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INTRODUCCION

La presente investigacidn surge a partir del siguiente interrogante: é{Qué imagen transmite
la localidad de Aluminé como destino turistico? El objetivo principal de este trabajo es analizar
la marca Aluminé desde la construccién de su identidad competitiva, es decir aquello que
conforma su personalidad y que lo distingue de la competencia, y al mismo tiempo conocer

como esa identidad es transmitida a través de las diversas estrategias de comunicacion.

Este trabajo se centra en el concepto de identidad competitiva, desarrollado por Simon
Anholt (2007) el cual hace referencia a la marca de destino, pero desde la perspectiva de la
reputacién. Este autor explica que “el rapido avance de la globalizacién significa que cualquiera
que sea el pais que intente atraer (inversores, ayuda, turistas, visitantes de negocios,
estudiantes, eventos importantes, investigadores, escritores de viajes y emprendedores con
talento) y cualquier pais que intente expulsar (productos, servicios, politicas, cultura e ideas)
se hace con un descuento si la imagen del pais es débil o negativa y con una prima si es fuerte
y positivo. Entonces, todos los gobiernos responsables en nombre de su gente, sus
instituciones y sus empresas, deben medir y monitorear la percepcidon que tiene el mundo de
su nacion y desarrollar una estrategia para gestionarla. Es una parte clave de su trabajo
intentarlo para ganar una reputacién que sea justa, cierta, poderosa, atractiva, genuinamente
util para sus objetivos econdmicos politicos y sociales; y sobre todo honesta, reflejo del

espiritu, el genio y la voluntad de la gente.”

Por lo tanto, se toma como modelo de analisis del destino Aluminé al Hexagono de Anholt
adaptado a ciudades, en el cual se describen los componentes que intervienen en la formacion
de la identidad competitiva, y se seleccionan tres de ellos para desarrollar durante este

trabajo.

Debido a la escases de investigaciones relacionadas al tema elegido, particularmente para
el caso de Aluminé, y mas aun la relacién existente entre la marca y las estrategias de
comunicacion del destino, se considera que la informacién aportada de este trabajo significa
una contribucion al conocimiento del turismo, y también un diagndstico del destino turistico

elegido, el cual pretende servir para el desarrollo de estrategias de posicionamiento.

La estructura del trabajo muestra las etapas por las cuales atravesé el mismo, comenzando
por el planteamiento y la justificacion del problema y los objetivos. Luego le contindan los
Antecedentes previos de investigacion sobre el tema base, y el Marco Teérico en el cual se

explican los conceptos tedricos principales para comprender el trabajo. Posteriormente se




describe el Marco contextual, en el cual se describen las caracteristicas sobre la localidad de
Aluminé en relacién a la actividad turistica. Seguido, se detallan las decisiones metodoldgicas
tomadas de la investigacion, las técnicas de recoleccion de datos utilizadas, las variables

operacionalizadas, el tipo de muestreo, etc.

Los resultados de la investigacién muestran que la identidad competitiva de Aluminé es
favorable, y que esta fuertemente asociada a la naturaleza del pueblo, pero esta identidad se
encuentra en pleno proceso de construccion, aunque con algunas incongruencias relacionadas

a determinadas problematicas de la localidad.

Por ultimo, se plantean las limitaciones por las que se atravesd durante el proceso de
investigacion y algunas propuestas y recomendaciones basadas en lineas futuras de

investigacion y de lineamientos de fortalecimiento de la identidad competitiva de Aluminé.




TEMA: Identidad competitiva de destinos turisticos y estrategias de comunicacion.

Caso de estudio: Marca “Aluminé”

PREGUNTAS DISPARADORAS:

- ¢Como ha sido el desarrollo de la marca turistica en Aluminé?
- ¢Qué imagen transmite la localidad de Aluminé? Y ¢ Qué imagen pretende transmitir?

- ¢De qué manera se transmite la identidad competitiva del destino mediante estrategias

de comunicacion?
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PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Debido a la creciente competencia en el mercado del turismo, la marca se ha convertido en
una variable clave para el desarrollo de los paises, regiones o destinos turisticos; que realizan
esfuerzos para incluir la reputacidon de marca dentro de sus estrategias de competitividad. Por
este motivo, es que muchos paises han destinado sus esfuerzos en investigaciones acerca de la
identidad competitiva, teniendo como objetivo principal, la elaboraciéon de una identidad
Unica, el mejoramiento de la imagen a nivel mundial y los beneficios econédmicos que la

actividad turistica atrae consigo.

En la comercializacién de los destinos turisticos la gestién de la marca juega un rol esencial.
Al igual que en otros productos y servicios, las marcas sirven a los destinos para identificarlos y
diferenciarlos de sus competidores, para asociarlos a determinados estandares de calidad,
para conferir seguridad a los turistas al momento de su seleccién, para segmentar los
mercados turisticos y para crear valor afiadido en relacién al destino. Asimismo, y en especial a
nivel de los destinos turisticos, la marca adquiere importancia como elemento integrador de
las ofertas turisticas y como paraguas de posicionamiento en los mercados. (Serra Cantallops,

2002)

En otras palabras, la marca constituye uno de los principales activos de los destinos
turisticos, no solo para la comercializacidon del destino, sino también para transmitir una

identidad, aquello que resalte las potencialidades locales.

Las marcas son lo que hace a un destino singular y memorable, lo distingue de los demas y
potencian la competitividad internacional. La marca de un destino, creada tomando como base
caracteristicas Unicas y atractivas del mismo, representa su esencia. Todo destino puede variar
su tono y su manera de proyectarse ante distintos segmentos del mercado, pero sus atributos
de marca centrales son, en lo fundamental, siempre las mismas, como si se tratase de la

personalidad de un individuo.

Estas generan en la mente de los consumidores percepciones creando determinada imagen
de un lugar, y ademas, se convierten en una gran influencia en la eleccidon de destinos en los
potenciales turistas. La imagen de destino es uno de los factores mayormente evaluados en el
mercado, ya que, en complemento con otras variables y condicionantes, inciden en la decision
de compra. “La importancia de la imagen de destino reside en que influye de manera directa

en la percepcion subjetiva del viajero, en el comportamiento consecuente y por lo tanto en la




eleccién de destino. La imagen que se forma en la mente, hard que los viajeros se decanten

por un destino u otro.” (Sanchez, 2012)

Por lo tanto, la marca sera potente si tiene esencia, si tiene un significado especial, si
conecta realmente con las emociones de su publico objetivo, si transmite una personalidad

definida que aporte no solo atributos distinguibles sino también creibles.

Para este caso concreto, se pretende analizar la identidad competitiva del destino Aluminé,
es decir aquello que conforma su personalidad y que lo distingue de la competencia, y al
mismo tiempo conocer cdmo esa identidad es transmitida a través de las diversas estrategias

de comunicacion.

El interés por el tema de investigacién surge a partir de un creciente interés personal por el
marketing de destinos turisticos, y al mismo tiempo la posibilidad de abordar esta tematica en
razon de realizar (por un periodo de seis meses) una pasantia en la Secretaria de Turismo,

Produccidon y Ambiente de la localidad de Aluminé.

