidad del cliente.

En el caso de la propuesta de Sertdozinho, que trata de crear mecanismos para la
captacion de turistas y, consecuentemente, conseguir una relacion positiva y duradera con

ellos.

3.1.2.4. Marketing de lugares

El marketing de lugares trata de las estrategias que buscan, identifican y explotan
al maximo el numero de ventajas competitivas de un lugar. El objetivo de localizar esas
ventajas es poder emplearlas para situar al posible atractivo turistico en una posicion de
liderazgo frente a otros rivales. No se trata solo de captar al turismo de calidad -es decir, aquel
que es caracterizado por invertir mas en paseos Yy atracciones varias-, sino a toda la poblacion
cualificada y estable que aporte la mayor cantidad de riquezas posibles. De esta forma,
podemos decir que el marketing de lugares esta enfocado en dar a conocer una determinada
zona o lugar especifico de la mejor manera posible.

Para respaldar las lineas anteriores, nos servimos de los aportes tedricos Philip
Kotler y Gary Armstrong (1995). Ellos ponen como ejemplo de marketing de lugares el
marketing de locales de ventas -indistintamente del producto comercializado- y el turismo.

Respecto del ultimo ejemplo, afirman que consiste en atraer personas hacia ferias y eventos
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locales, distintas ofertas de lugares para el bienestar y la relajacion (SPA, balnearios,
colonias), ciudades, estados y paises. Si bien la gestion de este trabajo es visiblemente
realizada por las agencias de viajes, empresas aéreas y hoteles, también incluye a otras

empresas y hasta a organismos gubernamentales (p. 464).

3.1.2.5. Comunicacion organizacional

Mario Petrocchi (2004) considera que «la comunicacién interna en un destino
turistico debe contemplar tres areas basicas de relaciones: la cadena productiva, las entidades
del area gubernamental y la poblacion del lugar» (p. 356).

A partir de esa consideracién de gran relevancia para nuestro estudio, entendemos
que para ejecutar una efectiva estrategia de turismo es preciso tener una perspectiva macro

que contemple varias aristas. Por otro lado, tal como sefialan Kotler y Armstrong (1997)

Quienes gestionan el marketing deben saber a qué publicos
desean llegar y qué tipo de respuesta quieren obtener. Deben ser
eficientes en desarrollar mensajes que tengan en cuenta la
respuesta del puablico objetivo. Deben hacer llegar estos
mensajes a través de un medio de comunicacién que alcance a
los publicos objetivos para obtener un feedback que permita
acceder a las respuestas mas generales y caracteristicas de ellos.
(p. 230).

Segun el periodista Gaudéncio Torquato (2002), la comunicacion organizacional
es «un sistema de transporte de una idea, de un concepto, de un cuerpo filoséfico y de las

acciones realizadas por una entidad» (p. 25).
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Durante este proceso, se construye la imagen de la organizacion o de la institucion
que, conforme Gaudéncio Torquato (2002), resulta del desarrollo del concepto de
comunicacion. De esta forma, «por imagen, debemos entender aquello que la empresa desea
proyectar» (p. 25). Construir una imagen transparente es, en la actualidad, uno de los desafios
maés grandes debido a que los publicos estan preocupados por diversas cuestiones que exceden
a que la organizacion proporcione un producto o servicio de calidad. A modo de ejemplo, hoy
es muy comun la necesidad que los publicos expresan por saber cual es el posicionamiento de
la marca en relacion a la comunicacion, o bien, cuél es la politica ambiental de la organizacion
en cuestion también en vinculacion con los servicios y productos que ofrece.

El especialista en comunicacion corporativa y comunicaciéon de negocios Paul A.
Argenti (2006) afirma que la imagen de una empresa es la organizacion vista a través de los
ojos de su publico. Puesto que existen diferentes publicos, también pueden existir diferentes
imagenes.

Por su parte, y desde la misma perspectiva que Argenti, Kotler y Armstrong
(1995) afirman que un individuo -0 un grupo- percibe desde afuera lo que denominan «imagen
organizacional». Es decir, asi como hay diferentes personas, hay distintas percepciones de lo
que es y de lo que no es una misma organizacion. Y la organizacién puede estar satisfecha con
su imagen publica o descubrir que hay problemas sobre los cuales trabajar.

A proposito de lo antes mencionado, estos autores afirman que

La propaganda en relacion a la imagen organizacional es uno de
los principales instrumentos a disposiciéon de las empresas para
las acciones de marketing de si mismas y direccionado a varios
publicos. Las empresas pueden utilizar la propaganda de imagen
corporativa para forma o mantener una imagen favorable durante
muchos afos, o utilizarla para combatir efectos que pueden

perjudicar su imagen. (Kotler y Armstrong, p. 463).
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Para Gaudéncio Torquato (2002) un de los mayores desafios de la comunicacion
moderna es hacer compatible la visibilidad de una organizacién con su identidad. «Por
visibilidad debemos entender el conjunto de manifestaciones externas que hacen que una
empresa sea visible y perceptible a los ojos y sentimientos de la opinion publica» (p. 26).

Actualmente, estar en contacto con los diversos publicos (clientes, proveedores,
funcionarios, medios de comunicacion, comunidad, entre otros) es de crucial importancia para
cualquier organizacion. Es por eso que una comunicacion planificada, estructurada y sin
interferencias puede generar resultados satisfactorios y eficaces para todos aquellos que estan
involucrados en el proceso, ya sea que formen parte del publico local o no. Esto Gltimo, en
contraste con estrategias comunicativas que no tienen en cuenta todas las aristas que hemos

desarrollado con anterioridad en este apartado.

Consideramos aqui que es necesario destacar la figura del gestor de la
comunicacion, pues es el responsable de implementar las acciones del plan de marketing y
comunicacion desde el inicio del proceso, el desarrollo y la finalizacion con la evidencia de
los resultados que haya arrojado la -o las- estrategia elegida.

Para respaldar lo antes mencionado, los especialistas en el desarrollo de tareas de
gestion y autores de varios articulos sobre marketing Dan Lattimore, Otis Baskin, Suzzete T.
Heiman y Elizabeth L. Toth (2008) describen la importancia de esta actividad, asi como los
desafios a los que se enfrenta esta figura que hemos presentado como gestor de la
comunicacion

[el responsable de la comunicacion] tiene la funcidn de dirigir la
gestion que ayuda a alcanzar los objetivos, definir la filosofia y
facilitar la transformacién de la organizacion. Los profesionales

de las relaciones publicas se comunican con todos los publicos -
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internos y externos- para asi afianzar relaciones positivas y crear
consistencia entre las metas de la organizacion y las expectativas
de la sociedad. Estos profesionales desarrollan, ejecutan y
evallan los programas de la organizacion que promueven el
intercambio de informaciones y el buen entendimiento entre las

partes, asi como con los publicos de una organizacion. (p. 23).

Por lo antes mencionado, entendemos que las relaciones publicas -enmarcadas en
la comunicacion organizacional- requieren funciones especificas para su planificacion,
direccion y gestion, pues son de gran relevancia para la toma de decisiones, para dar forma a
las estrategias y para organizar los programas de comunicacién y las diferentes campafias de

propaganda o publicidad.

Como lideres, los encargados de la comunicacion son muy
importantes en la planificacion de nivel intermedio, como el
desarrollo de la comunicacién para un plan de marketing
plurianual, para determinar cuales son los mensajes mMas
importantes para transmitir a los publicos, y cuéles son los
programas de entrenamiento para los «cambios culturales» de
una organizacion. (Lattimore, Baskin, Heiman y Toth, 2008, p.
29).

3.1.3. Variables teoricas para la elaboracion de un plan de marketing

3.1.3.1. El briefing sobre antecedentes historicos

La recopilacion de informacion es fundamental antes de aplicar una estrategia de
marketing. Segun Phillip Kotler (1999), es una combinacién de un plan de negocios y una

estrategia creativa para un proyecto. Para este autor, la continuidad de un proyecto tiene que
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ver con llevar adelante reuniones claras y efectivas, en las que los temas a trabajar definidos
previamente. El debate debe priorizar a los empleados que trabajan directamente en la
implementacién del proyecto y que pueden colaborar con los problemas técnicos y culturales
de la organizacion empresarial. EI documento final que presentard el resumen de la

informacion y ayudara en el desarrollo y en la ejecucion del proyecto se denomina briefing.

3.1.3.2. El publico

Roberto Porto Simdes (2015) define «publico» a cualquier individuo o grupo
cuyos intereses puedan afectar a la organizacion o verse afectados por sus acciones,
decisiones, politicas, practicas y resultados. A propdésito, agrega que «quienes participan
directa o indirectamente en las relaciones publicas, y cualquiera que sea su nivel de
intensidad, deben implementar la clasificacion tradicional de audiencias bajo el criterio

geografico respecto de las fronteras de la organizacion: interno, mixto y externo» (p. 65).

3.1.3.3. La tendencia

Tener en cuenta la tendencia en el momento de elaborar un plan estratégico de
comunicacion es indispensable para lograr un trabajo eficiente. El anlisis de la tendencia se
basa en comprender los datos de la investigacion con el uso de los factores demogréaficos,
sociales, politicos, econdmicos, tecnologicos y del medioambiente.

Para respaldar lo anterior, los economistas y especialistas en marketing Philip

Kotler y Kevin Keller (2006) definen tendencia como:

Una direccidén o secuencia de acontecimientos que tiene cierta

intensidad y duracion. Las tendencias son mas predecibles y mas
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duraderas que las modas pasajeras. Una tendencia revela como
sera el futuro y ofrece numerosas oportunidades. Por ejemplo, el
porcentaje de personas que valoran la buena condicién fisica y el
bienestar ha aumentado de forma constante con los afios, sobre
todo en el grupo de poblacion menor de 30 afios, entre las
mujeres jovenes, Yy entre las clases méas adineradas de Occidente.
Las empresas de alimentos saludables y de equipo para hacer
ejercicio pueden ofrecer a estas personas los productos y los

mensajes adecuados. (p. 77).

3.1.3.4. El mercado

Especificar cuales son los mercados que incluyen o que refieren al turismo es una
tarea compleja debido a que las razones por las que se llevan a cabo algunos viajes pueden
diferir del grupo etareo. Aun mas, cuando pensamos en sensibilizar a los distintos tipos de
publicos, la tarea se vuelve ain mas dificil, y por eso es de suma importancia comprender el
comportamiento de los consumidores.

En este sentido, Philip Kotler (2006) afirma que «actualmente, los consumidores
tienen muchas opciones para comprar. Casi todas las grandes empresas investigan acerca de
los habitos de compra, es decir, donde, cémo, cuando, por qué y cuanto compran los
potenciales clientes» (p. 96). Asimismo, es necesario tener en cuenta otros factores que
interfieren con el comportamiento del consumidor, «como las caracteristicas culturales,

sociales, personales y psicologicas» (p. 97).

3.1.3.5. Benchmarking o andlisis comparativo
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Una de las formas utilizadas por la inteligencia competitiva es la evaluacion
comparativa, es decir, estudiar parte por parte un producto de la competencia con el fin de
imitar o de mejorar sus caracteristicas. «Este tipo de anlisis es muy conocido desde la década
de 1980, ayudd a Xerox a revolucionar sus lineas de fotocopiado y a Ford a desarrollar su

famoso Taurus» (Kotler, 2006, p.75).

3.1.3.6. El analisis SWOT

El Andlisis SWOT (sigla en inglés de Streghts Weaknesses Opportunities Threats)
es otro elemento con una importancia fundamental, ya que demuestra las oportunidades y
amenazas que estan vinculadas con el ambiente externo, asi como los puntos fuertes y débiles
que forman parte del medio interno.

El especialista en marketing y gestion estratégica Fernando Ribeiro Serra (2004)

explica que

El analisis SWOT es una herramienta muy util en la
organizacion de la planificacién estratégica porque ayuda a
visibilizar, mediante la construccion de graficos especificos,
cuales son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
que rodean a una empresa, lo cual contribuye a una mejor

gestion y aumento del rendimiento. (p. 86).

Estos datos proporcionan el contrapunto del estudio y ayudan al gestor de las
herramientas de comunicacion y marketing a percibir cuales seran aquellos puntos que
precisaran de mayor atencion y trabajo. De esta forma, el analisis SWOT se consolida cada

vez méas como una pieza clave en la elaboracion de un plan de comunicacion de alta calidad.
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3.1.3.7. El diagnostico y el prondstico

El diagnostico refiere a sefialar el o los problemas detectados respecto de la
situacion en la que se encuentra una organizacion en un momento especifico. Para llegar al
diagndstico de la manera mas eficiente, los encargados de las relaciones publicas deben hacer
una revision historica de la empresa con el fin de obtener la mayor cantidad de informacion y
asi elaborar radiografia adecuada tanto de la organizacion como de los potenciales clientes .
En este sentido, es importante tener en cuenta variables cualitativas y cuantitativas para
elaborar un informe especifico que se pueda presentar como diagndstico (Cygnus
Comunicacién, 2010).

Por su parte, el prondstico es la prediccién de lo puede suceder si la organizacion
realmente lleva a cabo las acciones propuestas por el profesional de la comunicacion
elaboradas con base en el diagnostico realizado previamente. Vale la pena recordar que la
continuidad y el éxito de la estrategia de la comunicacién también dependen de la buena
voluntad de los gerentes de la empresa, de lo contrario, el pronéstico no sera el esperado
durante la planificacion. El prondstico es muy importante, ya que sirve como una proyeccion
del futuro éxito, puede ser un gran aliado para convencer al cliente de «abrazar la causa» y de
esforzarse por colaborar durante todo el proceso de implementacion y mantenimiento de las

acciones propuestas y las nuevas practicas adoptadas (Cygnus Comunicacion, 2010).

3.2. Turismo como actividad econdmica

El turismo puede ser considerado como una amalgama de actividades y de oferta

de experiencias. En la actualidad, es uno de los principales sectores econdémicos en diversos
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paises -desde aquellos mas desarrollados, como en los que estan en vias de desarrollo o que
tomaron al turismo como una gran salida de crisis econdémicas significativas- ya que abarc6 un
mercado con mas de 900 millones de turistas internacionales en 2009 (OMT, 2010). No
obstante, debido principalmente a la consolidacion de la globalizacion en los dltimos afios se
produjo un aumento en la movilidad del capital, las personas, las ideas y la informacion, que
se reflejo directa o indirectamente en el aumento de las interacciones entre los millones de
actores sociales involucrados en la actividad turistica (Cruz, Velozo y Falcao, 2011).

Frente a la proliferacion de noticias consideradas por la opinién publica como
«negativas», es decir, aquellas que reflejan panoramas bélicos, fluctuaciones econémicas,
conflictos diplomaticos, desastres naturales, nuevas enfermedades, hiperconectividad laboral,
entre otras tantas cuestiones que no son el foco de este trabajo, el ser humano busca viajar por
la blasqueda de descanso, de conocer nuevos lugares, de volver a aquellos destinos que
considera mas confortables; busca «salir de la rutina» como una compensacion al esfuerzo
laboral durante el afio, 0, quizas, por una motivacion mas personal y de autorrealizacion.

De esta forma, el turismo se ha convertido en una de las préacticas de ocio
predilectas pues permite que los turistas «olviden», aunque sea por un lapso corto, las
problematicas diarias.

Una de las mas recientes perspectivas sobre la calidad de la experiencia turistica
enfoca la importancia de las emociones vividas por el turista. Uno de los primeros estudios
que destaco la importancia de las emociones en el consumo fue el de los profesores
especialistas en marketing y negocios Holbrook y Hirschman (1982). En la misma linea
teorica, los profesores Caru y Cova (2003) subrayaron la importancia de las emociones, y
definieron a la experiencia como un episodio subjetivo que resulta en la
construccién/transformacion de la persona, con énfasis en las emociones y en el estimulo de

los sentidos durante la inmersion (p. 273).
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Asimismo, estos expertos en administracion de negocios y estrategias de
marketing sefialan que el «consumidor debe ser visto como un individuo emocionalmente
involucrado que busca y aprecia especialmente los aspectos multisensoriales, emocionales y

del imaginario» (Caru y Cova, 2003, p. 272).

Los autores de Fundamentos del marketing turistico (2005) Reinaldo Dias y
Mauricio Cassar afirman que las motivaciones ejercen una significativa influencia en el
proceso de compra. De ahi la importancia de analizar el comportamiento del turista para que
sean desarrolladas las acciones de marketing especificas para atender estas necesidades

insatisfechas y que motivan diferentes tipos de comportamientos:

El estudio de las motivaciones es complejo, pues cada persona
tiene diferentes motivos para realizar un viaje y para consumir
los diferentes productos y servicios turisticos. Ademas, el
proceso de compra no es resultado de una Unica motivacién; en
la realidad, existen varias de ellas interrelacionadas que pueden
variar para cada persona y, con el pasar del tiempo, hasta en un

mismo individuo. (Dias y Cassar, p. 124).

Segun datos oficiales de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el sector
turistico mundial gener6 mas de 10000 millones de délares en 2014. Asimismo, el nimero de
turistas que viajo en este periodo registré un crecimiento del 4,7 % en comparacion con 2013.
De esta forma, viajaron 51 millones mas de personas. Para contrastar como ejemplo, este
nimero es mayor que la poblacion de Colombia (48.336.300), Espafia (46.439.864), Argentina
(43.131.966) y Chile (18.006.407).