Los resultados obtenidos brindaran informacidn sobre el tema, posibilitando la toma de
decisiones de los agentes operantes involucrados en la gestion de la marca turistica Aluminé.
Por ultimo, se considera importante mencionar la falta de investigaciones relacionadas a la
identidad competitiva, particularmente para el caso de Aluminé, y mas audn la relacion
existente entre la marca y las estrategias de comunicacién del destino, por lo que los aportes
de la presente investigacidon propondrdn una primera aproximacién teérica de los resultados y
conformardn la base para futuras investigaciones respecto al tema. De esta manera, se
pretende contribuir con el fortalecimiento de la identidad competitiva de la localidad y que,
mediante su diferenciacidn, se encuentre en mejores condiciones para competir en un entorno

globalizado. (Otto, Carlos, Roxana, & Gustavo, 2011, pag. 13)
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Objetivo General

v" Analizar la marca Aluminé desde la construccion de su identidad competitiva como

destino turistico.

Objetivos Especificos

v"Analizar las percepciones de turistas y residentes en relaciéon a los componentes
presencia, pulso y gente de la identidad competitiva de Aluminé.

v" Describir la evolucion de la marca Aluminé a lo largo de los dltimos diez afios.

v" Analizar las comunicaciones de la marca Aluminé a través de los soportes elegidos

institucionalmente.

11
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Marca turistica o identidad competitiva en el mundo

En el ambito global, la marca se ha convertido en un factor de tal importancia para los
paises, regiones o destinos turisticos, que realizan esfuerzos para incluir la reputacion de
marca dentro de sus estrategias de competitividad. Por este motivo, es que muchos paises han
destinado sus esfuerzos en investigaciones acerca de la identidad competitiva, teniendo como
objetivo principal, el mejoramiento de la imagen a nivel mundial y los beneficios econdmicos
que la actividad turistica atrae consigo. Simon Anholt, en su colaboracion con Dinnie (2008)
afirma “que las reputaciones de los paises funcionan como las imagenes de marca de las
empresas y que son igualmente fundamental para el progreso y la prosperidad de esos paises.
La nocidn de valor de marca sigue siendo una parte importante de mi trabajo, pero ahora
llamo al enfoque Identidad Competitiva, porque tiene mas que ver con identidad nacional y la
politica y economia de la competitividad que con la marca como se entiende generalmente en

el sector comercial.”

Algunos ejemplos que pueden mencionarse de paises que han estudiado la identidad
competitiva para luego trabajar estrategias de marca pais, han sido Espafia y Dinamarca, en el
cual se analizan la misma a través de las diferentes dimensiones que componen el modelo del
“Hexagono de Anholt”, (turismo, cultura, gobierno, etc.), entendiendo que la marca pais,
ayuda a la generacién de una ventaja competitiva, la consecucién de posicionamiento
diferenciado, y mejora la capacidad de competir en un entorno global y muy dindmico. (Blanco
Izquierdo, 2016). Para el caso de Dinamarca, se realiza un andlisis cualitativo de la marca
ciudad a través de cuatro componentes del branding (término que hace referencia al proceso
de gestion de marca). El autor afirma que los paises se pueden observar como grandes
empresas que necesitan promover su identidad al exterior, para atraer a nuevos
consumidores, turistas o inversores, por lo que la imagen nacional de cada pais, actualmente
es un tema de alta importancia que los sectores productivos y las administraciones nacionales

ya no se pueden permitir pasar por alto (Thomsen, 2010).

Los ejemplos de ciudades que han tomado el modelo de Simon Anholt de la identidad
competitiva son Arequipa, en el cual se realizd un estudio que tiene como obijetivo evaluar la
identidad competitiva de la ciudad y desarrollar una propuesta de marca ciudad, tomandola
como herramienta para el desarrollo de una vision compartida y la determinacién y
fortalecimiento de la identidad competitiva, para que se encuentre en mejores condiciones
para competir en un entorno globalizado. Ademas, se plantea la necesidad de mejorar la

comprension de los conceptos relacionados con el place marketing y cdmo pueden ser puestos
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al servicio del desarrollo de las ciudades en el pais (Regalado, Berolatti, Martinez, & Riesco,

2011);

Simon Anholt, autoridad lider en la gestién y medicién de la identidad nacional y la
reputacién, quien ha asesorado a los gobiernos de unos 40 paises, Chile, Corea, Jamaica,
Bhutdn, las Islas Faroe, entre otras; afirma que “Hoy en dia, todos los paises, ciudades y
regiones del mundo compiten con los demds por tomar parte en las transacciones comerciales,
politicas, sociales y culturales de lo que, en la practica, constituye un mercado Unico de ambito
mundial. Como ocurre con cualquier mercado concurrido, la imagen de marca tiene una
importancia capital: casi nadie tiene el tiempo, la paciencia o los conocimientos especializados
necesarios para entender las verdaderas diferencias entre las ofertas de los distintos paises,
por lo que las personas recurren a sus opiniones y prejuicios fundamentales sobre esos paises
para tomar una decision. Como ocurre en el mercado comercial propiamente dicho, la
«imagen de marca» simplifica la adopcién de una decision comercial fundamentada”
(Organizacion Mundial de Turismo; Comisidon Europea de Turismo, 2011). Esto quiere decir que
la reputacién de un pais tiene un impacto directo y mensurable en practicamente cualquier
aspecto de sus relaciones con otros paises y es un elemento decisivo de su progreso

econdmico, social, politico y cultural.

El término «capital de marca» resume la idea de que si un lugar, un producto o un servicio
se labran una reputacion positiva, poderosa y sélida, la propia marca pasara a ser un activo de
enorme valor, de hecho tal vez de valor superior al de sus activos materiales, pues representa
la capacidad del lugar o la organizacidn de seguir llevando a cabo operaciones comerciales con
un margen de beneficios razonable mientras su imagen caracteristica no se vea alterada. El
capital de marca representa asimismo el «permiso» que concede una base de consumidores
fieles a la empresa o pais para que siga preparando y ampliando su gama de productos,

introduciendo innovaciones, comunicandose con ellos y vendiéndoles sus productos.

El estudio de la marca en Argentina

La revision de la literatura permite conocer que existe un acotado numero de
investigaciones de la marca turistica en Argentina, y particularmente, no se han encontrado
trabajos en los cuales se aplique el modelo de marca pais o ciudad propuesto por el autor

principal de esta tesis, Simon Anholt.

Una de las investigaciones encontradas que estudian las percepciones de turistas

extranjeros sobre la imagen de marca pais de Argentina data del afio 2008. Escudero, (2008)
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explica que Argentina comenzd a implementar la estrategia de marca pais como una politica
de estado que buscaba consolidar la imagen de dicho pais a nivel nacional e internacional y
ademads construir una herramienta estratégica para competir mejor en los mercados
internacionales, incrementar las exportaciones, aumentar el turismo, captar nuevas
inversiones y difundir la cultura argentina en sus aspectos mds destacados. Esta autora afirma
qgue la imagen es un aspecto fundamental para los destinos debido a que ésta influye
considerablemente en el proceso de eleccién de los mismos, llegando a convertirse en el
propio producto turistico debido a la intangibilidad que implican las vacaciones o la compra de
un destino donde vacacionar. Por ende la imagen aparece como un factor clave a tener en

cuenta por los encargados de marketing y promocion turistica de los destinos.

Otra de las investigaciones halladas se basa en el estudio de las politicas turisticas
argentinas sobre imagen nacional, escrito por Navarro (2013). El autor hace un andlisis de las
politicas turisticas en relacién a la creaciéon de la marca pais de Argentina y detecta que el
disefo y las estrategias de comunicacién de imagen nacional estan basadas en las necesidades
de la demanda: una clara orientacidn comercial que desaprovecha la potencialidad politico-

cultural, y que desatiende la base identitaria de la imagen.

Ide (2007) realiza un estudio para conocer la factibilidad de una estrategia de creacion de
marca ciudad para la localidad de Totoras, provincia de Santa Fe, como asi también elaborar
las bases para su implementacion. La autora parte de que la gestion municipal y la gestion
publica deben orientarse desde una perspectiva de marketing social; es decir, identificando las
necesidades, deseos e intereses de los diferentes publicos objetivos existentes en la ciudad
para satisfacerlos de la manera mas efectiva, de forma que preserven o realcen el bienestar a

largo plazo de dichos usuarios y del conjunto de la sociedad.

Los trabajos hallados en los cuales se menciona y estudia la marca pais o marca ciudad se
han abordado desde diferentes perspectivas tedricas que no tienen relacion con el enfoque del
presente trabajo. Asi mismo, estas investigaciones se consideran que son medianamente
antiguos, lo cual indica que el material puede encontrarse desactualizado. Es por esta razon,
que la presente investigacion es considerada de tal relevancia para la construccion de

conocimiento sobre identidad competitiva.

La comunicacion turistica

Existe una enorme variedad de estudios referidos a la comunicaciéon en el dambito del

turismo. Asi como lo explican Martinez & Herrdez (2007) la comunicacidon contribuye a
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enriquecer la imagen que los turistas tienen de los destinos turisticos, lo que conduce a una
actitud mas favorable para regresar a los destinos visitados. Con un mayor conocimiento de la
oferta turistica local y una elevada satisfacciéon personal, los turistas pueden trasladar a sus
allegados los conocimientos y experiencias vividas, ejerciendo asi una gran influencia sobre
estas personas en la eleccion de los destinos. Estos autores realizaron un estudio pretendiendo
conocer la importancia que se le atribuye a formas especificas de comunicacion a través de las

percepciones de los residentes de Espania.

Haciendo referencia a los medios sociales e internet, Huertas, Seté-Pamies y Miguez-
Gonzalez, (2015) explican que “son muchos los estudios existentes en la actualidad sobre el
impacto de los medios sociales en turismo, aunque no todos les conceden la misma relevancia.
Sigala (2009) o Xian y Gretzel (2010) destacan su importante papel en la seleccion de destinos
por parte de los turistas y Leung et al. (2013) destacan que los viajeros han adoptado
herramientas colaborativas como los blogs y microblogs, las comunidades online, las
plataformas para compartir videos o imagenes o las webs de marcadores sociales para buscar
informacidn. Sin embargo, otros estudios (Cox et al., 2009; World Travel Market, 2010), tal y
como recogen Ayeh et al. (2013), sugieren que la mayoria de los usuarios de internet no
emplean los medios con comentarios generados por los consumidores para organizar sus
viajes. En una linea similar Jacobssen y Munar (2012) destacan que, si bien la web social se ha
convertido en una fuente complementaria de informacién para el turista, otras fuentes

tradicionales contintan siendo prioritarias.”

Castelucci, (2007) indaga el nivel de aplicacion de TICs (tecnologias de informacién y
comunicacién) en la promocion turistica de municipios de incipiente actividad turistica,
considerando los diversos modelos de andlisis y evaluacion de sitios web que actualmente se
emplean, en virtud de la trascendencia que adquiren actualmente este tipo de acciones
comunicativas, especificamente internet, y toma como caso de estudio el municipio de

Balcarse.

Luque, Plaza, & Clavé (2006) en su investigacion “La presencia en Internet de los
municipios turisticos de sol y playa. Mediterraneo y Canarias” estudian la presencia en la red
de los municipios mas significativos de estas dreas a través de las webs oficiales donde se

encuentren los recursos y contenidos turisticos.

Al mismo tiempo, existen diversos estudios que analizan el material grafico, folletos, como
soporte de comunicacion de destinos turisticos. Para este caso, los autores Molina Collado,

Talaya, & Consuegra Navarro, (2007) en su trabajo “Andlisis de los folletos de informacién

16




turistica: Una aplicaciéon a destinos nacionales mediante la investigacién de mercados.”
Investigan la funcion de los folletos de informacidn turistica de ciudades espafolas como
instrumentos de promocién de los destinos turisticos. Para ello, se analizd el disefo,
considerando su atractivo y contenido, asi como la importancia de los atributos que influyen

sobre la imagen y la eleccion del destino.
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La identidad competitiva de Anholt

La imagen internacional de un pais puede ejercer (y de hecho ejerce), una importante
influencia en multiples dimensiones; desde la cultural y cientifica hasta la cooperaciéon o las
relaciones internacionales. Pero es en la dimensidon econdmica y comercial cuando dicha
imagen pais se convierte en un factor de competitividad de primer orden, que puede afectar
positiva o negativamente a la venta de productos y servicios, la captaciéon de inversiones o
talento, la atraccidn de turistas o el acceso a la financiacion. Se puede afirmar que la imagen
de un pais, y sus percepciones, es un elemento que facilita la actividad econémica y

empresarial para su expansion internacional. (Otero, 2013)

Simon Anholt (2007) en su teoria de la identidad competitiva, toma como punto de partida
la manera en que las imagenes de los paises se forman naturalmente. “La marca pais es un
concepto importante en el mundo de hoy. Como consecuencia de la globalizacién, todos los
paises deben competir entre si por la atencidn, el respeto y la confianza de los inversores,
turistas, consumidores, donantes, inmigrantes, medios de comunicacién y gobiernos de otras
naciones: una marca nacional poderosa y positiva proporciona una ventaja competitiva crucial.
Es esencial que los paises comprendan como son vistos por los publicos de todo el mundo;
como sus logros y fracasos, sus activos y sus responsabilidades, sus personas y sus productos
se reflejan en su imagen de marca. La marca nacional es la suma de las percepciones de las
personas sobre un pais en seis dreas de competencia nacional.” (Anholt,

http://www.superbrands.com, S/F)

Por lo tanto, las reputaciones de los paises funcionan como las imagenes de marca de las
empresas y son igualmente fundamentales para el progreso y la prosperidad de los mismos.
Tal como se menciona anteriormente, la mayoria de los paises se relacionan con el resto del
mundo y crean su imagen en seis ambitos de actuacion basicos. (Organizacién Mundial de

Turismo; Comisidn Europea de Turismo, 2011)

El hexagono de Anholt se compone de los siguientes componentes: su promociéon del
turismo, como asi también las experiencias vividas por los visitantes; sus productos y servicios
exportados; las decisiones normativas del gobierno del pais; la manera en que el pais busca

inversiones de fuentes externas; el intercambio cultural y la poblacién del pais.

El autor explica que las ciudades son algo diferentes de los paises y, puesto que su sistema
de gobierno suele ser mas tecnocratico y menos politico, es mas facil pensar en ellas como una

entidad individual. Las ciudades no tienen en su imagen un fuerte aspecto politico: cuando las
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personas piensan en ellas por lo general las ven en términos mas practicos. Por ello, en el caso

de las ciudades, Anholt (2007) considera un hexagono diferente al que utiliza para los paises.

El hexdgono de la marca ciudad incluye:

* Presencia, el conocimiento de la ciudad, la posicion internacional de la ciudad y la
situacion global familiaridad / conocimiento de la ciudad. También mide la contribucién
global de la ciudad en ciencia, cultura y gobierno.

* Lugar, los aspectos fisicos como clima y territorio; explorar las percepciones de las
personas sobre el aspecto fisico de cada ciudad en términos de agradabilidad del clima,
limpieza del medio ambiente y qué tan atractivo sus edificios y parques son.