Por su parte, los brasilefios también viajaron mas en comparacion de épocas

anteriores, y el medio de transporte predilecto fue el avion. Si tomamos como referencia los
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datos oficiales de la Agencia Nacional de Avion Civil (ANAC, 2014), la suma de los
pasajeros que viajaron en aerolineas brasilefias hacia destinos nacionales e internacionales
tuvo un crecimiento del 7 % en 2014 en comparacion a 2013, lo cual representa un aumento
de 70,4 millones hasta los 75 millones de pasajeros en este tipo de transporte.

Seguln el Ministerio de Turismo de Brasil (MTur), el sector turistico supone el 9 %
del PBI mundial, un 30 % le corresponde a las exportaciones de servicios y un 6 % al

comercio internacional.

3.2.1. Turismo cultural

El turismo y la cultura forman una relacion intrinseca. Para Embratur (2015a), el
turismo cultural se puede definir de la siguiente manera: «EIl turismo cultural comprende
actividades turisticas relacionadas con la experiencia del conjunto de elementos significativos
del patrimonio histérico y cultural y los eventos culturales, valorando y promocionando bienes

material e inmateriales de la cultura» (p. 12).

llustracion 1. Rio de Janeiro enciende las ganas de carnaval en el Sambdédromo. Adaptado de «Rio 2018: un
carnaval con tintes politicos» (s/p), por Gil Garcia, M.A, 2018, Periodismo Internacional (sitio en linea).
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3.2.2. Turismo de negocios

Segun el Embratur (2015b), «el turismo de negocios y eventos abarca el conjunto
de actividades turisticas que resultan de reuniones de caracter profesional, asociativo,
institucional, comercial, promocional, técnico, cientifico y social». (p.46). Asi, este tipo de
turismo constituye una fuente de oportunidades ya que, en temporadas altas, registra una alta
rentabilidad para Sertdozinho ya que el turista de negocios y eventos tiene un gasto promedio
mas alto que el turista de ocio, generalmente regresa con mayor frecuencia y con mayor

duracién de la estadia en el destino.

3.2.3. Turismo rural

En Brasil, las zonas mas visitadas son aquellas que estan alejadas de los epicentros
urbanos. En este contexto, varios municipios aprovechan estos espacios para desarrollar el
turismo rural. Sin embargo, para los autores de Turismo, una visién empresarial (2003) Doris
van de Meene Ruschmann y Karina Toledo Solha, el turismo rural no debe confundirse con el
término que designa la region donde se desarrolla, sino que mas bien tiene que ver con las

actividades que se pueden desarrollar en dichos espacios.

3.2.4. Turismo de ocio

Las playas brasilefias son reconocidas en gran parte del mundo. Ya sea en el sur o

sureste, norte o noreste, el pais cuenta con inmensas areas para aquellos que buscan ocio, paz

y tranquilidad.
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A los fines de formular politicas publicas, Embratur (2015) considera que «el
segmento conocido como ‘Turismo de Sol y Praia’ consiste en actividades turisticas
relacionadas con la recreacion, el entretenimiento o el descanso en las playas, debido a que la

presencia conjunta de agua, sol y calor genera bienestar en los turistas» (p. 43).

En Brasil, el turismo de playa aparece en Rio de Janeiro, se
expande hacia el sudeste y el sur y mas tarde a casi toda la costa
brasilefia. Desde la década de 1970, el noreste se destacé como
el principal destino para el turismo de sol y playa en el pais, y la
actividad se convirtié en una de las principales bases econdémicas

en las zonas costeras, naturales y construidas. (p. 43).

Como podemos ver, los viajes, el tiempo libre y las diferentes actividades de
entretenimiento constituyen aspectos fundamentales del ocio. Asi, la combinacion de este
altimo con el turismo se ha convertido en un factor econdmico muy importante a nivel
mundial. En algunos paises —como Argentina y Brasil en este caso—, el turismo es un sector
que aporta una parte muy apreciable del PBI y que da empleo un nimero considerable de
personas.

En la actualidad, hay un gran porcentaje de poblacion que acostumbra realizar viajes
por motivos que no estan vinculados con sus tareas cotidianas y que dispone de herramientas
de comunicacion y cuentas de medios sociales en donde la oferta de ocio y turismo es creativa

y variada.
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4. Diagnostico

En este apartado nos proponemos ir de lo macro a lo micro: Argentina y la Ciudad
de Buenos Aires, Brasil y Sertdozinho para mostrar como se posicionan en el mundo respecto
de la promocion turistica de sus atractivos locales. Es decir, como son llevadas a cabo las
estrategias de marketing y comunicacion, los vinculos, la planificacion estratégica, entre otras
aristas de nuestro interés. De esta forma, podremos luego hacer foco en las ciudades que
competen a este trabajo en particular. No obstante, no podemos dejar de mencionar datos que

exceden las regiones geograficas aqui estudiadas.

4.1. Las estrategias de comunicacion y marketing de Argentina

Respecto de las acciones de comunicaciéon, relaciones y planificacion estratégica
de marketing en la promocion de los atractivos turisticos de la Ciudad de Buenos Aires, es
preciso tener en cuenta un punto de vista macro, es decir, es necesario tener en cuenta cOmo se
posiciona Argentina en el mundo respecto de la promocion del turismo, de qué forma se lleva
a cabo el Plan Estratégico de Argentina.

En primer lugar, es necesario destacar la importancia del Instituto Nacional de
Promocién Turistica (INPROTUR) que tuvo su nacimiento en simultaneo y bajo la
promulgacion de la Ley Nacional de Turismo N.° 25.997 en 2015. La mision de este
organismo es posicionar a Argentina como destino turistico internacional en los mercados
mediante la relacion publico-privada. El Instituto esta presidido por el titular de la autoridad
de aplicacién y tiene una direccion compuesta por representantes (cuenta con 5 vocales
designados por el Ministerio de Turismo de la Presidencia de la Nacion; 3 miembros
designados por la Camara Argentina de Turismo -CAT- y 3 vocales designados por el Consejo
Federal de Turismo). Tanto esta Ultima como el presidente deben cumplir con la elaboracién
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de planes, programas y acciones en materia de promocion turistica internacional, la
administracion de fondos con los que cuenta para promover y analizar los mercados emisores
internacionales y sus tendencias (Sitio en linea oficial del Gobierno de Argentina, Turismo,
2019).

Segun el material provisto en el sitio en linea oficial, las contribuciones que recibe
el INPROTUR por parte de la Nacion son ingresos procedentes de los impuestos nacionales
creados con el propoésito especifico de cumplir los objetivos del Instituto junto con los
ingresos provenientes de otras fuentes, en vistas de la legalidad y los objetivos de la
institucion.

De esta forma, este organismo tiene como funcion principal insertar a Argentina
como producto turistico en mercado mundial. No esta demas sefialar que, en ese movimiento
de insercion, también esté presente la Ciudad de Buenos Aires.

El plan de INPROTUR tiene el objetivo de convertir a la Republica Argentina en
un pais lider en América Latina por la calidad y la diversidad de su oferta, basada en un
desarrollo territorial equilibrado y respetuoso con el medio ambiente, asi como por la
identidad de sus habitantes.

Podemos observar, teniendo en cuenta los materiales en linea que refieren al
INPROTUR como el instituto que tiene la funcién de promover el turismo en Argentina en el
ambito internacional, que el plan estratégico de marketing hace foco en las herramientas
gestion y en el marketing de relaciones para lograr una mayor integracion entre Argentina y
los mercados emisores. Asimismo, el marketing digital (sitio web Argentina Turismo y
cuentas de social media que estan vinculadas) resulta indispensable para lograr un intercambio

simple y eficiente con quienes deseen visitar el pais mas austral de Latinoamérica.
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llustracion 2.Interfaz del sitio en linea Argentina Travel 2018. A medida que uno aprecia la portada de inicio,
esta va cambiando y muestra hasta tres destinos posibles en Argentina. Captura realizada por el autor.

Si bien, y como venimos mencionando, este estudio est& enfocado en la Ciudad de
Buenos Aires, resulta indispensable mencionar la importancia del INPROTUR, en materia de
promocion turistica a nivel internacional. Es preciso destacar que la pagina web tiene un
disefio ordenado, simple y estructurado con un disefio estéticamente atractivo, transparente y
con imégenes que invitan al turista a conocer con mas profundidad los atractivos turisticos

argentinos.

4.2. Caracterizacion geohistdrica de la Ciudad de Buenos Aires

Antes de presentar algunas de las herramientas de comunicacion que tanto el gobierno
municipal -como algunas entidades de caracter privado- implementa para promocionar el
turismo en la ciudad que nos interesa estudiar, consideramos necesario restituir, en lineas
generales, su contexto geogréafico y algunos datos historicos.

La Ciudad de Buenos Aires (CABA) esta ubicada en el borde del Rio de la Plata,

en el centro oriental de la RepuUblica Argentina, y tiene una extensién de casi 203 km?. Para
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tener una referencia comparativa, a 220 km se encuentra Montevideo, capital de Uruguay,
ciudad contigua a Colonia del Sacramento, la cual estd enfrentada, Rio de la Plata de por
medio, a Buenos Aires. Esta ciudad es el conglomerado urbano méas grande de Argentina y
uno de los més poblados de Ameérica del Sur, se divide en 48 barrios que estan organizados en
15 regiones denominadas «comunas».

Segun los registros historicos, la Ciudad de Buenos Aires fue fundada en dos
ocasiones: primero por Pedro de Mendoza en 1536, y luego en 1580 por Juan de Garay, quien
la Ilamo «Ciudad de la Santisima Trinidad».

En el siglo xix, con el objetivo de poblar el vasto territorio y lleno de riquezas
naturaleza, el Estado argentino promovio y facilitd la inmigracion europea. De esta forma, el
puerto de Buenos Aires fue el punto de llegada de espafioles, italianos, sirios, libaneses,
polacos y rusos, entre otras nacionalidades, que definieron el eclecticismo cultural que hasta
ahora caracteriza a la ciudad.

En contraste con lo acontecido en el siglo XIX, el siglo XX se caracteriz6 por la
llegada de migrantes internos, asi como también aquellos que llegaron desde paises
latinoamericanos y asiaticos. Esta oleada inmigratoria forma parte de un proceso que se vive
hasta la actualidad y que constituye a la ciudad como una region dinamica y cosmopolita con

una rica y notoria diversidad cultural.

4.2.1. El énfasis en la cultura portefia

La Ciudad de Buenos Aires se caracteriza por su gran desarrollo en lo que
conocemos como Turismo cultural. Esta afirmacion encuentra sustento en diferentes versiones
que ilustran a la ciudad portefia como sede de una arquitectura similar a cualquier urbe

europea.
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Asi, ya desde el sitio web oficial sostienen que «Hay muchas razones por las
cuales decimos que Buenos Aires es una ciudad llena de cultura, con 380 librerias, 287 teatros
y 160 museos». Hay alrededor de 20 itinerarios para realizar en la Ciudad de Buenos Aires, y
la mayoria de ellos se enmarca en el Turismo cultural. A continuacion, enumeramos aquellos
en los cuales hay un énfasis mayor respecto de la promocion en redes sociales y en el sitio
oficial. Entendemos que esto es asi debido a que la mayoria forman parte de aquellas «visitas

obligadas» cuando un turista llega a la ciudad portefia.

llustracion 3. Obelisco de la Ciudad de Buenos Aires. Un emblema que todos los turistas desean conocer.

Adaptacion del sitio en linea del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

El Teatro Coldn: declarado Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad por la
UNESCO, es considerado como uno de los teatros liricos mas importantes del mundo, como
La Scala de Milan, la Opera Garnier de Paris y la Royal Opera House de Londres. Con mas de

un siglo de existencia, en 2008 el Gobierno de la Ciudad comenz6 una restauracion profunda
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del teatro con el objetivo de restaurar todo su esplendor y, al mismo tiempo, contemplar los
avances tecnoldgicos mas importantes. Este trabajo permitio que el teatro fuera reabierto para
el Bicentenario de la Nacion en 2010. Desde el 25 de mayo de 1908, fecha de su primera
funcion y donde tuvo lugar la actuacion de la 6pera Aida de Giuseppe Verdi, han pasado por
su escenario los directores, cantantes y bailarines més importantes de la historia, como Igor
Stravinsky, Herbert von Karajan, Daniel Barenboim, Maria Callas, Luciano Pavarotti, Placido
Domingo, Rudolf Nureyev, Julio Bocca y Maximiliano Guerra. Su construccion, que durd casi

20 afios, es obra de los arquitectos Francesco Tamburini, Vittorio Meano y Jules Dormal.

lustracion 4. Interior del Teatro Colén en la Ciudad de Buenos Aires. Imagen adaptada del sitio en linea del
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

Casa Rosada: este palacio sede del Gobierno Nacional ocupa el espacio donde se
construy6 el Fuerte de Buenos Aires en 1580. Fue residencia de los virreyes espafioles, y

luego, a las autoridades de los sucesivos gobiernos de los paises, aunque sin notorias
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restauraciones edilicias. Si bien, segun registros histdricos, su importancia y mantenimiento
pasaron al olvido por un tiempo, recuperé el protagonismo como sede del gobierno politico a
partir de 1862, cuando el primer presidente constitucional de la Argentina, Bartolomé Mitre,
se instal6 alli con sus ministros, revitalizando la antigua residencia oficial del fuerte. Su
sucesor, Domingo Faustino Sarmiento, decidié embellecer la sede del Poder Ejecutivo
Nacional, dotandolo de jardines y pintandolo de color rosado. A partir de entonces, el nombre

«Casa Rosada» para referirse a la casa presidencial, comenzé a proliferar.

| B

llustracion 5. Casa de Gobierno, mejor conocida como «Casa Rosada». Se ubica Este edificio se localiza en la
calle Balcarce 50, en el barrio de Monserrat en la Ciudad de Buenos Aires, frente a la historica Plaza de Mayo.
Adaptada del sitio en linea del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

Palacio de Correos: durante la presidencia de Domingo F. Sarmiento, se disefi6 el
primer Palacio de Correos en el espacio sur del terreno de lo que hoy conocemos como Casa
Rosada, ya que aquel habia quedado libre tras la demolicién de gran parte del fuerte. La obra
fue completada hacia 1878 e inaugurada por el presidente Nicolas Avellaneda en 1879.
Actualmente, alli funciona el Centro Cultural Kirchner (abrié sus puertas el 21 de mayo de
2015 durante la presidencia de Cristina Fernandez de Kirchner) como sede de innumerables

realizaciones artisticas hasta la actualidad.
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lustracion 6. Edificio del ex Palacio de Correos. El edificio fue restaurado y, actualmente, funciona el Centro
Cultural Kirchner. Adaptado del sitio en linea de la Ciudad de Buenos Aires.

Cementerio de la Recoleta: ubicado en el exclusivo barrio de la Recoleta y debe su
nombre al convento de los monjes recoletos que pertenecian a la vecina Basilica de Nuestra
Sefiora del Pilar. Asi, en el antiguo jardin de los monjes se construy6 el cementerio. Los
numerosos e imponentes mausoleos y bovedas, que pertenecen a muchos de los principales
protagonistas de la historia argentina (como Eva Duarte de Peron, una de las tumbas més
visitadas), son la razon de la gran cantidad de visitas que recibe el Cementerio. El gran valor
arquitectonico es una muestra de los tiempos en que el pais era una potencia econémica
emergente y las principales familias de la ciudad competian por tener el mejor lugar para
reposar los restos, construido con los mejores materiales traidos desde Europa y de la mano de
los mejores arquitectos. Mas de 90 bovedas fueron declaradas Monumento Historico

Nacional.
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llustracion 7. Entrada al Cementerio de La Recoleta. Adaptado del sitio en linea del Gobierno de la Ciudad de
Buenos Aires.

Caminito: es uno de los recorridos mas emblematicos del sur de la ciudad y una
visita obligada para los turistas. En el vecindario de La Boca, los tipicos conventillos con
paredes de zinc forman parte de la historia de una época fundamental en la reorganizacién de
la ciudad portefia. A finales del siglo xix, las familias patricias que vivian en San Telmo y
Monserrat huyeron hacia la zona norte y Recoleta debido a que aquellos barrios fueron sede
del foco infeccioso que trajeron las tropas argentinas luego de la Guerra con Paraguay.
Muchas mansiones quedaron abandonadas, y algunas alquiladas por muy poco dinero a
familias de inmigrantes. Paulatinamente, esas casonas se transformaron en viviendas
colectivas cuya caracteristica principal era la diversidad cultural y la pobreza. Sin embargo,
fue el epicentro de emblematicas producciones artisticas como las del pintor y principal
benefactor del barrio surefio Benito Quinquela Martin. En 1959, por iniciativa del artista antes
mencionado, el lugar lleva el nombre de la cancion de tango «Caminito», compuesto por Juan

de Dios Filiberto y Gabino Coria Pefialoza y debut6 en los Carnavales de 1926.
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llustracion 8. «Caminito», reconocido espacio turistico dentro del barrio La Boca. Adaptado del sitio en linea de
la Ciudad de Buenos Aires.

Floralis genérica: es una imponente escultura de 20 metros de altura que fue
donada a la Ciudad de Buenos Aires por el arquitecto Eduardo Catalano, quien fue su creador.
Estd hecha de acero inoxidable y aluminio, pesa 18 toneladas y es la primera escultura en
movimiento controlada por un sistema hidraulico y células fotoeléctricas. Esta ubicada en el
centro de la Plaza Naciones Unidas sobre la imponente avenida Figueroa Alcorta, cerca de la
reconocida Facultad de Derecho de la Universidad de Buenos Aires. Fue inaugurada de 2002
y, segun las palabras de su artista creador, es la proyeccion de un suefio, una estructura a gran

escala que muestra el dinamismo de la actualidad.

llustracion 9. Floralis genérica. Escultura del arquitecto Eduardo Catalano. Adaptado del sitio en linea de la
Ciudad de Buenos Aiires.
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Otros puntos que también tienen una fuerte promocién y que, segun el Ente de
turismo en sus distintas versiones (sitio web oficial, Centros de atencion al turista y redes
sociales), resultan imprescindibles en una visita a la Ciudad, son: el Café Tortoni, la Feria de
la Plaza Dorrego, el Zanjon de Granados, la Catedral Metropolitana, el Puente de la Mujer en
Puerto Madero, la Reserva ecologica, el Estadio de Boca Juniors, los bosques de Palermo, la
Feria de Mataderos, entre otros.

Teniendo en cuenta la descripcién geohistérica y los sitios que son mas
promocionados mediante distintas herramientas de comunicacion y marketing, entendemos
que el Turismo cultural es el predilecto para promover el turismo en la Ciudad de Buenos
Aires. Para llegar al publico objetivo, los responsables del area implementan estrategias que

abarcan, entre otras, acciones de marketing y relaciones publicas.

4.2.2. Comunicacién y marketing para el Turismo en la Ciudad de Buenos Aires

Respecto de la promocién del Turismo en la Ciudad de Buenos Aires,
consideramos que estd organizada de una forma particular puesto que hace énfasis en la
historia cultural y arquitectonica que la ha caracterizado histéricamente (el Cabildo, la Torre
de los Ingleses, el Teatro Coldn, el Cementerio de La Recoleta, entre otras), es decir, prioriza
lo que se conoce como Turismo cultural al cual nos hemos referido en lineas precedentes. No
obstante, como no solo se vale de su riqueza edilicia, sino también de areas que funcionan
como pulmones verdes urbanos (como la Reserva Natural o Bosques de Palermo, por
ejemplo), la organizacion cuenta con varias areas. En primer lugar es menester dar a conocer
que la promocidn turistica esta a cargo del Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires,

cuyo titular es el economista Gonzalo Robredo. El Ente estd integrado por: la Direccion
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General de Comunicacién y Promocion Turistica; la Direccion General Técnica,
Administrativa y Legal; la Direccion General de Inteligencia de Mercado y Observatorio de
Ente de Turismo; la Direccidén General de Desarrollo de Turismo y por la Unidad de Auditoria
Interna.

Si bien se puede acceder a un sitio web visiblemente organizado y que funciona,
en lineas generales, muy bien, también hay varios Centros de Atencion al Turista ubicados en
puntos clave de la Ciudad de Buenos Aires, como por ejemplo, en Puerto Madero, en San
Telmo o en Palermo. Alli, los turistas pueden ser orientados sobre espacios culturales
cercanos, eventos proximos y movilidad, entre otro tipo de informacion.

Respecto del sitio web que hemos mencionado, no solo destaca los lugares
turisticos mas llamativos de la Ciudad, sino que también este es actualizado dia tras dia con
eventos que el mismo municipio organiza, la disponibilidad hotelera, informacion para
profesionales, donde comer, o donde disfrutar actividades diurnas o nocturnas, por ejemplo.
Consideramos importante destacar que el hecho de que la interfaz del sitio web sea permita
tener una interaccién simple con la informacién da cuenta de que hay un interés por, ya desde
ese punto, hacer sentir cbmodo al posible y potencial turista. Es decir, mientras mas clara la
informacion y mas fécil sea el acceder a ella, mejor se va a sentir aquella persona que desee
visitar la Ciudad.

Otras aristas interesantes para destacar del sitio web oficial de Turismo de la
Ciudad de Buenos Aires es que, ya desde el inicio, impone a la Ciudad con fotografias y
videos de alta calidad sobre actividades y sitios caracteristicos: la enorme Avenida 9 de Julio,
eventos de Tango, deportes en la Ciudad, Ferias que celebran la multiculturalidad, eventos
gastrondmicos, entre otras. Es importante destacar que el impacto visual es un punto muy
importante para llamar la atencion de aquellos interesados en la oferta urbana de la Ciudad de

Buenos Aires.
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El contenido digital es facil de leer y comprender para cualquier persona, tanto en
el sitio web oficial como en las cuentas de medios sociales Facebook, Instagram y YouTube.
La escritura es lineal y con palabras especificas y la redaccion logra ser circular. Cumple su
objetivo de despertar un interés inmediato respecto de lo que se muestra en el portal o las
redes oficiales. Con un eslogan llamativo, la interaccion digital se torna més facil: «Porque
somos Buenos Aires, la ciudad de todas las pasiones». Teniendo cuenta la frase
inmediatamente antes mencionada, sabemos que no todas las palabras significan lo mismo
para todos, sino que el sentido muchas veces es otorgado por el contexto. En este caso, el
énfasis en «pasiones» logra despertar diferentes sensaciones prometedoras, es decir, la
resignificacion de «pasiones» en este caso resulta enigmatica y atractiva para los turistas.

No est4 demas destacar que la presentacion no depende solo de lo que se muestra,
sino también de lo que se dice. Con esto queremos resaltar, una vez mas, la importancia de lo
escritural en el sitio web oficial. Alli, la pestafia principal «Asi somos», dirige al internauta y
posible turista a un texto que hace referencia a una caracterizacion particular del «ser portefio»

y de aquello que, como residentes, pueden ofrecer a los turistas:

Nuestra sangre es inmigrante. Somos apasionados. Somos
«familieros». Nos damos abrazos fuertes. Saludamos siempre
con un beso. Nuestras mesas estan llenas de amigos, tios,
primos, hijos y hermanos. Hacemos ‘sobremesa’. Discutimos
acaloradamente. Nos emocionamos con envidiable facilidad.
Estamos hechos de contrastes, la cultura popular y la cultura
sofisticada, lo tradicional y lo moderno, las religiones de
siempre y los idolos modernos.

(...)

Acd no hablamos espafiol, hablamos portefio, algo que no vas a

encontrar en ningun otro lado. Aca un partido de futbol es un
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espectaculo que deberias ver al menos una vez en la vida. Aca
los taxistas son poetas y fildsofos.

Aca vamos a mostrarte el tango y el dulce de leche y queremos
descubrirte, queremos conocerte. Porque acd no recibimos
turistas; hacemos amigos. Y podras encontrarnos un poco
ruidosos, pero por, sobre todo, auténticos.

Aca, en Buenos Aires de algo podés estar seguro: te sentirds
parte de la ciudad. Y cuando te vayas, te llevaras algo nuestro
y dejaras tu huella. (Turismo, Ciudad Autonoma de Buenos
Aires, 2019).

Si pensamos el texto anterior como parte de la estrategia de Comunicacion y
Marketing del Ente de Turismo, es interesante observar la eleccion de las principales
caracteristicas de «los portefios» cuya eleccion tiene la finalidad de describirlos como
ciudadanos amigables para con los turistas. No estd demas destacar la importancia de la
inclusién de este texto para sostener a la comunidad como elemento central en la promocion y
fortalecimiento del Turismo como actividad econdmica. Ademas, el texto citado tiene la
intencion de envolver al posible turista en la atmdsfera de la Ciudad y en la cotidianeidad de
sus habitantes.

Podemos ver, mediante el desarrollo anterior, que las estrategias de comunicacion
y marketing de la Ciudad de Buenos Aires tienen un fuerte énfasis en el marketing digital, en
el Marketing de Lugares y en el Marketing de Relaciones. Que la organizacion y la
planificacién estan mentadas para que haya una correspondencia en la realidad virtual y la no
virtual con la finalidad de hacer de la estadia del turista una de las mejores experiencias de su
vida. Por otro lado, la inclusion de la comunidad resulta de crucial relevancia, puesto que, a
fin de cuentas -y desde el principio- aquellos visitantes pasajeros formaran vinculos cercanos
con «los portefios», quienes los recibirdn de forma gustosa y servicial, segin lo que dicen

quienes organizar la convivencia en la Ciudad de Buenos Aires.
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4.2.3. Herramientas de comunicacion y marketing para promover el turismo en la

Ciudad de Buenos Aires

La organizacion de la promocion turistica urbana de Buenos Aires puede ser
apreciada desde su sitio web en el que el Ente de Turismo de la Ciudad ofrece contenido e
informacion relevante, variada y para distintos tipos de economias y posibilidades consumo y
movilidad. Desde recorridos a pie por los distintos barrios y visitas «autoguiadas», hasta el
caracteristico city tour sobre el micro de la Ciudad de Buenos Aires y la amplia oferta
hotelera. Es decir, mediante el sitio web el turista puede acceder a una variada informacion
especifica y reglamentada sobre aquello que tiene para ofrecer la Ciudad que eligi6 visitar:
donde comer, dénde dormir, como moverse, cuéles son los mejores lugares para visitar. El
sitio en linea tiene una actualizacion permanente para que los visitantes aleatorios puedan
estar constantemente alertas de lo que pueden hacer en la ciudad y esta pensado para que el

turista no tenga problemas a la hora de entender la informacion que este ofrece.

¢ C @ buenosaires: gob.ar mx 0B @ :
Transparéncia  VamosaproveitarBA  Turismo  Noticias | Entre no miBA &
<2\ Buenos
i ii) Aires PAPELADA  PEDIDOS  SERVICOSDACIDADE  AREAS GOVERNAMENTAIS Q
S Ciudad e v

A cidade recebe o ano novo chinés com
uma grande festa que durara 15 dias

lHustracion 10. Interfaz del sitio en linea de la Ciudad de Buenos Aires. Captura realizada por el autor.
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lustracion 11. Interfaz de la seccion «Turismo» del sitio en linea de la Ciudad de Buenos Aires. Captura
realizada por el autor.

Por otro lado, es necesario remarcar que el Ente de Turismo no solo esta presente
en linea mediante su sitio web oficial que acabamos de describir y segun nuestra perspectiva,
resulta organico para otras herramientas de comunicaciéon. Para promover el turismo, la
Ciudad también esta presente en las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.

La pagina de Facebook (llamada «Travelbuenosaires») tuvo su creacion en mayo
de 2010 y, actualmente,® cuenta con 756340 seguidores, tiene 660 fotos en la linea de tiempo
de su muro, un historial de 10 fotos de portada y 3 fotos de perfil. Asimismo, tiene varios
videos que reflejan el dinamismo de la Ciudad. Es preciso destacar que todo el material

fotografico y audiovisual es de alta calidad.

2 Estos datos fueron obtenidos el 23 de agosto de 2019 en la pagina oficial del Ente de Turismo de la Ciudad de
Buenos Aires.
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llustracion 12. Interfaz de la cuenta de Facebook de Travel Buenos Aires. Captura realizada por el autor.

De todo el contenido audiovisual que ofrece la pégina oficial de Facebook, el
primero, que se publico el 26 de mayo de 2017, ha registrado 517 visitas. Este material
presenta a la Ciudad de Buenos Aires y las distintas actividades que ofrece. Hasta el 23 de
agosto de 2019, habia 362 videos cortos cuyos mensajes eran claros y féciles de entender;
algunos solo con imégenes y una partitura dindmica y ruidosa. Algunos detalles que captaron
nuestra atencion fueron: de los tres videos mas vistos, dos estaban vinculados con platos
«rapidos» que en Buenos Aires son considerados «un clsico». Con esto nos referimos a que
uno de ellos era sobre la variada oferta de pizzas que hay en la Ciudad, con 7,2 mil visitas; el
otro, con 4,2 mil visitas, era sobre la diversidad de empanadas. Finalmente, con 3.9 mil
visitas, un material cuyo tema era una sobre un paseo caracteristico por la Ciudad cuyo titulo
era «Buenos Aires es hermosa».

En Twitter, los numeros son: 13000 tuits al 24 de agosto de 2019. El canal tiene 45700
seguidores desde abril de 2010. En total, entre fotos y videos, 3530 archivos. El contenido de

video es exactamente el mismo que Facebook.
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llustracion 13. Interfaz de la cuenta de Twitter de Travel Buenos Aires. Captura realizada por el autor.

En Instagram, las publicaciones suman 1107 al 24 de agosto de 2019 y tienen 114

mil seguidores. La primera publicacién tuvo lugar el 6 de octubre de 2016, con la inscripcion

vespertina en la Ciudad de Buenos Aires y contd con 44 me gusta.

En IGTV hay 10 videos. El primer video, un minuto y cuarenta y seis segundos,

tuvo 5529 vistas. El video mas visto en San Telmo, con tres minutos y dos segundos, registrd

8939 vistas.
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llustracion 14. Interfaz de la cuenta de Instagram de Travel Buenos Aires. Captura realizada por el autor.

Los datos en YouTube cuentan: 79 videos en total, con tiempos que van desde 46

segundos a 4 minutos. El primero se publico el 15 de junio de 2017 y tuvo 17.822 visitas.

Actualmente, el video mas visto en este canal de comunicacién tiene 50,783 vistas y se

publico el 10 de agosto de 2018. En total, 1.355 se suscribieron a YouTube en esta pagina
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llustracion 15. Interfaz del canal de YouTube de Travel Buenos Aires. Captura realizada por el autor.
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Podemos observar que, en lo que respecta a la Comunicacion en la Ciudad de
Buenos Aires, hay una notoria inversion en la gestion de las herramientas de marketing digital
en cuanto a la promocidn turistica, lo cual contribuye a que la proyeccién de la ciudad en el
mundo tenga una imagen positiva, que «invita» con materiales de gran calidad audiovisual a
que la conozcan nuevos turistas o que vuelvan los que ya la conocen. Es decir, los contenidos
digitales «seducen» hasta con el primer impacto. Es extremadamente importante mencionar
esta parte debido a que la cuestion sensorial ha sido abordada por algunos profesionales
vinculados a las neurociencias (Serrano Abad y Balanz6 Bono, 2011; Vera, 2010; entre otros).
En otras palabras, si el turista se ve interpelado emocionalmente, lo méas probable es que

efectivice el viaje para vivir su propia experiencia.

4.2.4. Acciones de relaciones y de vinculacién internacional

En el sitio web oficial hay acceso especial para aquellos profesionales
especializados en turismo, entre ellos, la prensa y el marketing. Desde materiales
audiovisuales y textos especificos para la promocion de actividades, hasta un Observatorio
turistico, registro de guias de turismo, registro de prestadores, régimen de promocién del
sector hotelero y noticias del Ente de Turismo, entre otro tipo de informacion relevante para

los turistas en general como para los profesionales en particular.
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llustracion 16. Parte inferior (base) de la interfaz del area de Turismo del sitio en linea
de la Ciudad de Buenos Aires. Captura realizada por el autor.

Es menester destacar que tanto el observatorio turistico como las noticias del Ente
y sus acciones de relaciones cuentan con una actualizacion de datos eficiente, lo cual visibiliza
que hay un manejo de los flujos y de la calidad de la informacion notoriamente profesional y
que las acciones que se llevan a cabo para la promocion del turismo en la Ciudad de Buenos
Aires no solo estan planificadas y pensadas en varios aspectos y teniendo en cuenta distintas
tareas de vinculacién profesional, sino que taxativamente el turismo es central como actividad

econdmica.
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llustracion 17. Interfaz del la seccién «Observatorio turistico» del area de Turismo en el sitio en linea de la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires. Captura realizada por el autor.

4.2.5. Acciones especificas del Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires

El Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires cuenta con un ambicioso
objetivo: colocar a la ciudad entre las diez mas atractivas del mundo en relacién al turismo.

El Ente fue creado entre los afios 2007 y 2008, siendo anteriormente una
Subsecretaria de Turismo. El sector, conforme lo apuntado por los funcionarios, tiene una
buena relacion con INPROTUR, a través del cual fueron invitados a participar en ferias
internacionales, misiones comerciales y diversas actividades de promocién de la ciudad de
Buenos Aires.

Segun un reportaje realizado a la Gerente de Operaciones de Capacitacion
Turistica, Maria Laura Pierini, el Plan de Marketing de la Ciudad de Buenos Aires, propuesto
por el Ente, todavia estd en fase de elaboracién. A su vez, Pierini considera que las
herramientas de comunicacion utilizadas en la promocion turistica de la ciudad de Buenos
Aires son, especificamente, las redes sociales, la pagina web de Buenos Aires Turismo
(turismo.buenosaires.gob.ar), los Centros de Informacion Turistica y los folletos distribuidos

en las actividades de promocion del turismo local. Por otro lado, y como algo caracteristico de
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la ciudad, sostiene que el tango sigue siendo la principal marca de la Ciudad de Buenos Aires,
pese a que el Ente trata de promocionar otras marcas en la ciudad como, por ejemplo, la
gastronomia y la diversidad cultural (Panrotas, 2020).

Por otro lado, en una entrevista al Lic. Ramiro Alem, quien fue Presidente interino
del Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires entre 2015 y 2017, el plan estratégico de
turismo tiene entre sus objetivos la expansion de la oferta, para llevar a los turistas hacia
todos los barrios portefios: «Hoy en dia los visitantes se concentran en los seis barrios méas
turisticos, pero ya tenemos hoteles en el resto, aparte de experiencias tipicamente portefias en

dichos barrios, como las milongas en Almagro», coment6 (Panrotas, 2020).

4.3. Las estrategias de comunicacion y marketing de Brasil

En lo que respecta al Gltimo decenio, es imprescindible destacar la creacion del
Plan de Marketing Turistico Internacional de Brasil denominado Plan Aquarela, que definio
una estrategia de largo plazo y el posicionamiento general y especifico de Brasil como destino
turistico en el mercado internacional mediante estrategias especificas para cada pais. Lanzado
en diciembre de 2009 e iniciado oficialmente en enero de 2010, el plan actualmente se
encuentra en la Fase 111 e ird hasta el afio 2020.