* Potencial, las oportunidades econdmicas y educacionales; mide la percepcién de las
oportunidades econdmicas y educativas dentro de la ciudad, como qué tan facil puede ser
encontrar un trabajo, si es un buen lugar para hacer negocios o seguir una educacién
superior

* Pulso, el estilo de vida, las actividades interesantes disponibles; mide la percepcion de
qué cosas interesantes hay para realizar en el tiempo libre y lo emocionante que se
percibe la ciudad con respecto a las cosas nuevas a descubrir.

* Gente, las caracteristicas de los habitantes, revela si los habitantes de la ciudad son
percibidos como cdlidos y bienvenida, si los encuestados piensan que seria facil para ellos
encontrar y ajustar en una comunidad que comparte su idioma y cultura y si lo harian
sentirse seguro.

* Prerrequisitos, los servicios publicos, determina cémo las personas perciben las
cualidades basicas de la ciudad; si son satisfactorios, asequibles y serviciales, asi como el
estandar de servicios publicos tales como escuelas, hospitales, transporte e instalaciones

deportivas. (Vary, 2011)

La presente investigacion se centra en tres de los componentes de este modelo: presencia,
pulso y gente. La eleccidén de los mismos se fundamenta en que el autor parte de que estos
componentes se evalian por medio de las percepciones de turistas y habitantes, y si bien
todos los componentes son significativos para construir la identidad competitiva de un destino,

los elementos seleccionados poseen una mayor relacidn con la actividad turistica.

Como se explica anteriormente, presencia refiere al conocimiento y percepcién del
destino, y se traduce en la importancia que posee Aluminé en el contexto nacional e

internacional, y ademas se complementa con la visidn del turismo que poseen los habitantes;
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el pulso, asociado al estilo de vida urbano y ritmo de la ciudad comprende a las actividades
recreativas disponibles y el uso que sus habitantes le dan, es decir, cudn apasionante es para
los residentes vivir en Aluminé; y gente, se basa en las caracteristicas de los habitantes y la
relacidon que establecen con los extranjeros, como por ejemplo, cualidades o valores positivos

a los que se los asocia, tales como la cordialidad, el respeto, la amabilidad, etc.

Grafico N2 1: Hexagono de Anholt adaptado a ciudades

Presencia

Potencial

Prerrequisitos

Fuente: extraido de “Identidad competitiva y desarrollo de marca para la ciudad de

Arequipa”. 2011. Pag. 31.

Las marcas en el campo del turismo

Se parte desde la idea de que este modelo de creacion de marca, previamente explicado,
es elegido debido a que son estrategias de posicionamiento de destinos turisticos. Bigné y sus
colegas (2000) aluden a los destinos turisticos y los define como “un area que presenta
caracteristicas reconocidas por los visitantes potenciales, las cuales justifican su consideracién
como entidad y atraen viajes al mismo, con independencia de las atracciones que existan en la
zona.” El autor explica que esta definicion tiene diversas implicaciones; en primer lugar el
destino turistico es una unidad o entidad, que engloba diversos recursos turisticos e
infraestructuras, formando un sistema; el segundo aclara que el destino podria tener o no los
limites de la gestion administrativa del territorio, lo cual indica que los diferentes organismos
han de colaborar en la planificacidon y gestion del lugar; y por ultimo el turista percibe sus
vacaciones como una experiencia global, y por tanto se requiere integrar los servicios y

productos con tal de satisfacer al turista.

21




“En un sector turistico tan competitivo como el actual, muchos destinos estan adoptando la
creacion de imagen de marca, en un esfuerzo por dar respuesta a las nuevas exigencias del
mercado y diferenciarse de sus competidores.” (Folgado Fernandez, Oliveira Duarte, &
Hernandez Mogolldn, 2011, pag. 904). Esto expresa que “Para que una localidad esté en
mejores condiciones de competir se hace necesario conocer la imagen que se percibe de ellay
como se desea que sea percibida de acuerdo con su identidad y vision de futuro.” (Otto,

Carlos, et al. 2011, pag. 11)

En la comercializacién de los destinos turisticos la gestion de la marca juega un rol esencial,
al igual que en otros productos y servicios, las marcas sirven a los destinos para identificarlos y
diferenciarlos de sus competidores, para asociarlos a determinados estandares de calidad,
para conferir seguridad a los turistas al momento de su seleccién, para segmentar los

mercados turisticos y para crear valor afiadido en relacién al destino.

“El desarrollo de una identidad competitiva es una exigencia que deriva de la necesidad de
escapar de la tendencia hacia la homogeneizacién de las ciudades resultado de la globalizacién

y la imitacién de modelos de desarrollo” (Otto, Carlos, Roxana, & Gustavo, 2011, pag. 11)

Para Blain et al. (2005:337), (Citado en Folgado Fernandez, Oliveira Duarte, & Hernandez
Mogollén, 2011, pag. 906) la marca turistica es el conjunto de actividades de marketing
encaminadas a apoyar la creacién de un nombre, simbolo o cualquier otro grafico que
identifica y diferencia un destino, que transmite de forma continua la expectativa de una
experiencia asociada Unicamente a ese lugar, que sirven para consolidar y reforzar la conexion

emocional entre el visitante y el destino, y que reduce costes y riesgos para el consumidor.

Al mismo tiempo, (Chaves. S/F) afirma que una marca para cumplir su funcion
identificadora, debe satisfacer dos caracteristicas morfoldgicas universales: singularidad vy
pregnancia. La marca debe diferenciarse de sus homadlogas tanto como lo exija su relacidon con

ellas y debe garantizar su recordacién y posterior reconocimiento.

El Manual sobre Branding de destinos turisticos, publicado por la Organizacién Mundial del
Turismo (2011) manifiesta que se entiende por “marca de destino” la identidad competitiva
de un destino. Es lo que hace a un destino singular y memorable, lo distingue de los demas y
sirve de base a su competitividad internacional. La marca de un destino representa su esencia
fundamental y sus caracteristicas perdurables. Todo destino puede variar su tono y su manera

de proyectarse ante distintos segmentos del mercado, pero sus caracteristicas de marca
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centrales son, en lo fundamental, siempre las mismas, como si se tratase de la personalidad de

un individuo.”

Al mismo tiempo afirma que la marca de un destino es el ADN que lo define. Debe formar
parte de todas las comunicaciones de marketing y comportamientos de las Organizaciones
Nacionales en Turismo y las partes interesadas del destino. Toda marca de destino es producto
de una interaccion dindmica entre los activos esenciales del destino y la percepcién que tienen
de ellos sus visitantes potenciales. En realidad, la marca sdlo existe en la mirada del otro. Es
la suma de sus percepciones, sentimientos y actitudes, suscitadas por el destino a partir de su
experiencia en él o de la manera en que se les ha presentado. (Organizacion Mundial de

Turismo; Comisidn Europea de Turismo, 2011, pag. 18)

Las marcas se posicionan en la mente de los consumidores, creando asi un ideal de destino
e interviniendo en la decisién de compra del mismo. Este posicionamiento de una marca
consiste en averiguar lo que el mercado piensa del destino y esforzarse por ocupar a sus ojos la
posicién mas favorable posible frente al resto de la competencia, y al mismo tiempo dar a
conocer lo que simboliza el propio destino, sus virtudes y los aspectos en los que supera a la
competencia. La marca sera potente si tiene esencia, si tiene un significado especial, si conecta
realmente con las emociones de su publico objetivo, si transmite una personalidad definida

gue aporte no solo atributos distinguibles si no también creibles.