El Plan Aquarela ha estado proporcionando apoyo estratégico a las acciones
desarrolladas desde 2005 por el Ministerio de Turismo de Brasil, puesto que ha servido de
base para las acciones de promocion y comercializacion de destinos y productos turisticos
brasilefios en el mercado internacional.

Actualizado anualmente y compartido por el equipo técnico de Embratur y sus
socios en las iniciativas publicas y privadas, el Plan Aquarela permite que la promocion

siempre sea coherente con las estrategias planificadas y, al mismo tiempo, flexible a los
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cambios que tienen lugar en el mercado turistico global - asegurando el desarrollo de la
promocion turistica de Brasil exterior.

Los objetivos estratégicos del plan, desde su origen, fueron: mejorar la labor
internacional de la promocion turistica de Brasil y obtener resultados de largo plazo;
involucrar al sector publico y privado en la estrategia unificada del pais en el exterior;
promover a Brasil como destino turistico mundial mediante una planificacion organizada,
aprovechar la realizacion de los grandes eventos deportivos para que Brasil sea mas conocido
en el escenario mundial.

El Plan Aquarela posee dos campos de actuacion:

Global: parte del presupuesto de que el Mundo es cada vez mas transnacional.
En este sentido, existe apenas un posicionamiento, que es denominado «Brasil,
iSensacional!». Y es valido para todos los mercados;

Local: acciones personalizadas para cada mercado con foco en los siguientes

publicos: Trade— Prensa — Consumidor.

Es menester tener en cuenta datos duros referidos a la inversion en comunicacion
y marketing: en 2014, Embratur invirti6 en publicidad un total de 6.217.449,9 USD?: en el
Mercado de Estados Unidos, 1.454.141,02 USD; en el Mercado Europeo, 1.532.396,09 USD;

en el Mercado Latino, 3.104.876,58 USD, y en otros mercados, 126.036,19 USD.

En 2015, Embratur, realizé una planificacion estratégica para el ejercicio de aquel
afio a partir de los limites impuestos por la situacion econémica y no de sus responsabilidades
institucionales derivadas de los con la continuidad, el desarrollo y la ejecucion del Plan
Aguarela. Es decir, no hay pruebas de un esfuerzo por la incorporacion de nuevos paises o

nuevas herramientas de promocidn necesarias e impuestas por la realidad mundial, asi como

% Seguin el sitio financiero en linea «Investing», en 2014, la cotizacién del real era de 1 USD = R$2,35.
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por la carrera competitiva a escala internacional. Por lo tanto, la viabilidad de nuevos estudios,
investigaciones, e implementacién de acciones de promocidn, al igual que la ejecucién nuevos

programas se vio obstaculizada.

4.3.1. EIl Ministerio de Turismo de Brasil (Mtur) y el Instituto Brasilefio de Turismo

(Embratur): promocion turistica y escenario de accion

Desde la creacion del Ministerio de Turismo (Mtur) en 2003, el Instituto Brasilefio
de Turismo (Embratur), constituido como un organismo especial del Mtur pero con una
existencia previa, trabaja en la generacion del desarrollo social y econémico para el pais, a
través de la expansion del flujo turistico internacional en los destinos nacionales. Para ello,
utiliza el Plan Agquarela como guia para sus programas de accion.

Con ello, el mercado de actuacién del Instituto abarca los principales paises
emisores de turistas con destino Brasil y el mundo. En este contexto, cabe sefialar que el
turismo internacional es sensible a muchos factores, entre ellos los economicos, sociales,
ambientales, politicos, culturales, financieros, entre otros.

Cabe mencionar que los estados y municipios brasilefios tienen autonomia para
hacer su propia promocion turistica en el mercado internacional y, por lo general, utilizan la
plataforma del Embratur como herramienta de promocidn a través sus respectivos organismos
oficiales turisticos. Teniendo en cuenta que el foco del Instituto es el mercado internacional,
todos los demas paises actian como competidores de Brasil -de la Marca Brasil mas
especificamente y segun el Plan Aquarela- en cuanto a la oferta de destinos turisticos.

Los publicos en los que hace foco el Embratur son: trade turistico (cadena
productiva del turismo), prensa y publico final (consumidor).

La relacion con el trade turistico se obtiene a través de herramientas de soporte a

la comercializacion ejecutadas por la Embratur con la intencidn de capacitar, fidelizar, apoyar
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y promover las ventas con destino Brasil. Las acciones en prensa y sobre el publico tienen
como objetivo final generar la demanda.

El tipo de relacion con el trade turistico se realiza basicamente a través de
seminarios de formacién, reuniones de negocios, viajes de familiarizacion, apoyo a través de
catélogos de los principales operadores, asi como todas las acciones relacionadas directamente
con la cadena productiva que forma el turismo internacional.

Por su parte, las acciones en prensa internacional tienen como objetivo la insercion
de noticias que llegan al consumidor final con el objetivo de generar demanda sobre los
productos y destinos brasilefios, asi como maximizar las oportunidades y minimizar los
impactos negativos sobre la imagen del turismo en Brasil.

Por ultimo, las acciones dirigidas al publico final (consumidor) también tienen el
objetivo de generar demanda, que consisten en acciones interactivas de comunicacion o de
exposicion para, de este modo, despertar el interés en el publico alcanzado. Como ejemplo de
acciones destinadas a este sector, podemos citar las acciones promocionales dispuestas en
lugares de gran circulacién, las herramientas digitales (sitios web y redes sociales) y las
acciones publicitarias.

Existen factores internos y externos a la actuacion de Embratur que impactan
positivamente y negativamente en el trabajo de promocion turistica internacional de productos
y destinos brasilefios. El Instituto supervisa estos riesgos y actla a través de sus herramientas
de manera intensa con el fin de minimizar y mitigar el impacto en el flujo de turistas en el
pais.

Entre los riesgos que podemos encontrar y que impactan en la imagen de Brasil en
el exterior, destacan las cuestiones sociales, politicas, economicas y medioambientales, entre

otras. Al identificar un riesgo, el Instituto intensifica el trabajo de Relaciones Publicas con los
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principales medios de comunicacion de los paises mas sensibles, asi como con los contactos
corporativos formados por todos los traders turisticos internacionales.

El escenario politico, econdmico y social mundial es muy dinamico y tiene un
impacto directo sobre el trabajo realizado en Embratur. En los ultimos afios, el Instituto ajusto
sus acciones a sus mercados de actuacion, con el fin de seguir siendo competitivos, teniendo
en cuenta, por ejemplo, la recesion en el continente europeo, los desastres naturales en Asia, la
crisis politica y econémica en los paises de América del Sur, los conflictos étnicos y religiosos

que dieron lugar a los ataques a los Estados Unidos, Europa y Oriente Medio.

4.3.2. Indicadores econémicos

En esta seccion, destacamos algunos datos estadisticos respecto de la afluencia
turistica. De esta forma, seglin las acciones llevadas a cabo en 2015, cuyos datos son
divulgados a grandes rasgos en el segundo semestre de 2016, es preciso destacar que Brasil
supero, respecto de afios anteriores, la entrada de extranjeros, ya que recibi6 a méas de 6.4
millones de visitantes internacionales durante 2014. El crecimiento fue del 10,6 %, por encima
del promedio mundial -segtn la Organizacion Mundial de Turismo- que fue, respectivamente,
del 5 %. La mayor contribucion fue de turistas procedentes de América del Sur, con un
crecimiento del 4 % en 2013.

Resulta indispensable remarcar que en el estudio intitulado Economia do Turismo:
uma Perspectiva Macroecondmica 2003-2009, el IBGE tiene en cuenta Unicamente las
Actividades Caracteristicas del Turismo (ACT). Asi, este representa el 3,9 % del PBI, lo que
genera un valor bruto productivo de R$ 213300 mil.

Desde 2007, el pais estuvo protagonicamente involucrado en la realizacion de

eventos de gran alcance y magnitud como los Juegos Panamericanos (2007), los Juegos
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Militares (2011), Rio +20 (2012) y la Copa Confederaciones (2013). Sin embargo, fue debido
al Mundial de Futbol FIFA 2014, que se llevo a cabo con gran éxito y con resultados muy por
encima de las expectativas, que Brasil -la Marca Brasil- quedé muy bien posicionada y fue el
foco de atencion de medios internacionales, segun detallan las estadisticas del Ministerio de
Turismo.

El estudio de la Demanda Turistica Internacional en Brasil, realizado anualmente
desde hace décadas, revela que, en promedio el 32,5 % del turismo lo compuso un grupo
heterogéneo que visitaba por primera vez el pais, y el 67,5 % eran turistas que ya lo habian
hecho. Segln un relevamiento posterior a la realizacion de aquel gran evento deportivo, el
Ministerio de Turismo estimé que un 95,7 % demostro interés por volver a visitar el pais, en
tanto un 4,3 % se inclind por una respuesta negativa.

Si hacemos foco en la realizacion del Mundial 2014, el gasto medio histérico por
dia en Brasil es de, aproximadamente, US$ 7000 frente a los US$ 13400 gastos durante la
celebracion de dicho evento. Este dato sirve para comprender el porqué de los resultados que
han superado las expectativas de los responsables del turismo en el pais respecto de la entrada
de divisas en ese periodo. En relacion con este Gltimo punto, el Banco Central registré la
entrada de US$ 1578 millones relacionados con viajes internacionales entre junio y julio de
2014, lo que supone un crecimiento del 65,8 % en comparacion con el mismo periodo de

2013. Esta entrada de divisas representd un 23 % del total de ingresos.

4.3.3. Macroprocesos finales

Embratur posee tres macroprocesos finales. En primer lugar, la Gestion de
Mercados y Productos Turisticos. Su objetivo es proporcionar a la cadena productiva del

turismo informacion estratégica sobre el posicionamiento del producto brasilefio en el
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escenario internacional respecto de sus competidores, sus fortalezas y debilidades, su
competitividad, entre otras. En conjunto, forman la base de la inteligencia empresarial
internacional del turismo brasilefio y ofrecen la estrategia mediante la cual se estructurard la
promocion, el marketing y el apoyo a la comercializacion de productos, servicios y destinos
turisticos brasilefios en el exterior. En el Plan Aquarela, el abanico de ofertas esta constituido
por un total de 269 productos y destinos, Embratur esta instalado en 17 mercados prioritarios,
con cinco segmentos principales: Sol y Playa, Ecoturismo y Aventura, Deportes y Negocios y
Eventos.

En segundo lugar, la Divulgacion de los Productos, Servicios Turisticos y
Destinos Brasilefios en el Exterior. La divulgacion se divide en publicidad y propaganda,
comunicacion digital, relaciones publicas y la realizacion de eventos promocionales. Sus
productos son: la realizacion de campafas publicitarias, produccion de material publicitario en
el pais, recepcion de periodistas y operadores extranjeros en el pais, la produccion de
herramientas para la divulgacion en linea, la gestion de noticias brasilefias en los medios de
comunicacion internacionales, realizacion de eventos (ferias, reuniones comerciales o de
negocios, asi como otros eventos dentro del calendario de promocion comercial insertos en la
agenda de Embratur). El objetivo es alcanzar a los tres publicos prioritarios de promocion del
pais que son: la cadena productiva turistica, para posicionar los productos y destinos
brasilefios en cartera de comercializacion; los medios de comunicacion, para dar a conocer el
potencial de estos productos y destinos; el consumidor final, que es el turista potencial que
puede visitar Brasil.

En tercer y ultimo lugar, el Apoyo a la Comercializacion de Productos,
Servicios Turisticos y Destinos Brasilefios en el Exterior. Embratur no comercializa ningun
producto, servicio o destino turistico brasilefio. Su actividad se centra en la intermediacion

entre la cadena productiva turistica brasilefia y los compradores y vendedores de la cadena
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internacional. En este sentido, su accion se despliega en el establecimiento de alianzas y
compromisos con organismos publicos y privados, para la financiacion y promocién de
eventos internacionales en el pais; la captacion de vuelos internacionales a Brasil mediante la
realizacion de camparfias de cooperacion y acciones conjuntas con los Estados y Municipios; la
formacion, seminarios y otros instrumentos de actuacion centrados en apoyar a los socios de
Embratur en la comercializacion de productos, servicios y destinos turisticos brasilefios en el
exterior.

Como subrayamos desde el inicio, el organismo oficial que se ocupa de posicionar
la imagen de Brasil en el mundo cuenta con, aproximadamente, veinte afios de ejercicio.
Consideramos que en este lapso no ha sabido implementar una estrategia elaborada para que
la totalidad del pais pueda adoptar al turismo como actividad econdmica y, menos aln, pensar
en una estrategia de marketing digital para lograrlo.

Por ultimo, vale la pena mencionar que, debido a las decisiones politicas del
Gobierno Federal, a menudo, quienes administran el organismo de turismo y sus
departamentos cambian y, con ello, también cambian las directrices del trabajo. Consideramos
que es fundamental que alguna linea estratégica se mantenga para que pueda haber resultados

a largo plazo.

4.4. Caracterizacion geohistdrica de Sertdozinho, una ciudad con potencial turistico
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lustracion 18. Vista panordmica de la Sertdozinho. Adaptado del sitio en linea del Municipio Sertdozinho.

Segun los datos histéricos provistos por el material del Ayuntamiento Municipal,
Sertdozinho esta localizado al nordeste del Estado de Sdo Paulo, en la region de Riberdo Preto,
con una poblacion de aproximada de 117000 habitantes. Ubicada a 333 kilometros de la
capital del Estado, es una de las ciudades mas importantes de la region de Ribeirdo Preto.
Cuenta con un importante parque industrial y es principalmente conocida en todo Brasil por
ser un gran productor de azlcar y alcohol, lo que le proporciona una gran proyeccion
internacional (Sitio en linea del municipio, 2016).

Segun el Centro Municipal de Memoria Histdrica, el nombre Sertdozinho tiene su
origen en el hecho de que la region marco el inicio de un desierto de grandes dimensiones.
Cabe aclarar que el término «desierto» se traduce al portugués como «sertdo». El ndcleo que
dio origen a la ciudad fue la hacienda de Ignacio Maciel Pontes, quien doné terrenos que
sirvieron para constituir el patrimonio de Nuestra Sefiora Aparecida del Sertdozinho, cuya
primera capilla fue erigida por Antonio Malaquias Pedroso quien es considerado el fundador

de la ciudad. En el mismo sitio, actualmente se encuentra la Plaza 21 de Abril. El territorio era
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sencillo, pero fertil y rodeado de colinas, ubicado en una region que se extendia desde Caldas
de Andradas (Sitio en linea del municipio, 2016).

En relacién a la actividad turistica, la ciudad carece de experiencia en el area. A
partir de 2013, la Administracion Municipal reactivé el 6rgano que esta vinculado con la
Secretaria de Educacion y Cultura a través del Departamento de Cultura y Turismo.

El ayuntamiento dio sus primeros pasos para activar el sector turistico, en el
altimo decenio y en vistas del Plan Aquarela antes mencionado. Pero las dificultades
economicas impidieron proseguir con las ideas iniciales. Las prioridades del Departamento de
Cultura y Turismo, sector con un presupuesto anual mas que limitado, tuvo que reorganizar
sus inversiones. Como consecuencia, muchas areas se vieron afectadas por estos recortes.

En 2008, el gobierno municipal construyé un gran Parque Ecoldgico y de Ocio
denominado «Gustavo Simioni», con mas de 800 mil metros cuadrados. En 2014, inaugurd el

«Parque del Cristo» (Cristo Salvador) que cuenta con un mirador a 57 metros de altura.

lustracion 19. Mirador del Parque del Cristo. Adaptado del sitio en linea del Municipio Sertdozinho.

76



El Parque Ecoldgico y de Ocio es una atraccion y un espacio publico del cual
pueden disfrutar de forma gratuita tanto los pobladores locales como los turistas. Desde su
inauguracion, el espacio también es utilizado por los habitantes de las ciudades vecinas. En
2015, segun los datos de los directores que administran el parque, pasaron por sus
instalaciones un total de 226 mil personas, de los cuales 118 mil eran de Sertdozinho y 108
mil de otras partes de la region.

Segun la administracion del municipio, concretamente el departamento de Cultura
y Turismo, en promedio, 5000 personas al mes visitan el parque, y el 70 % aproximadamente
no son habitantes locales. Hacia el primer trimestre de la inauguracion fueron registradas un
total de 11000 visitas.

El Parque del Cristo Salvador, inaugurado en 2014, aunque todavia en proyeccion,
despertd el interés de la prensa y el turismo internacional porque han comparado al
monumento con el «Cristo Redentor» de Rio de Janeiro, conocido mundialmente por su
importancia y belleza arquitectonica.

Sertdozinho presenta otros puntos favorables para ser explotados como atractivos
turisticos. Es decir, la ciudad puede ser considerada como un centro estratégico para el

Turismo Rural, de Negocios y el Turismo Cultural.

4.4.1. Turismo Rural y de Negocios: el caso de Fenasucro y Agrocana

En directa sintonia con lo anterior, es menester destacar la realizacion de
Fenasucro & Agrocana (Feria Internacional de Tecnologia Sucroenergética), conocida como
la feria mundial mas grande respecto de la oferta de tecnologia e intercambio comercial para
usinas y profesionales del sector sucroenergético. Dirigida por el Centro Nacional de las

Industrias del Sector Sucroenergético y Biocombustibles (CIESE Brasil) y organizada por la
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Reed Exhibitons Alcantara Machado es considerado el evento que reune toda la cadena
productiva de la cafia de azucar, y se entrona asi como el lider en el &ambito sucroenergético
con énfasis en la bioenergia y los negocios sostenibles (Fenasucro, 2019).

Segln los propios organizadores, la feria es el principal enlace entre los
productores, profesionales y los principales fabricantes de equipamientos, productos y
servicios para la agroindustria de la cafia de azucar (Fenasucro, 2015).

La 232 Fenasucro & Agrocana tuvo lugar entre el 25 y 28 de agosto de 2015 y
recibi6 cerca de 30 mil visitantes que pudieron acceder a mas de 1000 marcas expuestas en las
instalaciones dispuestas para el desarrollo del evento. El volumen de negocio, segun la

organizacion, alcanzo los R$ 2800 millones (Fenasucro, 2015).

llustracidon 20. Feria internacional de Fenasucro & Agrocana. Adaptado del sitio en linea Fenasucro &
Agrocana

Las conferencias organizadas para el evento consiguieron reunir a visitantes de

mas de 30 paises, entre ellos, algunos representantes de la region sur de Africa, de Argentina,
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de Bolivia, de Colombia, de Costa Rica, de Cuba; de Ecuador, de Honduras, de México, entre

otros.

4.4.2. Turismo Cultural

Teniendo en cuenta que la actividad deportiva y la realizacion de eventos de este
tipo son parte del desarrollo cultural de una region, resulta importante destacar que
Sertdozinho fue la sede de los Juegos Regionales y contd con una participacion de mas de
4500 atletas que arribaron desde 58 ciudades diferentes. A propdsito, Sertdozinho recibio la
antorcha olimpica en 2016, noticia que se propagd tanto en la prensa local como en la
internacional. Es decir, de los mas de 5000 municipios brasilefios, apenas 329 recibieron la
Antorcha Olimpica y Sertdozinho fue uno de ellos. El paso de la antorcha tuvo lugar el 19 de
julio y conté con un amplio despliegue organizado por el Ayuntamiento (Secretaria Municipal

de Deportes y Entretenimiento, 2016).

llustracion 21. Desfile con la antorcha olimpica celebrada en Rio, 2016. Adaptado del sitio en linea del
Municipio Sertdozinho.
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Otros puntos especificos para destacar respecto de un recorrido histérico y cultural
por la ciudad son: la vistosa muestra de teatro «Américo Rosario de Souza» que desde hace
més de 30 afios es una referencia en S&o Paulo; el Centro Municipal de Memoria Historica,
referencia cultural imprescindible para conocer los origenes y antecedentes de la ciudad; el
Museo de la Cafia -al cual se accede por la ciudad de Pontal-, un punto histérico importante
que mantiene viva una parte significativa del desarrollo de Sertdozinho y su relacion con el

cultivo de la cafia.

llustracion 22. Entrada principal del teatro municipal de la ciudad. Adaptado del en linea del Municipio
Sertdozinho.

Si tenemos en cuenta lo expuesto hasta el momento, Sertdozinho muestra un
escenario potencial para promover el turismo y que este forme parte central de sus actividades
economicas. Como hemos mencionado, si bien ha habido un intento por el fomento del
turismo en la region, la falta de presupuesto o de una gestién organizada y planificada para

cumplir objetivos en el area ha obstaculizado su desarrollo.
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5. Metodologia

5.1. Algunas especificidades sobre la metodologia

La presente investigacion corresponde a un estudio con perspectiva cualitativa.
Este tipo de enfoque metodoldgico modela un proceso inductivo contextualizado en un
ambiente natural. En él, las variables no se definen con la meta de manipularse
experimentalmente y las conclusiones sustraidas de los datos no se reducen a numeros
(Sampieri et al.,, 2014, p. 3-26). En otras palabras, esta manera de proceder en una
investigacion busca la dispersion de la informacion en contraste con el enfoque cuantitativo, el
cual busca delimitarla.

A su vez, con este enfoque se tiene una gran amplitud de ideas e interpretaciones
que enriquecen el fin de la investigacion. El objetivo del estudio cualitativo consiste en
comprender un fenémeno social complejo; mas all4 de medir las variables involucradas en él
(Arias, 2012), se busca entenderlo para, en este caso, proponer soluciones especificas en un
escenario delimitado. De acuerdo con la naturaleza de los datos obtenidos, entonces, serd
cualitativo en su mayor parte, ya que la medicién de las variables seré a través de categorias y

niveles, en vez de que sea en estadisticas taxativas.

5.2. Tipo de Investigacion

Dentro del marco mencionado, este estudio tiene un caracter exploratorio
(Herndndez, Fernandez y Baptista, 1998, p. 58), ya que indaga las estrategias que se
implementan en la Ciudad de Buenos Aires para comunicar sus atractivos turisticos. Y, a
partir de alli, estudiar cuales de ellas serian las mas idéneas para ser aplicadas de forma

similar en la ciudad paulista Sertdozinho.
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Més especificamente, consideramos este caracter porque representa uno de los
primeros acercamientos al estado de las estrategias turisticas que se han llevado en
Sertdozinho durante el periodo estudiado. A través de este, se intenta generar un conocimiento
que permita un incremento en las investigaciones y, consecuentemente, en la mejora de lo que
se ha hecho hasta el momento al respecto en aquella regién. Ademaés, también intenta
construir una mirada desde los mismos actores involucrados para que, a su vez, sean participes
de la propuesta que se expondra méas adelante. Asi, intentamos especificar las propiedades
importantes de las aristas que estén comprometidas en este estudio (la comunidad local y la
regional, el COMTUR, el municipio de Sertdozinho y su vinculacién con otros municipios
cercanos, la prensa local y la prensa regional, entidades publicas y privadas) (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 1991, p. 60).

Con base en lo anterior, los hechos que se constituyeron como los mas
sobresalientes en la realizacion de este estudio -cuyo principal interés es la actualidad y la
mejora de la promocion turistica en la ciudad paulista antes mencionada-, a saber, el Plan de
Marketing Turistico Internacional del INPROTUR vy las acciones llevadas a cabo por el
municipio de la Ciudad de Buenos Aires, por un lado, y las acciones del Embratur con el Plan
Aquarela y las del municipio de Sertdozinho, aunque estas Gltimas no hayan formado parte de
acciones a largo plazo, proveyeron de elementos fundamentales para dar profundidad a este
analisis.

Entre otros académicos destacados que se refieren a la investigacion exploratoria,
podemos mencionar a la autora Claire Selltiz (1974) quien en Métodos de Investigacion en las
Relaciones Sociales sostiene que los estudios exploratorias son aquellos en los que hay una
carencia de informacién y de conocimientos previos respecto del objeto de estudio, por lo

cual, la formulacién inicial del problema suele ser imprecisa. No obstante, la exploracion
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permitird arrojar nuevos datos y elementos que pueden conducir a formular con mayor
precision las preguntas de investigacion.

Por su parte, el autor y metodélogo Fidias Arias (2012), afirma que «la
investigacion exploratoria es aquella que se efectlia sobre un tema u objeto desconocido o
poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto,
es decir, un nivel superficial de conocimientos» (p. 23). De esta forma, el autor -el cual en esta
seccion de su libro toma como referencia a los estudios de la ya mencionada Claire Selltiz-,
sostiene que es un hecho que este tipo de investigacion arrojard conocimientos ciertos, o al
menos aproximaciones, respecto de un tema en especial para las investigaciones posteriores,
las cuales se encargardn de profundizar el tema y ya deberan ser abordadas con otra
metodologia de investigacion y analisis.

Por ultimo, al respecto de los estudios exploratorios, en pocas ocasiones
constituyen un fin en si mismos, sino que, por lo general determinan tendencias, identifican
relaciones potenciales entre variables y establecen el «tono» de investigaciones posteriores
mas rigurosas (Sampieri, et. al., 2014, p. 91). A partir de lo antes mencionado, no estd deméas
decir que se caracterizan por ser mas flexibles en su metodologia en comparacion, por
ejemplo, con los estudios explicativos, y que son mas amplios y dispersos que estos. Aunque
es posible complementarlo con el descriptivo, segun lo que quiera o no el investigador

(Sellitz, 1974, p. 69).

Asi, podemos decir también que este estudio presenta un caracter descriptivo,
puesto que se expondran las acciones que han realizado tanto Brasil como Argentina en
materia turistica y, mas especificamente, la Ciudad de Buenos Aires y Sertdozinho hasta 2018,
desde una perspectiva macro hacia una perspectiva micro, y en vistas del marketing

tradicional como también del marketing digital, mediante el uso de las herramientas digitales
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y los medios sociales mas conocidos como Instagram, Facebook, YouTube y Twitter, a partir
de las entidades estatales y en conjunto con algunas de iniciativa privada.

A proposito, tuvimos en cuenta que, para que Sertdozinho pueda ser considerado
un polo turistico, es preciso revisar la eleccion de las estrategias comunicativas y de
promocion para llegar al fin deseado. Es entonces que surgen los interrogantes: ¢Como llevar
a cabo la tarea? ;Qué consideraciones hay que tener en cuenta? ;Como lograr que los turistas
se sientan atraidos por las caracteristicas de la ciudad, por lo que esta puede ofrecerles?
¢ Cudles serian las caracteristicas urbanas a ser destacadas, tanto comerciales como culturales?
¢ Qué ejemplos podemos tomar para implementarlos en esta ciudad de Séo Paulo? ;Cudles son
las estrategias méas adecuadas para lograr superar con creces este desafio?

A propdsito, los autores antes mencionados sostienen que las preguntas iniciales
de este tipo de investigacion son: «;Qué se podria investigar?», «;Para qué?», «;Como

definiria las unidades de analisis? », «;Cuales serian las variables?», entre otras.

5.3. Unidades de analisis

Como se ha explicitado en el diagndstico que hemos realizado, hemos tomado
como unidades de analisis las estrategias de comunicacion que se han implementado durante
el periodo elegido en Argentina y en Brasil, mas especificamente, en la Ciudad de Buenos
Aires y en Sertdozinho, respectivamente. Asi, nos hemos enfocado en lo que se ha realizado
en materia de promocion turistica en los paises y ciudades antes mencionadas mediante datos
estadisticos que fueron previstos por entidades oficiales publicas y privadas, asi como en las
estrategias digitales que hemos podido apreciar mediante los sitios web oficiales y las cuentas

oficiales de los medios sociales.
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5.4. Variables

Las variables elegidas para este estudio son, principalmente, Comunicacion,
estrategias de comunicacion, Marketing, estrategias de marketing, marketing digital,
marketing turistico, Turismo, Promocion turistica, Argentina, Brasil, Ciudad de Buenos Aires,
Sertdozinho, Séo Paulo.

Estas variables fueron combinadas entre ellas y con algunas mas especificas (como el
periodo elegido, 2010-2018, la actividad del COMTUR y del EMBRATUR, el Plan Aquarela,
las acciones del INPROTUR vy del municipio de la Ciudad de Buenos Aires, entre otras) para
poder realizar una busqueda efectiva tanto en los materiales digitalizados como en los no
digitalizados. Entre estos Gltimos, materiales de promocién obtenidos de manera no virtual

(visitas presenciales en las regiones mencionadas, folleteria, etc.).

5.5. Criterio de seleccion de casos

El interés central de este estudio son las estrategias de marketing turistico de la
Ciudad de Buenos Aires, en Argentina, y de Sertdozinho, en Brasil en el periodo 2010-2018
porque consideramos que las primeras, aplicadas a la realidad de Sertdozinho, pueden hacer de
la ciudad paulista un foco potencial de turismo. A partir del anélisis realizado sobre las
herramientas y estrategias de comunicacion y marketing para la promocion del turismo en la
Ciudad de Buenos Aires, fue posible percibir la importancia de las herramientas en linea -
especialmente la organizacion e informacion ofrecida por la pagina web oficial y las cuentas
para hacer redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube-, asi como de otras
acciones referidas al marketing de relaciones y a la comunicacion organizacional. A propdsito,

proponemos la elaboracion de un plan marketing para el desarrollo del turismo en el
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municipio de Sertdozinho a partir de las principales experiencias anteriormente citadas y
teniendo en cuenta que la creatividad para la realizacion de cualquier plan duradero y con

resultados sostenibles es un factor determinante.

5.6. Técnicas e instrumentos

El disefio a utilizar es de tipo no experimental debido a que no se puede hacer una
manipulacion deliberada de las variables, solo se observan los fendmenos como tal y como se
dan en su contexto natural. Y serd de tipo transaccional ya que esta investigacion solo se
centra en la recoleccién de datos en un tiempo y espacio determinado, teniendo como
resultado un analisis exploratorio y descriptivo.

Asi, las técnicas para realizar este fueron, por un lado, el estudio de la
documentacion recolectada; por otro, el contacto directo con las fuentes proveedoras de

informacidn y con la actividad profesional del autor.

5.6.1. Estudio de la documentacion recolectada

Para realizar esta investigacion hemos realizado una exploracion bibliografica y
documental por medio de sugerencias realizadas por especialistas académicos en
Comunicacién, Marketing y Turismo, como Philip Kotler (1994; 1997; 1999; 2006), Mario
Petrocchi (2001; 2004), Gondmin Mariuti (2012), Guerrero Hueso (2017), entre otros autores,
para poder dar respaldo académico a nuestra investigacion y también para entender sobre los
estudios similares que se han hecho al respecto.

Esta exploracion se ha realizado tanto de forma digital como no digital. Al
respecto de la primera, se llevo a cabo por Internet en buscadores académicos especificos

como Google Académico, Academia.edu y ResearchGate, entre otros, mediante los conceptos
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moderadores o palabras clave fueron: comunicacion, marketing, turismo, Brasil, Argentina,
Ciudad de Buenos Aires, Sertdozinho, Sdo Paulo, entre otros, muchos de ellos considerados
como variables analiticas.

Por otro lado, también nos servimos de la informacion de los sitios web oficiales
de Argentina y de Brasil y de los municipios de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y de
Sertdozinho, como de las cuentas de medios sociales oficiales que acompafian —o0 no- la
intencidn de la promocidn turistica de los paises y ciudades mencionadas.

En primer lugar, es necesario destacar la importancia de los datos estadisticos
obtenidos mediante el Instituto Nacional de Promocién Turistica de Argentina (INPROTUR)
que tuvo su nacimiento en simultaneo y bajo la promulgacién de la Ley Nacional de Turismo
N.° 25.997 en 2015 y del Observatorio de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires. A su vez,
también fue muy provechoso poder haber contado con la informacién del Plan de Marketing
Turistico Internacional de Brasil denominado Plan Aquarela, lanzado en diciembre de 2009 e
iniciado oficialmente en enero de 2010, cuya duracion se estimd hasta 2020. Este plan ha
estado proporcionando apoyo estratégico a las acciones desarrolladas desde 2005 por el
Ministerio de Turismo de Brasil, puesto que ha servido de base para las acciones de
promocién y comercializacion de destinos y de productos turisticos brasilefios en el mercado
internacional. Actualizado anualmente y compartido por el equipo técnico de Embratur.

A propésito, la informacion estadistica de la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT) nos permitio entender el desarrollo de la promocion turistica en la region, asi como, de
forma mas especifica, lo que hemos obtenido de forma digital en algunos portales oficiales

que hacen referencia a la Ciudad de Buenos Aires y a Sertdozinho.

La eleccion de la investigacion bibliografica y documental digital se debe a que es
un método eficaz para la identificacion, seleccion y obtencion de materiales vinculados al

tema que se aborda de manera facil, rapida y confiable, si es que se lleva a cabo de forma
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estructurada y profesional. Ademas, permite que otros investigadores consulten las fuentes

citadas, y puedan entender -y quizé continuar- el trabajo realizado.

5.6.2. Contacto con las fuentes proveedoras de informacion

Por otro lado, nos apropiamos de materiales especificos no digitalizados que el
autor ha adquirido en sus visitas a la Ciudad de Buenos Aires, tanto en eventos especiales
organizados por el municipio, como en los puntos especificos que imparten informacion al
turista.

A su vez, es preciso mencionar la Municipalidad, mas especificamente, la
Secretaria Municipal de Cultura y Turismo de Sertdozinho proveyd de informacion de
archivos histdricos, lo cual fue de gran relevancia para poder seguir desarrollando la basqueda

de materiales relevantes para la presente investigacion.

Por ultimo, consideramos la implementacion de técnicas como la correlacion de

variables, la triangulacion de datos y la formulacion de tablas que demuestren porcentajes para

la realizacion del un plan de marketing especifico para Sertdozinho.
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6. Analisis de resultados

Tanto Argentina como Brasil, pero mas especificamente, la Ciudad de Buenos
Aires y Sertdozinho, utilizan estrategias similares para la promocion del turismo en el
mercado internacional desde el punto de vista de la comunicacion enmarcada en las nuevas
tecnologias, es decir, mediante las herramientas como sitios web oficiales y no oficiales como
las redes sociales institucionales y las distintas estrategias que estas ofrecen, ademas de la
ubicacidn estratégica los Centros de Informacion Turistica en la ciudad como la distribucion
del material impreso.

Por otro lado, cabe destacar que el Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires
tiene una vinculacion indisoluble con el INPROTUR que, mediante la participacion en ferias
internacionales, misiones comerciales y diversas acciones, coloca a la ciudad de Buenos Aires
en un foco turistico privilegiado a nivel internacional.

De manera mas especifica, el Ente utiliza fuertemente herramientas vinculadas al
marketing digital como el sitio web oficial y las redes sociales, asi como folleteria impresa en
distintos puntos urbanos estratégicos y la instalacion de Centros de Informacién Turistica. Por
lo tanto, una conclusion parcial que obtenemos es que los organismos oficiales estan
invirtiendo fuertemente en herramientas digitales para que la informacion en materia de
turismo fluya hasta lugares remotos. En cambio, Sertdozinho encuentra una vacancia en ese
ambito y es ahi en donde hay que elaborar una o varias estrategias especificas para poder ser

un punto turistico reconocido mundialmente.