Este proceso genera en la mente de los potenciales consumidores una imagen de destino.

Existen diversas definiciones de tal concepto, las cuales se presentan a continuacion:

La imagen es la percepcién global del destino, es la representacién en la mente del turista
de lo que conoce y siente sobre el mismo. Es en definitiva, todo lo que evoca el destino en el
individuo: cualquier idea, creencia, sentimiento o actitud que asociaron del lugar. Esta no se
imita a la percepcién de estimulos sensoriales, sino también incluye cddigos semdanticos, y se
ve afectada tanto por factores internos como externos al individuo. (Tamagni & Zanfardini,

2013)

En simples palabras, la imagen de destino la definimos como la suma de creencias, ideas e

impresiones que una persona tiene de un determinado destino turistico.

Etchner y Ritchie (1991) afirman que “no es solo el conjunto de percepciones que tienen los
individuos sobre los atributos, tanto funcionales como psicolégicos del destino, sino que
también la impresién holistica que se forma del destino.” Baloglu y McCleary (19992)

consideran la imagen como “la representacion mental de las creencias, los sentimientos vy la
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impresién global del individuo sobre un destino turistico.” Este concepto incluye las
impresiones del individuo y sus evaluaciones tanto cognitivas como afectivas del lugar, los
cuales son también diferentes componentes de la imagen. (Extraido de la Tabla N°2:

Antecedentes en definicion de imagen de destino, Tamagni & Zanfardini, 2013)

Para poder formarse una imagen sobre un destino el individuo debe, al menos, haber oido
hablar de él. Los datos que conoce serdan procesados internamente, de acuerdo con sus
caracteristicas personales, su sistema de valores y su experiencia, siendo entonces

almacenados en la memoria. (Tamagni & Zanfardini, 2013, pag. 04)

Evolucion de las marcas

Las marcas evolucionan de manera que deben adaptarse a los diferentes contextos de los
destinos turisticos. Segun el Diccionario de Real Academia Espafola, el término evolucién
significa “Cambio de forma. Serie de transformaciones continuas que va experimentando la

naturaleza y los seres que la componen.”

La gente se moderniza o con el tiempo cambia de estilo; la empresa, o en este caso el

destino, ha de hacer lo mismo. Se debe adaptar a los nuevos tiempos. (Lerma. S/F)

Gudifio Pérez & Sanchez Martinez. (S/F) explican que las marcas son uno de los fendmenos
mas relevantes y caracterizan a la llamada sociedad del consumo. Desde la segunda parte del
siglo XIX, la economia ha sido impulsada fuertemente por las marcas, las cuales aparecieron a
la par de la sociedad industrial, como resultado del cambio en la produccién artesanal a la

produccién en masa. A partir de ese momento han pasado por tres etapas.

La primer etapa comienza con el surgimiento de las marcas, las cuales estaban asociadas
con los apellidos de los fabricantes, quienes con la finalidad de distinguir sus productos, los
marcaban para que los consumidores conocieran el origen de estos, brindando identidades
que se utilizaban para la comunicacién entre las empresas y los clientes, por lo que la
publicidad se basaba en los beneficios funcionales del producto y en el nombre de quienes lo

elaboraban, situacién que prevalecié hasta la primera mitad del siglo XX.

La segunda etapa, iniciada a partir de la incorporacién de la television como medio de
comunicaciéon masivo, las marcas eran influidas por los cambios econdmicos, sociales y
culturales. Uno de ellos ha sido el transito que han vivido los paises al pasar de ser

comunidades locales y cerradas a sociedades mas abiertas e interrelacionadas. Este hecho, si
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bien dié una mayor libertad a los individuos, modific6 su sentido de pertenencia y sus

esquemas grupales.

Y la tercera etapa, en el cual las marcas evolucionan y trascienden en la vida de los
individuos. Actualmente, las relaciones que establecen las marcas con los clientes van mas
alla de la funcionalidad, dirigiéndose a las emociones e integrando a la personalidad de los
clientes a las mismas. Ahora las marcas proveen experiencias y significados como resultado de

una apropiacién de valores.

Esto significa que las marcas tienen vida propia, nacen crecen y mueren. En el proceso de
intercambio, las marcas son evaluadas, adquiridas, usadas, experimentadas, apoyadas,
comunicadas y su tiempo de vida se alarga en tanto satisfagan necesidades, emociones o

anhelos, ya sea en la realidad o en el ambito imaginario personal o colectivo.

En el caso de estudio, se pretende dar a conocer y describir los antecedentes sobre gestion
de marca turistica del destino Aluminé, conocer las estrategias de comunicacidn, promocion y
difusién con la que contaba del destino, qué tipo de modificaciones se han hecho, si existia la
presencia de logotipo de marca turistica, qué tipo de cualidades estaban asociados a la misma,
etc. Esta informacidon se ve reflejada en los planes estratégicos turisticos y planes de
comunicacion recolectados, en los que se puntualizan las diversas estrategias de comunicacién
precedentes, y los valores o cualidades asociadas a la marca (imagen de destino), y ademas,
permite realizar una comparacién con la actualidad y analizar los procedimientos que se

modificaron, o cuales aln se mantienen vigentes, etc.

Comunicacion turistica en destinos

“La comunicacién en los destinos turisticos debe ser contemplada como una actuacion
estratégica dentro del marketing de los destinos turisticos, para que a través de ella los turistas
puedan conocer la existencia de lugares, atracciones y recursos turisticos en general,
existentes en los ambitos locales y regionales de los diferentes destinos turisticos.” (Martinez

& Herrdez, 2007, pag. 01)

La promocién es un elemento basico de la combinacion de marketing y adquiere en el
marketing turistico una mayor relevancia, debido a que el producto que se comercializara esta

constituido por una serie de prestaciones, la mayoria de las cuales son intangibles.

En efecto, la percepcion, es decir la imagen mental, que puedan tener los turistas sobre un

determinado lugar, puede afectar fuertemente la atractividad de este como destino turistico, e
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influir en los resultados de las acciones que se realicen para captar visitantes. (Acerenza,

Miguel A. (2005), citado en Castelucci, (2007), pag. 46)

(...) La informacién turistica cumple, entonces, tres funciones basicas en la eleccion del
destino: minimizar el riesgo de decisién, crear una imagen del destino y servir como
mecanismo para una posterior justificacion de la decision (Mansfeld, 1992), y como ya se ha
dicho anteriormente, la caracteristica de intangibilidad de los destinos turisticos hace que la
comunicaciéon se entienda como un elemento de maxima importancia en la determinacion de

la imagen del mismo (Sudrez, 2012, pag. 18).

En este contexto, los destinos turisticos deben realizar esfuerzos para lograr posicionarse
como la mejor opcidn para los turistas, lo cual implica la gestién de marca del destino turistico.
Numerosos investigadores coinciden en que la imagen es generalmente formada por dos
fuerzas primordiales, los factores estimulo o externos (cantidad y naturaleza diversa de
fuentes de informacién a las cuales los individuos estan expuestos, incluyendo la informacién
del destino adquirida como consecuencia de haberlo visitado) y los factores personales o
internos (las motivaciones, las caracteristicas socio-demograficas y la procedencia geogréfica-

cultural de los turistas). (Baloglu & McCleary, 1999a).