6.1. Promocion turistica internacional de Argentina

Como se menciond con anterioridad, inicialmente, es necesario destacar la

importancia del Instituto Nacional de Promocion Turistica (INPROTUR), un ente publico-
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privado que inicié sus actividades luego de la sancion de la Ley Nacional de Turismo N.°
25.997 en 2015. La mision de este organismo es posicionar a Argentina como destino turistico
internacional en los mercados mediante la relacion publico-privada (Sitio en linea oficial del
Gobierno de Argentina, Turismo, 2019).

Las contribuciones que recibe el INPROTUR por parte de la Nacion son ingresos
procedentes de los impuestos nacionales creados con el proposito especifico de cumplir los
objetivos de la institucién junto con los ingresos provenientes de otras fuentes privadas, en
vistas de la legalidad y las metas que haya establecido siendo su funcion principal insertar a
Argentina como producto turistico en mercado mundial.

Como hemos visto en la seccidn anterior, el plan estratégico de marketing turistico
internacional es la herramienta de gestion que le permite profundizar la insercion de la
Argentina como destino turistico en los mercados emisores. Por supuesto, estas estrategias
tienen en cuenta las particularidades de las diferentes regiones del pais. Asi, la Ciudad de
Buenos Aires estd contemplada y caracterizada con sus atractivos y peculiaridades.

En los dltimos 5 afios Turismo de la Nacién increment6 de manera sustancial las
acciones promocionales del pais en el mundo, las cuales se consolidan e incrementan a partir
de este plan (Sitio en linea oficial del Gobierno de Argentina, Turismo, 2019).

Este plan busca convertir a la Repablica Argentina en un pais lider en América
Latina por la calidad y diversidad de su oferta turistica, basada en desarrollos territoriales
equilibrados y respetuosos del ambiente e identidad de sus habitantes.

Podemos observar, teniendo en cuenta los materiales en linea que refieren al
INPROTUR la forma en la que el instituto que tiene la funcion de promover el turismo en
Argentina en el ambito internacional, que el plan estratégico de marketing hace foco en las
herramientas gestion y en el marketing de relaciones para lograr una mayor integracion entre

Argentina y los mercados emisores. Asimismo, el marketing digital (sitio web Argentina
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Turismo y cuentas de social media que estan vinculadas) resulta indispensable para lograr un
intercambio simple y eficiente con quienes deseen visitar el pais mas austral de
Latinoameérica.

La importancia del INPROTUR, en materia de promocion turistica a nivel
internacional, también se destaca en el disefio de su pagina web, el cual responde a un
esquema ordenado, simple y estructurado, estéticamente atractivo, transparente y con

imagenes que invitan al turista a conocer con mas profundidad los atractivos argentinos.

6.2. Marketing turistico en la Ciudad de Buenos Aires

Hemos mencionado que, al igual que el INPROTUR tiene en cuenta las
particularidades regionales a la hora de insertar al pais en los mercados emisores, la
promocion turistica de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires contempla, a su vez, la
importancia de la caracterizacion historiogréafica de cada uno de sus barrios, asi como el hacer
foco en la «cultura portefia».

En forma simultanea, también se observa que el Ente de Turismo (cuyo titular es
el economista Gonzalo Robredo) le da importancia notoria a estar presente de manera fisica en
espacios especificos de la ciudad (San Telmo, Caminito, Plaza Francia, Cementerio de La
Recoleta, Puerto Madero, entre otros), ya sea con los Centros de Atencion al Turista, como en
le organizacion de ferias tematicas o eventos culturales. En paralelo, también lo hace mediante
innovadoras herramientas en su sitio web oficial y en las cuentas con las que hace redes
sociales, a saber, Instagram, Facebook, YouTube y Twitter, las cuales tienen numeros
considerables de seguidores y cuyo crecimiento fue promocional y organico. El
funcionamiento de cada una de las herramientas digitales, como hemos caracterizado, esta

alineado con la propuesta general: hacer de la ciudad una de las 10 mas visitadas en
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Latinoamérica. Lo antes mencionado permite que cada una, con su lenguaje particular y en
vistas de la segmentacion etarea respecto a su uso, interactle de forma casi permanente con
los potenciales turistas.

Podemos observar que las estrategias de comunicacion y marketing de la Ciudad
de Buenos Aires tienen un fuerte énfasis en el Marketing Digital, en el Marketing de Lugares
y en el Marketing de Relaciones. Que la organizacion y la planificacion estan mentadas para
que haya una correspondencia en la realidad virtual y la no virtual con la finalidad de hacer de
la estadia del turista una de las mejores experiencias de su vida. Por otro lado, la inclusién de
la comunidad resulta de crucial relevancia, puesto que, a fin de cuentas -y desde el principio-
aquellos visitantes pasajeros formaran vinculos cercanos con «los portefios», quienes los
recibirdn de forma gustosa y servicial, segin lo expresa el municipio en su portal digital y en

su folleteria.

6.3. Brasil y el Plan Aquarela

Al respecto de la promocion turistica de Brasil —mas especificamente, la marca
Brasil—, es imprescindible destacar la creacion del Plan de Marketing Turistico Internacional
de Brasil denominado Plan Aquarela (iniciado en enero de 2010 y proyectado hasta 2020), que
definio una estrategia de largo plazo y el posicionamiento general y especifico de Brasil como
destino turistico en el mercado internacional mediante estrategias especificas para cada pais.

El Plan Aquarela proporciond apoyo estratégico a las acciones desarrolladas
desde 2005 por el Ministerio de Turismo de Brasil (Mtur), y sirvio como base para las
acciones de promocion y comercializacion de destinos y productos turisticos brasilefios en el
mercado internacional. Asi, desde su origen, los objetivos estratégicos del plan, como

mencionamos, fueron: mejorar la labor internacional de la promocion turistica de Brasil y
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obtener resultados de largo plazo; involucrar al sector publico y privado en la estrategia
unificada del pais en el exterior; promover a Brasil como destino turistico mundial mediante
una planificacion organizada, aprovechar la realizacion de los grandes eventos deportivos para
que Brasil sea méas conocido en el escenario mundial.

Por lo anterior, consideramos que el Plan Aquarela permitiéo que la promocion
siempre sea coherente con las estrategias planificadas y, al mismo tiempo, flexible a los
cambios que tienen lugar en el mercado turistico global asegurando el desarrollo de la
promocion turistica de Brasil exterior.

En 2015, el Instituto Brasilefio de Turismo (Embratur), realizé una planificacion
estratégica para el ejercicio de aquel afio a partir de los limites impuestos por la situacion
econdmica y no de sus responsabilidades institucionales derivadas de los con la continuidad,
el desarrollo y la ejecucion del Plan Aquarela. Es decir, no hay pruebas de un esfuerzo por la
incorporacion de nuevos paises 0 nuevas herramientas de promocion necesarias e impuestas
por la realidad mundial, asi como por la carrera competitiva a escala internacional. Por lo
tanto, la viabilidad de nuevos estudios, investigaciones, e implementacion de acciones de
promocion, al igual que la ejecucidn nuevos programas se vio obstaculizada.

Sin embargo, resulta de gran importancia el surgimiento del Plan Aquarela
porque, efectivamente, es el primer plan de marketing turistico internacional de la historia de
Brasil, por lo cual, lo entendemos como un hecho histdrico necesario de mencionar en este
trabajo. No es menor recordar que su desarrollo tuvo la participacion del Ministerio de
Desarrollo, Industria y Comercio Exterior (MDIC) de Brasil.

Cabe destacar que el plan que hemos descripto fue desarrollado por el Mtur,
creado en 2003, y por el Embratur, que fue constituido como un organismo especial del Mtur,
aunque tenia una existencia previa porque ya funcionaba como una institucion que trabajaba

en el desarrollo social y econdémico para el pais a través de la expansion del flujo turistico
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internacional en los destinos nacionales. Aln asi, y en vistas de contextos cambiantes, es
preciso mencionar que el turismo internacional es sensible a muchos factores, entre ellos los
econdmicos, sociales, ambientales, politicos, culturales y financieros.

En lo que respecta a la presente investigacion, los estados y municipios brasilefios
—entre ellos, Sertdozinho — tienen autonomia para hacer su propia promocion turistica en el
mercado internacional y, por lo general, utilizan la plataforma en linea del Embratur como
herramienta de promocion a través sus respectivos organismos oficiales turisticos. Teniendo
en cuenta que el foco del Instituto es el mercado internacional, todos los demés paises actuan
como competidores de Brasil -de la Marca Brasil mas especificamente y segin el Plan
Aquarela- en cuanto a la oferta de destinos turisticos.

Por ultimo, vale la pena mencionar que, debido a las decisiones politicas del
Gobierno Federal, a menudo, quienes administran el organismo de turismo y sus
departamentos cambian y, con ello, también cambian las directrices del trabajo. Consideramos
que es fundamental que alguna linea estratégica se mantenga para que pueda haber resultados

a largo plazo.

6.4. Sertdozinho, una ciudad con potencial turistico

Sertdozinho esté localizada al nordeste del Estado de Sdo Paulo, en la region de
Riber&o Preto, cuya poblacion asciende aproximadamente a 117000 habitantes. Asi, es una de
las ciudades mas importantes de la region de Ribeirdo Preto. Cuenta con un importante parque
industrial y es principalmente conocida en todo Brasil por ser una gran productora de azlcar y
alcohol, lo que le proporciona una gran proyeccion internacional, segin informacion del

ayuntamiento del municipio.
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Sin embargo, en relacion a la actividad turistica, la ciudad carece de experiencia
en el area. A partir de 2013, la Administracion Municipal reactivd el 6rgano que esta
vinculado con la Secretaria de Educacion y Cultura a través del Departamento de Cultura y
Turismo con la creacién de espacios recreativos y con la promocion de las actividades del
Teatro Municipal.

A su vez, tiene un incipiente, aunque reconocido, desarrollo del Turismo Rural y
de Negocios con la celebracion de la Feria Internacional Fenasucro y Agrocana, por un lado.
Por otro, es preciso destacar que, como la actividad deportiva y la realizacion de eventos al
respecto forman parte del desarrollo cultural de una region, Sertdozinho fue la sede de los
Juegos Regionales y contd con una participacion de mas de 4500 atletas que arribaron desde
58 ciudades diferentes. A proposito, Sertdozinho recibio la antorcha olimpica en 2016, noticia
que se propago tanto en la prensa local como en la internacional.

Sin embargo, consideramos que la ciudad no realiza inversiones en marketing
digital para publicitar sus atracciones turisticas. En ocasiones, puede haber una accion puntual
para algin evento especifico, pero eso no quiere decir que haya un trabajo de planificacion
con tareas definidas para lograr que los turistas se sientan atraidos o que quieran regresar. Es
por eso que la ciudad queda en desventaja respecto de aquellas que si entienden la
combinacion entre el marketing y el turismo como algo clave para la promocion de sus

municipios.

6.4.1. La necesidad de un plan de comunicacion y marketing para Sertdozinho

Respecto de la realizacion de un plan de comunicacion y marketing que incluya
clientes-turistas y consumidores, uno de los mayores desafios sera reorganizar la

comunicacion, y en primer lugar, desde un punto de vista interno. Es decir, conseguir que toda
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la comunidad entienda la importancia de la atraccion del turismo local y, sobre todo, que sea
participe de la promocién del turismo de Sertdozinho.

La comunicacion debe pasar por varios canales y debe ser entendida desde una
perspectiva macro porque, a pesar de ser una ciudad relativamente pequefia, cualquier
estrategia bien elaborada de comunicacion para el turismo exige una minuciosa planificacion,
desde las herramientas mas abstractas, hasta la reflexion de la poblacion local. Desde la
recepcion de las ventajas del turismo como actividad econdmica, hasta cuestiones como la
infraestructura, la renovacion y cuidado de los atractivos de la ciudad, nuevas posibilidades y
experiencias, la generacion de sensaciones de bienestar, entre otras.

Por ello, es necesario comprender que el conjunto comunicacién-marketing es una
herramienta estratégica y, en el caso de Sertdozinho, debe de ser dividida en tres aspectos
esenciales: la Comunicacion Interna (destinada a los ciudadanos, organizaciones, entidades, y
otros mecanismos que le competen a la comunidad local); la Comunicacién Organizacional
(enfocada para las personas que hacen parte del proceso, en este caso, a la Administracion
Municipal y a los integrantes del Consejo Municipal de Turismo); y, por fin, el Marketing de
Relaciones, el Marketing experimental y el Marketing de lugares (ambos centrados en los

clientes y consumidores, en este caso en los turistas).
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7. Propuesta de un plan estratégico de comunicacién y marketing para

la ciudad de Sertdozinho

A partir del analisis realizado sobre las herramientas y estrategias de
comunicacion y marketing para la promocion del turismo en la Ciudad de Buenos Aires, en el
que fue posible percibir la importancia de las herramientas en linea -especialmente la
organizacion e informacién ofrecida por la pagina web oficial y las cuentas para hacer redes
sociales como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube-, asi como otras acciones referidas al
marketing de relaciones y a la comunicacién organizacional. A propdsito, proponemos la
elaboracion de un plan marketing para el desarrollo del turismo en el municipio de
Sertdozinho a partir de las principales experiencias anteriormente citadas y teniendo en cuenta
que la creatividad para la realizacion de cualquier plan duradero y con resultados sostenibles

es un factor determinante.

7.1. Plan Estratégico de Comunicacion y Marketing para Sertdozinho

Pensar, planificar y elaborar un plan de marketing debe considerar varias aristas
centrales que ya hemos mencionado con anterioridad: el briefing o los antecedentes historicos,
el publico, la tendencia, el mercado, el benchmarking o el analisis comparativo, el analisis
SWOT o anélisis de alcance, el diagndstico, el pronostico, el propio plan de accion, las formas
de evaluacion y las acciones de soporte y negocios.

A continuacion, proponemos un plan de comunicacion y marketing para la

promocion del turismo especificamente para la ciudad de Sertdozinho.
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7.1.1. Antecedentes historicos de Sertdozinho (Briefing)

Con una poblacién de alrededor de 117000 habitantes, Sertdozinho se encuentra
localizada al noreste del Estado de S&o Paulo, en la regiéon de Ribeirdo Preto. Es una de las
ciudades mas importantes de la zona. Pese a tener un importante parque industrial es conocida
en todo Brasil, principalmente, por ser un gran productor de azlcar y alcohol.

Sertdozinho limita al Norte con Jardinopolis y Pontal; al oeste, con Jaboticabal y
Pitangueiras; al Sur, con Barrinha Dumont; y al este, con Ribeirao Preto, distando de esta
altima tan s6lo 21 km. Aparte de las carreteras municipales y locales, Sertdozinho se
encuentra entre grandes autovias estatales: la SP-330 (Autovia Atilio Balbo, que conecta
Sertdozinho con Ribeirdo Preto); la SP-322 (Autovia Armando de Sales Oliveira, conocida
como Autovia Naranja, que va desde Sertdozinho hasta Bebedouro); la SP-312 (Autovia
Carlos Tonani, que va desde Sertdozinho hasta Borborema); todas ellas proporcionan enlaces
con las principales Autovias del Estado: la Via Anhanguera y Via Washington Luiz, y con el
estado de Minas Gerais.

La ciudad esta bafiada por los rios Pardo, Mogi Guacu, Ribeirdo do Onca y una
serie de riachuelos como el Norte, el Sur y el Agua Vermelha que atraviesan el perimetro
urbano. Los riachuelos Boa Vista y Tabocas que pasan por el Distrito de Cruz das Posses. La
mayoria de los riachuelos desembocan en el Rio Pardo y Mogi-Guagu o en el Ribeirdo do
Onga que sigue hacia el oeste y también desemboca en el Rio Mogi Guacu.

En la actualidad, y a casi 120 afios de su fundacion, la ciudad ha cambiado
considerablemente. Como hemos mencionado, en sus inicios tuvo un crecimiento prometedor
que fue sostenido por mucho tiempo. No obstante, aquello no es lo que reflejan las Gltimas
décadas, y actualmente enfrenta a una crisis en su principal actividad econémica (produccion

de azucar y alcohol), la cual histéricamente ha sido el motor econdmico de la ciudad. Cabe
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destacar, este proceso de desindustrializacion local tiene que ver con una crisis a escala
nacional y una de sus mayores consecuencias es el desempleo de la poblacion.

En sintesis, este es el escenario actual de Sertdozinho. Consideramos que el
turismo se puede erigir no solo como un paliativo ante la situacion de crisis, sino como una
actividad econdémica con posibilidad de afianzarse en y para la recuperacion de la ciudad ya
gque posee, COMO ya mencionamos anteriormente, una rica e interesante historia, atractivos
turisticos y una vasta experiencia en la organizacién de eventos de indole deportiva, de

negocios, culturales o de ocio.

7.1.2. Publico

En una misma ciudad, hay diferentes publicos que se desarrollan de manera
diferente y que se relacionan entre si también de distintas maneras. En cada columna de la
Tabla 1 detallamos algunas observaciones relevantes de cada uno y el tipo de informacion que
intercambian con Sertdozinho.

Uno de los principales referentes latinoamericanos en Relaciones Publicas, el
brasilefio Roberto Porto Simdes (1987), define «publico» como cualquier individuo o grupo
cuyos intereses pueden afectar a la organizacion, o ser afectados por sus acciones, decisiones,

politicas, practicas y resultados. Asimismo, aclara que

Los involucrados directa o indirectamente con la actividad de
Relaciones publicas, e indistintamente de su nivel de
vinculacion, pueden ser clasificados como publicos teniendo en
cuenta criterios geograficos en relacion a las fronteras de la

organizacion en: internos, mixtos y externos. (p. 65).
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Tabla 1

Anélisis de publicos para el Plan de Comunicacion y Marketing para Sertaozinho.

FRECUENCIA | CALIDAD | EVALUACION DE
J&:&I(D:I(E) RE;OC'IDEN VINCULO | DEPENDENCIA DE LA DE LA LA
RELACION RELACION | COMUNICACION
Comunidad | Institucional / Sostén . Existen fallas en
. Total A Frecuente Media o
Local Social principal la comunicacion.
Existen fallas en
. L la comunicacion.
muni Institucional . . .
Co u dad stituctona / Total Interferencia Frecuente Media Los habitantes
Regional Social
desconocen los
puntos turisticos.
Institucional / Existe
COMTUR Social Total Sostén Diaria Fuerte compromiso.
Podria ser mejor.
Gobiernos:
No existe
- . , . -~ colaboracién con
Estatal Politico Parcial Sostén Estacional Débil .
el gobierno
estatal.
No existe
A colaboracién con
(Ministerio Politico Parcial Sostén Estacional Débil :
. el gobierno
de Turismo)
estatal.
Iniciativa . . . .
. Negocio Total Sostén Estacional Media Buena
Privada
. . Excelente.
Prensa local | Promocional Total Sostén Frecuente Fuerte
Son necesarias
Prensa Institucional . . . . mas acciones que
. . Parcial Estacional Media ;
regional Promocional Interferencia despierten el
interés regional.
Son necesarias
Prensa de N ? .
mayor Institucional Estacional | Interferencia Estacional Déhil Mas acclones que
Y Promocional despierten el
alcance . ; .
interés regional.
Faltan
colaboraciones
estratégicas
Otras . . , . -~ S d
. Negocio Parcial Sostén Estacional Débil dirigidas a
entidades
promover
acciones de
relaciones.

Nota: Elaborada del autor.

7.1.3. Tendencia
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Como mencionamos en el capitulo 3 de este trabajo, tener en cuenta la tendencia
en el momento de elaborar un plan de comunicacion es indispensable para lograr un trabajo
eficiente. El analisis de la tendencia se basa en comprender los datos de la investigacion con el
uso de los factores demogréficos, sociales, politicos, econdmicos, tecnoldgicos y del
medioambiente.

La tabla de tendencias indica como sera el comportamiento de un determinado
grupo social en un futuro proximo, y por ese motivo resulta de gran relevancia en la

elaboracion de un plan estratégico.

Tabla 2

Analisis de Tendencia para el Plan de Comunicacién y Marketing de Serté@ozinho.

REGIONES/ESFERAS TEMATICAS TENDENCIAS
Poblacién 32 Edad 1- Aumento del nivel educacional de la
. Clase Social poblacioén.
1- Demogréfico
Clase Social
2- Acceso a la informacion de diversas
formas: radio, TV, internet, etc.
Educacion
2 Sociocultural Haébitos 3- Apf)yo del Goblern(_) Estatal y Federal a
Cultura través de transferencia de recursos a los
municipios.
4- Nuevo nicho de servicios (publicos -
Renta gay, tercera edad).
3- Econémico
Consumo
5 - Variables (turismo cultural, rural,
— negocios y ocio.)
Situacién
4- Medioambiente medioambiental

6- Entidades mas participativas en relacion
a la fiscalizacion y el cumplimiento de las
leyes. (Asociaciones).

Redes Sociales

. Internet
5- Tecnoldgico —
Innovacion
7 - Aumento de la esperanza de vida.
6- Politico/Legal Leyes
g Politica

Nota: Elaborada del autor.
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7.1.4. Mercado externo e interno

Si bien el plan de marketing para Sertdozinho tiene en cuenta y esta enmarcado
dentro de una crisis internacional, segin la OMT, el sector turistico mundial generé mas de un
billon de dolares en 2014, y el nimero de turistas que viajaron en este periodo registré un
crecimiento del 4,7 % en comparacién con 2013. Las cifras apuntan un aumento de 51
millones de personas.

El mercado nacional también registr6 numeros interesantes. Los brasilefios
viajaron mas, y el medio de transporte predilecto fue el avidén. Segun la Agencia Nacional de
Aviacién Civil (ANAC, 2014), la suma de los pasajeros de empresas brasilefias hacia destinos
nacionales e internacionales experimenté un aumento de la demanda de alrededor del 7 % en
2014 respecto al afio anterior, pasando de 70,4 millones a 75 millones de viajeros en este tipo
de transporte. El sector turistico contribuyé con un 9 % en el PBI mundial, el 30 % sobre las

exportaciones, y un 6 % en relacion al comercio internacional.

7.1.5. Benchmarking

Si analizamos una ciudad distinta a Sertdozinho -pero dentro de S&o Paulo- como
alternativa, como arquetipo comparativo o modelo a imitar en vistas de su incipiente y
prometedora estrategia de comunicacion y promocion turistica, la ciudad de Brotas tuvo una
primera experiencia respecto del turismo con las caracteristicas que este ha presentado en los
ualtimos cinco afos en relacion, por ejemplo, a sus publicos y a sus preferencias. Brotas esta
ubicada en el centro de San Paulo y cuenta con una flora y fauna perfectamente conservadas

teniendo en cuenta que esta situada en una posicion geogréafica estratégica y privilegiada. El
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ecoturismo es una actividad que ha crecido de manera sostenida en el Gltimo lustro (Sitio en
linea Brotas, 2016).

Historicamente, y més alld de que sea considerada una ciudad, siempre ha estado
vinculada a la produccion rural y la economia agricola. Como hemos mencionado, Brotas
relne caracteristicas muy significativas en relacion con la conservacion de sus recursos
naturales, pues tiene intactas numerosas hectareas de bosque nativo, el cual alberga una gran
biodiversidad animal y vegetal.

Por otro lado, abriga en sus sierras varios afluentes y rios con cascadas que
atraviesan valles y laderas, y concentra una gran cantidad de atracciones turisticas, en su
mayoria, hidricas (presas, arroyos, cascadas, rapidos y manantiales).

En pocas palabras, las condiciones naturales hacen de Brotas una de las pocas
regiones del interior de Sdo Paulo que sigue manteniendo un ambiente con una inmensa
biodiversidad, lo que garantiza un imponente atractivo autéctono medioambiental y cultural
propios de la comunidad local.

Su potencial natural, sumado al aumento de productos y servicios para los
visitantes, confiere a la region un enorme potencial para el turismo de aventura, el ecoturismo
y para el turismo rural. En la actualidad, es un punto de referencia para la préactica de deportes
de aventura tales como el rafting, el barranquismo, el arborismo, entre otros. Ergo, la ciudad
es considerada un modelo a seguir en lo que respecta al turismo en Sdo Paulo teniendo en
cuenta el desarrollo de su estrategia de comunicacion y promocion turistica. Es menester
destacar que, respecto de este area, la ciudad dispone de un sitio web que se actualiza
periédicamente, atractivo, dinamico y con informacion importante y facil de comprender para
quien desee visitar la ciudad.

Segun la Oficina Municipal de Turismo, el plan de marketing de la ciudad -

elaborado en conjunto con el COMTUR- esta todavia en su fase de construccion. No obstante,
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el equipo ya tiene disponibles varias estrategias de comunicacion consolidadas, por ejemplo,
la contratacion de un Gabinete de Prensa especifico. Asi, desde 2013, este organismo
promueve el turismo en Brotas en todo el estado de S&o Paulo y otras capitales brasilefias.

En relacion al sector publico, Brotas se alinea con el Estado de Sao Paulo, con el
Ministerio de Turismo y con el Embratur. Segun el Ministerio de Turismo, la ciudad es uno de
los destinos turisticos elegidos por los turistas extranjeros. De esta forma, podemos ver que el
municipio se encuentra presente en la promocion institucional estatal. De acuerdo con los
datos de la Oficina Municipal de Turismo, Brotas es frecuentado por un 62 % de visitantes
oriundos del interior de Sdo Paulo, estado que cuenta con un total de 645 municipios.

Otro punto importante para destacar es que Brotas mantiene un convenio con la
Red Globo Regional con el objetivo de lograr una mayor promocion turistica y atraer nuevos
publicos. La ciudad ya aparecié en diversos programas que se emiten a nivel estatal y
nacional. Por ejemplo, la ciudad aparecio en el Portal de Noticias G1, con un extenso articulo
sobre inversiones en la publicidad de sus atracciones turisticas.

La ciudad cuenta, ademas, con un convenio con el FlyTour, considerado uno de
los mayores operadores de S&o Paulo con salidas de autobuses semanales desde Sado Paulo
hasta Brotas.

En vistas de lo que venimos exponiendo, podemos ver que a ciudad reconoce la
importancia de promocion turistica en los considerados «nuevos medios» cuyo soporte es
internet (redes sociales y otros sitios en linea), y centran sus esfuerzos en la prensa y
promocion tradicional: periodicos, revistas y la TV Regional, ferias de turismo para una
divulgacion institucional y acciones de endomarketing.

En sintonia con lo antes mencionado, y mas alla de las dificultades particulares,
hubo algunas iniciativas para incluir a los ciudadanos de Brotas en la participacion de la

promocion del turismo. Asi, a modo de ejemplo, el 15 de septiembre de 2010 se celebrd el
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«Dia del Turismo» en el marco de la feria municipal, y los empresarios locales tuvieron la
oportunidad de realizar una jornada gratuita a puertas abiertas para mas de 500 ciudadanos
(Sitio en linea Brotas, 2016).

En Brotas, més de 2000 puestos de trabajo dependen directamente del turismo. Es
necesario tener en cuenta que la poblacion local asciende a 24163 habitantes (IBGE, 2018).

Para finalizar, también es preciso mencionar que el Comtur -que se define como
no partidista-, es una herramienta fundamental de la Oficina Municipal de Turismo que actua
de forma independiente. No obstante, y segin el marco legal, la gestion del turismo es

compartida por estos dos organismos (Sitio en linea Brotas, 2016).

7.1.6. SWOT

Como mencionamos con anterioridad, el Analisis SWOT (Streghts Weaknesses

Opportunities Threats) permite visualizar las oportunidades y amenazas que estan vinculadas

con el ambiente externo, asi como los puntos fuertes y débiles que forman parte del medio

interno. A continuacion, podremos ver el analisis SWOT especifico para Sertdozinho:
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Tabla 3

Analisis SWOT para el Plan de Comunicacion y Marketing de Sertdozinho.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

PUNTOS FUERTES

PUNTOS DEBILES

Crecimiento del
Turismo Mundial.

con planes de
difusion y de
comunicacion
mas claros e
intuitivos.

Otras ciudades

Sertdozinho dispone de
varias opciones para el
Turismo - Parque
Ecoldgico y de Ocio,
Parque del Cristo y
locales para el Turismo de
Negocios y Rural.

Poco conocida como opcion
turistica.

Brasil es considerado
como uno de los
destinos mas buscados
en el mundo.

Competencia

mas famosos,
Rio de Janeiro
y Regiones
Norte y
Nordeste

con los Estados

La ciudad no dispone de
recursos especificos para
promocionarse en el
mercado regional ni
nacional.

Generacion de empleos
y renta.

La comunidad desconoce el
potencial y la importancia
del turismo.

Las personas buscan
tranquilidad y
experiencias por fuera
de grandes
conglomerados.

En Sertdozinho existe un
marcado turismo rural, de
negocios y de ocio.

La ciudad no dispone de
estructura para atender una
alta demanda.

La ciudad también
dispone de estructura
para eventos de gran
escala (cultural, ocio,

negocios, etc.).

El trade turistico local no

estd convencido de poder

mantener al turista muchos
dias en la ciudad.

Sertdozinho se sitla
dentro de uno de los
estados mas importantes
de Brasil, cerca del
aeropuerto de Ribeirdo
Preto lo que posibilita
una logistica inteligente.

Debido a la
cercania con
Ribeiréo Preto,
algunos turistas
prefieren
hospedarse en
la ciudad
vecina.

La ciudad posee
restaurantes, hoteles y
otros servicios con la

misma calidad que

Ribeirdo Preto.

Desconocimiento de la
calidad hotelera y de sus
restaurantes.

Nota: Elaborada del autor.

7.1.7. Diagnostico

Con base en la informacion que obtuvimos del briefing, enumeramos algunos tépicos

relacionados con la ciudad de Sertdozinho, los cuales seran presentados a continuacion. El

diagnostico fue realizado por las partes involucradas en el turismo de Sertdozinho.
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Tabla 4

Diagndstico para el Plan de Comunicacién y Marketing.

FACTORES
ANALIZADOS

PUNTOS POSITIVOS

PUNTOS NEGATIVOS

Miembrosy
Gestores del
COMTUR

Los miembros realizan sus actividades con
dedicacidn y profesionalismo; Sus integrantes
estan capacitados para realizar dichas funciones;
Estan abiertos a recibir ideas nuevas para
implementar en el rea.

Los miembros se relinen, en promedio,
una vez al mes; Si desean participar de
congresos, necesitan de ayuda
economica; No disponen de recursos
financieros (por ejemplo, el sitio web
esta realizado con donaciones de los
miembros).

Administracion
Municipal

El gobierno local actual reconoce la labor
COMTUR; Apoya e incentiva el trabajo de sus
miembros (contratacion de cursos, oficinas,
funcionarios y ofreciendo estructura para las
reuniones).

El gobierno actual no destina ninguna
partida al financiamiento del
COMTUR;

El servicio publico es extremadamente
burocratico en la concesion de
recursos, pues existen medidas que
deben de ser autorizadas en la Camara.

Gobierno Estatal

El Gobierno estatal tiene una buena relacidn con la
ciudad (alcalde y gobierno pertenecen al mismo
partido); Existen politicas publicas para fomentar
el turismo en las ciudades paulistas

Hace meses, con la crisis financiera
internacional, los gobiernos hicieron
recortes en las transferencias de
recursos a las ciudades.; EIl COMTUR
no esta autorizado para percibir ayudas
publicas porque no tiene, por ejemplo,
un Plan Municipal de Turismo.

Gobierno Federal

El Gobierno Federal no tiene una relacion con la
ciudad de Sertdozinho; Existen politicas publicas
para el fomento del turismo en los municipios
brasilefios.

Hace meses, con la crisis financiera
internacional, los gobiernos hicieron
recortes en las transferencias de
recursos a las ciudades; EIl COMTUR
no esta autorizado para percibir ayudas
del Gobierno Federal, pues existen
criterios que la ciudad no cumple.

Comunidad -
agente
multiplicador

La ciudad es hospitalaria. Buena imagen en otros
municipios.

El turismo como actividad econémica
aln necesita ser trabajado y es
fundamental concientizar a la

poblacion local.

Mercado Interno

La ciudad creci6 con pobladores externos. Existe
una parte de la poblacion a la que le gusta y
aprovecha los puntos turisticos.

Algunas personas prefieren ir a otras
ciudades debido a la oferta de otros
atractivos o de mayor confort.

Mercado Externo

El brasilefio medio esta viajando mas a pesar de la

crisis; Una nueva visién para el turismo rural y de

negocios; Sdo Paulo es visto como un estado rico
(645 municipios).

Ofrece una infinidad de opciones para
el turismo; Localizacién muy préxima
de Ribeirdo Preto, que es una ciudad
mayor, lo que compromete algunas
veces al turismo de ocio y negocios;
No existe una comunicacion eficiente.

Mercado
Internacional

Crecimiento del Turismo en el Mundo; Personas
abiertas a nuevas experiencias (Turismo Rural y

No existe una comunicacion eficiente
para este nicho de mercado.
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Religioso) frente a las tradicionales ofrecidas en el
pais (playa).

Sertdozinho es una referencia para el estado de
Séo Paulo; Fue una de las diez ciudades con mejor
calidad de vida; Es reconocida como una ciudad
limpia, organizada y con inversiones en Educacion
y Deporte.

Imagen y
Reputacion

Crisis en la industria de la cafa de
azUcar; alta tasa de desempleo,
dificultad de accidn privada; el
municipio hizo foco en la crisis

industrial y dejé de lado la promocidn
turistica.

Nota: Elaborada del autor.

7.1.8. Prondstico

A partir del diagnostico, presentamos en esta seccién una vision general de lo que

puede suceder con el COMTUR en la ciudad de Sertdozinho en relacién con los aspectos

turisticos, y de qué forma las relaciones con diversos publicos se verian afectadas en el corto,

mediano y largo plazo.

Tabla b

Prondstico (publico interno) para el Plan de Comunicacion y Marketing.

PUBLICO INTERNO. Posicionamiento del COMTUR (gestor de la Administracion Publica)

Corto Plazo Mediano Plazo

Largo Plazo

Falta de motivacion entre

. Falta de compromiso por parte de los
los miembros del p por p

Falta de adhesion.

Perjudicard los vinculos
interpersonales.

COMTUR voluntarios.
Generara insatisfaccion en Disminuira el interés de las personas
los que prestan servicios que quieran contribuir con el
voluntarios. Provocara Algunos miembros abandonaran sus COMTUR voluntariamente, ya que,
des&nimo en los miembros, tareas. sin fondos para llevar a cabo

proyectos, no veran la posibilidad de
que estos se concreten.

Causara un dafio a la imagen del
COMTUR que habria sido promovida
por antiguos colaboradores.

Podré sufrir el descrédito, ya que la
imagen y la reputacion del
COMTUR podrian quedar en
entredicho.