En este modelo, sobre el proceso de formacién de la imagen turistica, se hace referencia a
la comunicacién como uno de los elementos principales que influyen en la formacién de
imagen agrupandolos en una categoria: los factores estimulo, relacionados con la tipologia y la
variedad de fuentes de informacidn, la experiencia previa del individuo y los factores de
distribucidn. Las principales variables estimulo (Baloglu & McCleary, 1999a) o agentes de
formacién de la imagen (Gartner, 1993) estan relacionadas con la cantidad y variedad de
fuentes de informaciéon a las que pueden estar expuestos los individuos incluyendo la
informacidon primaria que éstos adquieren de un destino como consecuencia de haberlo

visitado (Suarez, 2012, pag. 20).

Al mismo tiempo, la comunicacidn en los destinos turisticos puede realizarse por medios
personales e impersonales. Entre los primeros se encuentran principalmente la comunicacion
en oficinas de turismo, en las agencias de viajes, hoteles y otros establecimientos. Los medios
impersonales se corresponden con la televisidn local, los diarios locales, la prensa gratuita, los
folletos, las guias de atracciones y espectaculos, los libros turisticos, los videos o peliculas, el

teletexto o internet. (Martinez & Herraez, 2007, pag. 02).
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En el caso del presente trabajo, uno de los elementos en los que se profundiza en la

investigacion son los folletos como medios de difusién y promocidn turistica.

Christiansen y Bjerre, 2001 (citado en Gazquez Abad, Martinez Martines, & De Canniere.

“«

S/F) indican que “...el folleto publicitario forma parte de la comunicacién masiva del
remitente(s), tienen un minimo de cuatro paginas y van dirigidos a consumidores o empresas”
Resulta necesario aclarar que esta definicion estd adaptada a la visién de folletos publicitarios
de empresas que comercializan una amplia variedad de productos tangibles, como por
ejemplo, los hipermercados; y se tiene en cuenta que los folletos de caracter turistico no

siempre cumplen con los requisitos de este concepto, pero si poseen la misma funcién de

comunicar a diversos publicos objetivos.

Es importante conocer los criterios a tener en cuenta al momento de desarrollar medios de
comunicacion impersonales ya que de estos depende del éxito de la comunicacidon del mensaje
que se desea transmitir. Tal como dice Molina Collado, Talaya, & Consuegra Navarro (2007) los
folletos incorporan fotografias e informaciéon porque son elementos que estimulan la
imaginacion del lector y provocan interés en el producto, servicio o destino turistico. Con
cardacter general, las caracteristicas mas comunes recomendadas para incluir en un folleto son
las siguientes: texto descriptivo, ilustraciones con texto conciso, titulos o encabezamientos

informativos y presentacion completa de servicios y atractivos.

Ademads, Getz y Sailor (1993, citado en Molina Collado, Talaya, & Consuegra Navarro, 2007)
realizan un estudio para conocer los atributos determinantes del disefio de los folletos
investigando dos conceptos principales, atractivo y contenido, que podrian ser precursores de
la imagen de un destino. De sus resultados se obtiene la relacién de atributos mas relevantes
de atractivo y contenido, que son la base para disefiar los folletos turisticos, asi como la
importancia de utilizar el principio AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y Accidn). El folleto puede
servir de fuente de informacién, imagen y satisfaccién cuando incorpore los atractivos del
viaje, como la tranquilidad, accesibilidad y la amabilidad del destino, entre otros aspectos.
Entre los aspectos negativos del folleto, que pueden convertirse incluso en inhibiciones, se
encuentra la ausencia de informacidn importante. Por ello, el folleto turistico debe incorporar
informacidn, en concreto, un mapa, accesos y transportes, horarios de comercios y servicios,
precios, teléfonos y direcciones de interés general. También debe incluirse el elemento
creativo, porque la mayoria de los consumidores no estdn interesados en un tipo de folleto,

sino en aquél que consiga atraer su atencién.
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Por otra parte, la consolidacion del uso de la web o internet en las diferentes fases de un
viaje, antes, durante y después de la visita al destino, es una realidad cada vez mas extendida
entre las personas, a las que los destinos deben responder en sus esfuerzos de branding. (Plos,

2015)

“En la era de la globalizacién y acceso masivo a la informacion, los sitios web se convierten
en instrumentos clave para la comunicacién de marcas y comercializacion de productos y
servicios (Fernandez Cavia, y otros, 2013). El sitio web es el principal escaparate donde
muestras quién eres, qué haces y qué ofreces. Es el territorio exclusivo del que dispones en la

red para transmitir los valores de la marca y del posicionamiento (Perez, 2009).”

Uno de los principales medios de comunicacidn con el que cuenta un destino turistico en la
red, es el propio sitio web del destino, el cual generalmente es de gestion propia, y es a través
del cual se puede implementar parte de la estrategia del e-Branding del destino turistico. Es
por ello que aquellas organizaciones encargadas de la promocidn del destino, deben gestionar
la marca en portales turisticos que resulten atractivos y comuniquen de una manera adecuada

y eficaz su imagen de marca.

La difusion de informacién, por lo tanto, es uno de los principales objetivos de estos sitios
webs de promocioén turistica. A través de la web deben mostrarse los contenidos adecuados
que hagan del destino turistico una zona con entidad y atractivo suficiente para el potencial
turista. (Luque, Plaza, & Clavé, La presencia en Internet de los municipios turisticos de sol y

playa. Mediterraneo y Canarias, 2006)

Los sitios web de los destinos, son diferentes del de cualquier otro tipo de producto, dado
que ofrecen experiencias y servicios al viajero. Es por esto que, los sitios web tienen que
producir una primera visita que sea agradable y formar una imagen clara de lo que la marca de
destino significa. Plos (2015) cita a Huertas Roig y Fernandez Cavia (2006) en el que se
menciona que los sitios web de marca disponen del potencial de proveer altos niveles de
informacidn y ademas de crear experiencias virtuales del producto. Esto contribuye a la
construccion de marca del destino. En este sentido, Kania (2001) en Kaplanidou (2003) (Citado
en Plos, 2015) postula que los sitios web pueden ser el medio de comunicacién clave que
provoque que en la mente del consumidor haya un movimiento desde la conciencia de la

marca, a la preferencia de la marca y finalmente hacia la lealtad de marca.

“En el caso del municipio, la responsabilidad de la comunicacidon promocional turisticas se

le asigna principalmente al organismo publico de turismo. Esto puede considerarse como una
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visidon sesgada del concepto de imagen turistica del destino. Si bien es cierto, que el organismo
publico de turismo tiene como fin estatuido la promocién del desino, la imagen del destino no
se limita a lo promocional, todo en un lugar hace a la imagen, “el decir” va de la mano “del
hacer”, y asi la imagen del municipio es cuestiéon de todos. El sector privado también es
responsable con sus acciones independientes, al igual que la comunidad local por medio de su

comportamiento cotidiano que hacen a la imagen del destino.” (Castelucci, 2007, pag. 46)

Al mismo tiempo, los destinos turisticos cuentan con otras aplicaciones o herramientas web
2.0 muy efectivas como lo es la social media, particularmente a través de redes sociales como
Facebook, los cuales se consideran que estos tienen un potencial comunicativo que esta

siendo desaprovechado o subutilizado por los destinos turisticos (Plos, 2015).