Nota: Elaborada del autor.
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Tabla 6

Prondstico (publico externo) para el Plan de Comunicacion y Marketing.

PUBLICO EXTERNO: sociedad, gobiernos, prensa y turistas (nacionales y extranjeros)

Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
Pérdida de espacio en la prensa local Las personas no reconoceran
y pérdida de posibles y potenciales Falta de vinculo con sus publicos. el COMTUR como una
turistas. entidad seria.
especpizlrrorl:;jr?tgee\:slfsl Ir::j:l;'os de Afectard ala relaci_én entre el G(_an_e_raré la pérd?da de
L -, COMTUR y la poblacidn general, el | credibilidad de la ciudad en
comunicacion que se referiran a . S . .
Estado y los medios de comunicacion. materia de turismo.
otros temas.

Gradualmente, podria disminuir el Rompera esa relacion entre el
interés de los turistas potenciales a | Causar el debilitamiento de la relacion | COMTUR, la propia ciudad y
los que les gustaria conocer de Sertdozinho con los turistas. los turistas. Sertdozinho

Sertdozinho. puede caer en descrédito.

Nota: Elaborada del autor.

7.1.9. Plan de accién

A continuacion, presentamos el plan de marketing para la ciudad de Sertdozinho
teniendo en cuenta los objetivos, el publico, las estrategias macro, el posicionamiento de la
comunicacion, las acciones, las estrategias, las tacticas, los instrumentos y las formas de
evaluacion como variables.

Pensamos que el plan de comunicacion debe estar dirigido a dos publicos en
concreto: el interno y el externo, ya que la ciudad de Sertdozinho necesita mejorar su relacion
con la comunidad local y con los mercados externos. Ergo, consideramos que es necesario
realizar un trabajo interno para, posterior o paralelamente, aplicar una accion para el pablico
externo, pues la gran mayoria desconoce los atractivos de Sertdozinho.

Para facilitar la lectura y comprensién, explicamos a continuacion algunos

conceptos que seran puestos en practica en el plan de marketing propiamente dicho.
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El concepto de Comunicacion adoptado serd un modelo centrado en las redes
sociales, ya que hoy en dia la gran mayoria de las personas utilizan redes sociales para
comunicarse, expresarse e incluso para hacer negocios.

Respecto del Publico, todas las acciones fueron pensadas para el pablico interno y
externo, puesto que, como ya hemos mencionado, hay fallas sistematicas en la comunicacion
para con ambos. Segun nuestro analisis, resulta evidente que es precisa la realizacién de un
trabajo arduo de fidelizacién y de concientizacion junto al COMTUR para que este luego se
convierta en el agente multiplicador, ya sea mediante las redes sociales o por la publicidad
«boca a boca». Consecuentemente, esta misma estrategia debe ser adoptada para la comunidad
local, la cual consideramos necesita sentirse parte troncal de la estrategia de la promocion
turistica. Esto, seglin otras experiencias antes mencionadas, trae aparejado el entusiasmo y
motivacion por parte de los habitantes locales.

Con Estrategias macro nos referimos a que las estrategias de este plan estan
pensadas para desarrollar actividades de forma periddica en conjunto con el pablico interno y
con la finalidad de mejorar las relaciones interpersonales de la poblacion. No es menor
destacar la importancia de la motivacion constante dentro de la comunidad. Con esto Gltimo
nos referimos a que resulta imprescindible que todos comprendan la importancia de la
promocion del turismo, asi como la mision, la vision y los valores de COMTUR. En sintesis,
la estrategia macro propuesta trata del alinear una posicion institucional y unificar el discurso.

Si hablamos de Objetivos generales, es uatil comprender que es de gran
importancia realizar un trabajo serio tanto con el publico interno como con el externo para
mejorar la comunicacion y poder establecer una forma de entender la importancia de la
promocion del turismo. Todos deben estar comprometidos con la difusion de las bondades de
la ciudad, con la calidad de atencion al turista y con la forma de albergarlo y tratarlo en su

estadia. Estas acciones sumadas a tareas especificas para el publico externo podrian funcionar

110



como una ecuacion perfecta que dé como resultado el alcance de las metas propuestas. De esta
forma, este plan tiene como hilo conductor una fuerte estructura de comunicacion interna con
el fin de incrementar las relaciones entre COMTUR vy la ciudad. Asimismo, también se
plantea la mejora de la relacion entre el municipio con el turista, y la imagen de Sertdozinho
con la prensa y la sociedad.

En cuanto a la Justificacién, teniendo en cuenta la informacion detallada en el
briefing, en los encuentros con personas vinculadas al turismo local, en los analisis de
diagnostico y prondstico, en conversaciones informales con representantes de la comunidad
(que, en general, poco saben respecto de la importancia del turismo), entre otras fuentes,
queda claro que hay inconsistencias muy sobresalientes en distintas vias de comunicacion.
Mejorar y cambiar esta situacion es esencial para que un plan de promocion en la ciudad
pueda funcionar de forma efectiva.

Actualmente, la comunicacion es un factor clave en el fortalecimiento de la
imagen y en la reputacion de cualquier organizacion. Por lo tanto, mantener un perfil
adecuado es un objetivo y un deber de sus gestores.

Hay algunas incertidumbres que exceden a la elaboracién estratégica del plan dada
la heterogeneidad del grupo debido a que estd compuesto por habitantes cuyos empleos son
los caracteristicos de la zona y profesionales de diferentes campos. A proposito, y en primer
lugar, entendemos que la prioridad es trabajar la comunicacion interna y desarrollar acciones
para invitar a voluntarios y a gestores interesados. Luego, en una etapa posterior, 0 hasta
incluso de manera paralela, pensar estrategias referidas a la comunicacion externa.

No esta demas destacar que existen medidas especificas dentro del plan que
necesitan ser corregidas, y otras que deben ser implementadas para el mercado externo. Entre
ellas, involucrar a la poblacion en todo el proceso como un agente multiplicador y explicar las

formas en las que el turismo puede generar empleos e ingresos para los residentes locales. Las
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acciones detalladas a continuacion fueron pensadas para el publico interno de la ciudad de

Sertdozinho:

Tabla 7

Plan de Accidn (1). Accion de orientacion

ACCION | OBJETIVO | PUBLICO | ESTRATEGIA | TACTICA | INSTRUMENTOS
. Participacion
Presidentes de ! Ip, I
. .. Foros; descanso | de los lideres
Explicar la asociaciones s .
. . . con desayuno. politicos y Videos;
importancia barriales; . L
. . . Lanzamiento de locales de Invitaciones;
Orienta- del Turismo Diputados; e .
., un sitio oficial otras ramas Folders; Material
clon enel Prensa; de promocion ue defiendan | explicativo (press
contexto Alcaldes y p, q P . P
. en linea de la la causa a kit).
local. secretarios .
.. ciudad. favor del
municipales. .
Turismo
Nota: Elaborada del autor.
Tabla 8
Plan de Accion (2). Accion de divulgacion
ACCION | OBJETIVO | PUBLICO ESTRATEGIA | TACTICA | INSTRUMENTOS
Acciones cultural Videos; Redes
. Todos los . L
Orientar a la €s en puntos . sociales; Automovil
. . miembros L
poblacién L turisticos y publicitario;
. Poblacién . del L
Divulga- sobre la estratégicos de la Invitaciones;
L, . . general; : COMTUR .,
Cion importancia Prensa ciudad. Una mega con Generacion de
del turismo accion simultanea . empleo y renta;
uniformes . ..
local. con sorteos y Material explicativo
regalos. (press-kit).

Nota: Elaborada del autor.

Las acciones detalladas a continuacion fueron pensadas para el puablico externo:
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Tabla 9

Plan de Accidn (3). Accion de concientizacion

ACCION | OBJETIVO | PUBLICO ESTRATEGIA TACTICA | INSTRUMENTOS
Campafia I
. o Presentar Invitaciones;
Orientar y institucional en toda . .
. . puntos de la Video; Radios;
divulgar los la ciudad al menos . .
; ., ~ ciudad con Periddicos; TV;
L. atractivos de Poblacion dos veces al afio: .
Concienti- . textos Redes sociales;
N Sertdonzinho general; durante agosto . .
zaciacion. emotivos para Sitios web;
; Destacar su Prensa (Fenasucro) y
. .. promover que | Folletos; Outdoor;
potencial diciembre . L.
.. . . la sociedad se Automoviles
econdmico. (aniversario de la . s
i involucre. publicitérios.
ciudad).
Nota: Elaborada del autor.
Tabla 10
Plan de Accidn (4). Accion de relaciones
ACCION | OBJETIVO | PUBLICO | ESTRATEGIA | TACTICA | INSTRUMENTOS
Promocién
Organizacion de de
Involucrar a la evento (trimestral) | actividades .
. L. Redes Sociales;
comunidad, «jSertdozinho culturales; .
e, . Invitaciones;
invitandolos a para usted!», la Ferias de .
. ., , Folletos; Video; TV;
. conocer los Plblico relacién de artesania; . N
Relaciones . Radios; Periddicos;
trabajos y externo COMTUR con la Shows o
. Sitios web;
proyectos ciudad, y culturales; .
. Automoviles
realizados por consecuentemente Teatro al ublicitarios
COMTUR. con el resto de los | aire libre en P '
publicos. puntos
turisticos.

Nota: Elaborada del autor.

7.1.10. Formas de evaluacioén

La accion evaluada sera la de valoracion de la comunicacion, es decir, a partir de

involucrar a todo el publico local en la importancia de las acciones de comunicacion y los
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resultados positivos cuando las estrategias que tienen que ver con esta se implementan de
manera eficiente.

El método utilizado fue la Regla de la Efectividad, creada por Walter Lindenmann
(1990), que se subdivide en tres niveles: avanzado, intermedio y basico.

Los niveles de esta evaluacion seran el intermediario y el basico (ver Tabla 12).
En el primero, los indicadores para medir esta accion son la «percepcién y retenciéon de los
directores y colaboradores acerca de las nuevas estrategias de comunicacion».

En el nivel bésico, el indicador para la medicion es «cantidad de directores y
voluntarios presentes en las actividades propuestas».

La metodologia consta de la realizacion de una auditoria de imagen con los
miembros de COMTUR, y el objetivo es evaluar al 80 % de sus integrantes. Esta evaluacion
debe llevarse a cabo de forma anual.

También se realizard un estudio cuantitativo con el publico interno. La meta aqui
es obtener un indice de respuesta del 75 % y un 60 % de compromisos con las nuevas
acciones a ser implementadas. Lo ideal, en este caso, es promover esta actividad de manera

periddica, un mes después de la realizacion de los eventos propuestos.
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Tabla 11

Evaluacion de Principios Institucionales

INDICADORES
PILAR ACCION OBJETIVOS NIVEL DIMENSION DE MEDIDA
DE LAS
ACCIONES
Involucrar al Percepcion y
publico retencion de la
interno; actitud de
Alertar sobre directores y
la importancia colaboradores
o de la respecto de las
L Valorizacion L . .
Principios comunicacion; L. . nuevas directrices
o de la Basico; Confianza;
instituciona- . Alertar sobre ) o de la
comunica- . . Intermedio | Convencimiento L
les i6n la importancia comunicacion;
¢o de los Cantidad de
resultados directores y
positivos de voluntarios
una presentes en las
organizacion actividades
eficaz. propuestas.
Nota: Elaborada del autor.
Tabla 12
Metodologia
METODOLOGIA META POR ACCION OBJETIVOS
Auditoria de imagen con 80 % de los directores Anual
miembros del COMTUR. evaluados.
75% li % - , ,
. _ 5% de tESt. realizados y 60% de Periddicas: 30 dias después de la
Analisis cuantitativo con compromisos con las nuevas o .
L . . realizacion de las actividades.
todo el publico interno. acciones a ser implementadas

Nota: Elaborada del autor.

7.1.11. Acciones de soporte y negocios

Antes de exponer las acciones de soporte y de negocios, €S necesario

conceptualizar estos dos elementos.
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Los siguientes conceptos son del profesor Dr. Julio Barbosa (2007) quien sostiene
que «acciones de soporte son acciones que no son de comunicacion, sino que interfieren en la
ejecucion y alcance de los objetivos de comunicacion» (p.25). Respecto de las acciones de
negocio, son aquellas que «tratan de mejorar la relacion de la organizacion con sus propios
productos, servicios y gestion, cualificando y dando a estos una impronta institucional»
(Barbosa, 2007, p. 25).

Aplicando estos conceptos a la realidad del Concejo Municipal de Turismo, una
accion necesaria seria la creaciéon de una sede fisica para este organismo que sirva de
referencia para la informacion turistica de Sertdozinho. Consideramos que un espacio idéneo
para llevar a cabo esta edificacion es el espacio creado en la Plaza 21 de Abril, situado en el
centro de la ciudad, ya que se encuentra sin ninguna funcidn especifica en la actualidad.

Respecto de la accion empresarial, deben de formalizarse alianzas con
asociaciones, empresas, y con todos los traders regionales y estatales e, incluso, también con

los nacionales, con el objetivo de dar mayor visibilidad a Sertdozinho.
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8. Conclusiones

¢Por qué resulta tan Gtil conocer y estudiar el flujo de informacion? ¢Es porque
transforma la vida de las personas? ;O sera que el movimiento constante produce cambios
sociales, culturales y econdmicos? Los verbos planificar, actuar y avanzar deben ser parte de
estas respuestas.

Como fue mencionado en los objetivos generales, y en el anteproyecto de esta
tesis, nuestro principal interés estaba en saber si las estrategias de comunicacion y marketing
para la promocién del turismo en la Ciudad de Buenos Aires podrian ser aplicadas a través de
un plan de marketing bien estructurado a la realidad de Sertdozinho. Segun nuestra detallada
labor, pudimos entender que las autoridades y los gestores de comunicacion y marketing de la
Ciudad de Buenos Aires realizan una tarea planificada y con las Gltimas tecnologias de la
informacidn y de la comunicacion y que renuevan constantemente los mensajes para captar la
atencion de viejos y nuevos visitantes de la ciudad asi como a su publico local.

A partir de lo antes mencionado, consideramos evidente la importancia de invertir
en herramientas de comunicacion vinculadas principalmente al marketing digital y al
marketing de relaciones, tal como lo hacen en la Ciudad de Buenos Aires, para que en
Sertdozinho puedan obtenerse resultados exitosos.

Desde nuestra perspectiva, este trabajo da lugar a que se vuelva a pensar en la
importancia real y en los beneficios de las estrategias digitales que se llevan a cabo o aquellas
que el municipio pretende implementar en materia de promocion turistica en Sertdozinho.
Consideramos que el modelo del plan de la Ciudad de Buenos Aires es ideal para la
transformacion social, cultural y econémica.

Por otro lado, entendemos que si, al igual que como sucede en Buenos Aires, el
equipo de Sertdozinho puede implementar un plan de marketing y comunicacién que resalte la

historia y los atractivos propios de la ciudad, aquello que la hace Unica, puede tener resultados
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contundentes. Es importante visualizar qué tipo de turismo es el que méas se destaca en la
ciudad. Con esto nos referimos a que si en Buenos Aires el que se destaca es el turismo
cultural, en Sertdozinho puede ser el religioso o el de negocios. Lo importante es detectar y
desarrollar aquel o aquellos que puedan ser més beneficiosos para el municipio.

Desde un punto de vista mas filoséfico y poético, pensamos que el «optimismo» y
el empefio pueden contribuir de manera significativa para cambiar aquello que obstaculiza la
llegada a las metas que harian prosperar a toda la comunidad. Pero es necesario comprender
que para que las metas sean alcanzadas, todos los agentes de la ciudad deben tener su cuota de
participacién. Por eso, sostenemos que el éxito de un plan de comunicacion y marketing no es
solo una tarea del gestor profesional.

En el caso de Sertdozinho, teniendo en cuenta el presente estudio, resulta evidente
que son necesarias acciones en el corto y el mediano plazo, pero con resultados sostenidos a lo
largo del tiempo para que el turismo sea tenido en cuenta como actividad econdmica troncal,
como generadora de empleo y como sostén de la vida de los pobladores locales.

Desde otra perspectiva, pero en la misma linea reflexiva, se hace necesario
mejorar la relacion con la comunidad local de forma periédica con un equipo de trabajo
capacitado y comprometido con la terea para poder ofrecer mejores servicios y de gran calidad
a los distintos tipos de publicos. Asimismo, es necesario mencionar el trabajo que hay que
hacer para fortalecer la imagen del COMTUR vy de la ciudad de Sertdozinho en su conjunto,
especialmente con los medios de comunicacion.

Cabe destacar, una vez mas, que promover el compromiso es un desafio constante,
y que motivar a las personas requiere un manejo cuidadoso de las relaciones interpersonales,
en donde el respeto y la empatia no deben faltar. Esto ultimo también tiene en cuenta que
aquellos turistas que desean visitar la ciudad, en muchos casos, lo hacen con la finalidad de

menguar el estrés que es ocasionado por los problemas cotidianos o por la rutina. Es decir,
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buscan escapar de un contexto en el que se sienten abatidos. Ahi es justo en donde la ciudad
debe mostrarse inteligente y saber recibir a los turistas, entender sus intereses y brindarles lo
que desean.

Para finalizar, y en vistas de que el turismo mundial continGa creciendo, y las
ciudades brasilefias pueden contar con recursos financieros provenientes del Estado, sin
mencionar los apoyos de la iniciativa privada, un plan de marketing bien fundamentado,
especialmente con acciones creativas, puede hacer la diferencia en la construccion de una

nueva pagina en la historia de Sertdozinho.
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