Las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién juegan un papel clave en el
desarrollo de los destinos turisticos; teniendo un impacto considerable en la comunicacion de
su marca y su identidad. (Munar: 2011 citado en Huertas, Setd-Pamies, & Miguez-Gonzalez,

2015)

Facebook se define como “un servicio social que conecta a la gente con amigos y otros que
trabajan estudian y viven cerca.” En la planificacién del viaje los protagonistas buscan
informacidn en comentarios de otros viajeros que han estado previamente en ese destino,
hotel, restaurante, etc., y tras haber consumido el servicio estos se convierten en nuevos

comentaristas que sirven de consejeros para otros futuros viajeros. (Amboage, 2010)

Para analizar una pdgina de Facebook hay que darle atencién al contenido que se publica, la
tematica de los mismos, el tipo de informacién (si es una queja, un comentario, pregunta o
sugerencia), la frecuencia de los posts; el formato que utilizan (texto, fotografias, videos).
También se deben tener en cuenta la interactividad de la red social, el nimero de fans o
seguidores, las reacciones de los usuarios, los me gusta y la cantidad de veces que una

publicacion se comparte.
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Marco contextual
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La localidad de Aluminé se encuentra ubicada en el centro oeste de la Provincia del
Neuquén, entre la Cordillera de los Andes y la margen oeste del Rio Aluminé, a una distancia
aproximadamente de 340 km. de la ciudad de Neuquén Capital y a 1560 km. de la Capital

Federal.

Integra ademds, la zona turistica denominada Corredor de los Lagos, junto a otras
localidades del suroeste de la provincia, como asi también, con destinos turisticos de Chubut y
Rio Negro. También forma parte de la Ruta del Pehuén con localidades del centro oeste de la

provincia y destinos turisticos como Caviahue-Copahue y Villa Pehuenia.

La proximidad al rio Aluminé favorece el crecimiento de las actividades de pesca deportiva
como asi también de rafting. Esta ultima intenta posicionarse como una alternativa de turismo
de aventura, por lo que para el corriente ano, la provincia de Neuquén ha sido mencionada
como sede para el desarrollo del Mundial de Rafting, teniendo como escenarios principales los

rios Aluminé y Ruca Choroy.1

Al mismo tiempo, Aluminé oferta una gran variedad de alternativas para el turismo no
convencional, caminatas, kayak, cabalgatas, trekking, senderismo, mountain bike, 4x4,
montafiismo, agroturismo, campamentismo y balseadas familiares, entre otras actividades

recreativas que se suman a la gran diversidad de opciones.

El desarrollo de acontecimientos programados culturales como festivales y eventos
también forma parte de la atractividad del destino, entre las que se destacan la Fiesta Nacional
del Pehuén, la cual tiene lugar en el mes de abril, con motivo de hacer menciéon al emblema del
pueblo, el arbol del pehuén, el cual cumple una funcién simbélica y de utilidad alimenticia para

las comunidades originarias de la localidad.

Este destino se considera es el centro de distribucion de servicios y actividades del
Departamento Aluminé. El visitante cuenta con una oferta hotelera compuesta por
alojamientos hoteleros (hotel, hosterias, motel) y extra hoteleros como cabafias, alojamientos

turisticos alternativos y camping organizados agrestes y libres.

'S.n. (19 de enero, 2017). Neuquén sera sede del Mundial de Rafting 2018. La Mafiana Neuquén.
Recuperado el 09 de mayo del 2017, desde https://www.Imneuguen.com/neuquen-sera-sede-del-
mundial-rafting-2018-n538748.
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Segun datos estadisticos, en el afio 2013 la provincia de Neuquén contaba con 700
establecimientos habilitados oficialmente, equivalentes 20.455 plazas diarias, de las cuales a la
localidad de Aluminé le correspondian 442 plazas. El factor de ocupacién (FO) promedio en
plazas y pernoctes turisticos registrados en establecimientos habilitados durante la temporada
alta estival fue: para Enero de mismo ano, 7.611 pernoctes, que constituyen el 55,55% FO; y
para el mes de Febrero 4.469 pernoctes equivalentes al 36,11% FO; representando asi un total

de 12.080 pernoctes (46,32% FO).2

De acuerdo a los datos expresados en el informe de la secretaria de turismo de la localidad
de Aluminé, a partir de datos relevados en las respectivas oficinas de informes turisticos de la
zona, el 29% de la totalidad de turistas encuestados proviene de la provincia de Neuquén,
seguidos de la provincia de Buenos Aires con un 26%, el 13% son turistas extranjeros y el resto

de diferentes puntos del pais.

Respecto de las motivaciones por las cuales prefieren el destino, el 92% de los turistas lo
eligié con motivos de descanso y ocio, el 6% para realizar la actividad pesca y el restante 2%

pertenecia a turistas de paso.

> Ministerio de Desarrollo Territorial. Subsecretaria de Turismo. (2013) Informe temporada estival
2013. Neuquén. Argentina.
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Esquema y abordaje de investigacion:

La investigacidon se desarrolla bajo un disefio descriptivo dado que se pretende examinar u
fenédmeno que ha sido poco estudiado o no abordado anteriormente, y en el que se identifican
y describen aspectos del objeto estudiado, en este caso la identidad competitiva, arribandose
luego al andlisis e interpretaciéon de las caracteristicas del mismo. En la metodologia del
esquema descriptivo no hay manipulacién de variables, estas se observan y se describen tal
como se presentan en su ambiente natural.

Para poder recoger diferentes tipos de informacién con el cual alcanzar los resultados, se
considera necesaria la combinacion de técnicas de recoleccién de datos, tanto cualitativa
como cuantitativa. Debido a las caracteristicas del presente trabajo, se considera que este tipo
de abordaje constituye la metodologia mas adecuada para dar respuesta a los objetivos
planteados al comienzo de la investigacion.

Ademas, La investigacidn serd de tipo transversal, ya que se obtendrd informacién acerca
de la situacion en un momento dado del tiempo logrando alcanzar un panorama o fotografia

de la realidad.

Unidades de Analisis y Unidades de Relevamiento:

Las Unidades de Analisis sobre la cual se centra la investigacion, son:
v' “Turistas que hayan visitado el destino al menos una vez en los ultimos cinco afios”
v' “Residentes que vivan y trabajen en la localidad de Aluminé”

v' “Soportes de comunicacién grdfica y digital”

Por otro lado, para recabar la informacidn necesaria, las Unidades de Relevamiento son:

v" Turistas.

v' Residentes.

v' Representantes de organismos involucrados en el desarrollo de la actividad turistica de
Aluminé (Personal de la Secretaria de Turismo y de la Oficina de Informes turisticos)

v" Folletos, pagina web y red social Facebook.

Muestreo

El tipo de muestreo seleccionado es el no probabilistico, concretamente bola de nieve,
donde se localiza a algunos individuos, los cuales conducen a otros, y estos a otros, y asi hasta

conseguir una muestra suficiente. Cabe explicar que esta técnica se utiliza al momento de
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realizar las encuestas semi estructuradas; debido a que para el caso de las entrevistas con bajo
grado de estructuracién y la observacion de material promocional, el tipo de muestreo
seleccionado es el discrecional o a juico de experto, donde el investigador selecciona las

unidades que conforman la muestra en base a su conocimiento y juicio profesional.

Procedimientos y técnicas de recoleccion de datos:

Con respecto a las técnicas de recoleccién de datos, las mismas varian de acuerdo a las
exigencias de la investigacion, y a los objetivos planteados anteriormente.

Durante la labor de campo, se realizaron tres entrevistas en profundidad con bajo grado
de estructuracion al equipo de la secretaria de turismo de Aluminé (una al Secretario de
Turismo y otra a los representantes del drea de comunicacién y difusién turistica), con el fin de
recolectar informacidn acerca de los antecedentes de la marca turistica, al mismo tiempo que,
se recopilaron documentos y material bibliografico que permita realizar un estudio sobre el
objeto a analizar. Otra entrevista se realizd6 a Informantes turisticos, a modo de recoger
informacidn acerca de la imagen de Aluminé que poseen los turistas cuando visitan por
primera vez el destino. Para poder comprender los procesos de modificacién, o la evolucion de
la marca fue necesario indagar unos afios antes que lo que sugiere esta investigacién, debido a
gue los planes de desarrollo recolectados datan de fechas anteriores, y la falta de continuidad
en las acciones de planificaciéon de las diferentes gestiones politicas hacen que estos
documentos se consideren validos de analizar.

Para analizar los componentes seleccionados referentes a la identidad competitiva del
destino, se confeccionaron encuestas semi estructuradas. Los grupos seleccionados fueron
turistas y residentes de Aluminé, y se realizaron 80 encuestas para los primeros y 51 para
habitantes de la localidad. Las mismas fueron creadas mediante la herramienta de Google
Docs, puesto que esta forma permite incrementar, en el caso de los turistas, el alcance de los
mismos, ya que los encuestados no debian encontrarse necesariamente en el destino. En esta
técnica, que pretende recolectar informacion sobre los componentes del Hexagono de Anholt,
se trabajo con variables de tipo cuantitativa y cualitativa.

Por ultimo, mediante planillas de observacion estructurada previamente creadas, se
efectud un analisis objetivo de los soportes de comunicacidn emitidos por los organismos
competentes, tanto graficos como digital. Los soportes se componen de 18 folletos turisticos,
la pagina web y dos perfiles de Facebook de la localidad. Cabe mencionar, que para

complementar esta informacién sobre medios de comunicacion, se creé un apartado de
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preguntas a las encuestas semi estructuradas dirigidas a habitantes y turistas, para conocer las

percepciones de los mismos sobre el tema en cuestion.

En la Tabla N21 pueden apreciarse las unidades de relevamiento y las técnicas de

recoleccion de datos utilizadas segln los objetivos especificos del estudio. Asimismo la Tabla

N22 muestra la operacionalizacidn de las variables en estudio.

TABLA N21: TABLA DE RELEVAMIENTO

. . - Unidades de Técnicas de
Objetivos especificos . ‘s
Relevamiento recoleccion de datos
-Personal Secretaria de
Produccion Turismo , e
-, . H -Busqueda y andlisis de
Conocer la evolucién de la Aluminé. . .,
L o, informacién en fuentes
marca turistica Aluminé en los -Base de datos y documentos .
e . o ., secundarias.
ultimos diez afios. sobre promocién y

comunicacion turistica.

-Entrevistas con bajo grado
de estructuracion.

Analizar los soportes -Planillas de observacion
actuales de comunicacidn . estructurada.
e -Soporte comunicacional
institucional de la marca Turistas -Apartado en las encuestas
Aluminé. . a turistas y residentes sobre
-Residentes
usos de fuentes de
informacion.
-Busqueda de informacion
Analizar los componentes: en fuentes secundarias
presencia, pulso y gente de la -Turistas (documentos histdricos,
identidad  competitiva  del material otorgado por Ila
destino a través de las Secretaria de Turismo, entre
percepciones de visitantes vy -Residentes otros).

residentes

- Encuestas a turistas y
residentes

Fuente: Elaboracién propia
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TABLA N2 2: VARIABLES E INDICADORES

é¢Como las indago, observo,

Macro Variable Variable Indicadores Sub-Indicadores . ,
mido? Categorias
-Estrategias de comunicacion -Existencia de antecedentes sobre la | -Lectura de documentos sobre
. Marca turistica. comunicacion turistica, planes, proyectos:
-Antecedentes de valores asociados a . P . P y
-estrategias de comunicacion
la marca (imagen de destino) -Existencia de logotipo turistico y sus -posicionamiento turistico
. Ly variaciones -ideales asociados al destino
Marca turistica Evolucidn
-Valores asociados al destino. -Entrevista a personal de la Secretaria de
Turismo y Produccién de Aluminé.
-Conocimiento del lugar. -Percepcién sobre la proyeccion de | -éConoce cuales son los atractivos de
-Percepcién de su importancia turistica | Aluminé como destino turistico Aluminé?
a nivel nacional e internacional. -opinién sobre el numero de turistas | -¢Qué opina sobre el nimero de turistas
-Conocimiento por parte de los | que visita laregion que visita la region?
habitantes -Productos turisticos consolidados a | -¢Qué imagen tenia de Aluminé antes de
Presencia nivel nacional e internacional. conocerla?
- Conocimiento sobre la imagen de|-Esa imagen ¢Coincide con su
Aluminé antes y después de visitar el | pensamiento actual?
destino.
. . -estilo de vida urbano -Conocimiento y wuso de atractivos | -¢Qué actividades realiza en su tiempo
Identidad competitiva . . . .
-ritmo de vida de los habitantes - . libre?
. . turisticos-recreativos . . ..
-Sentimiento de pertenencia con el -éCon cuanta frecuencia visita los
destino -Aspectos positivos y negativos de vivir | atractivos de Aluminé?
-Conocimiento sobre las actividades . -Describa en 5 adjetivos como es la vida
. en Aluminé. .
Pulso recreativas en Aluminé.
-¢Qué es lo que mas le gusta de vivir en
Aluminé?
-¢Qué actividades se pueden realizar en
Aluminé? ¢Cuales cree usted son las mas
representativas del destino?
Gente -Caracteristicas de los habitantes -Percepcién Turistas sobre cualidades | -¢Qué cree usted que es lo que

-Relacion que estos poseen con los

de los residentes

caracteriza al destino?
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turistas

-éRecomendarias el destino?
- cualidades de los residentes

-Actividad econdmica relacionada con el
turismo

-Lugar de nacimiento

-Percepcidn Residentes sobre cualidades
de los turistas

-iQué cree usted que es lo que
caracteriza al destino?
- ¢ Usted tiene conocimiento sobre todo lo
que puede hacer en el destino?
-¢Qué es lo que mas le gusta de Aluminé?
-éSu actividad econdmica esta
directamente relacionada con la actividad
turistica?
-¢Es nacido y criado en Aluminé?
Cualidades de los turistas

Comunicacion

-Comunicacion impresa
-Comunicacion digital a
través de la web y pagina
de Facebook

-Percepcion de residentes sobre
modos adecuados de comunicacion del
destino.

-Formas en las que el turista busca
informacién sobre un destino turistico

-Medios de comunicacion mas utilizados
-Nivel de importancia de estos medios

-éCudles cree que son los medios mas
adecuados para que Aluminé se
promocione como destino turistico?
-¢Qué medios utiliza cuando busca
informacidn sobre un destino?

-¢A qué aspectos le presta atencion?
-Indique el nivel de importancia que le

asigna a los medios de comunicacion

-Presencia de logotipo y slogan
-Proyeccidn de la imagen de destino a
través de fotografias

-Temas principales de promocién
-Interaccidén con usuario.

-Idiomas en los que se traduce el material
-Formas de contacto (presencia de
mapas, enlaces de pdginas web,
teléfonos, etc.)

-Cantidad de reacciones en Facebook.
-Cantidad de fotografias publicadas.
-Frecuencia de publicaciones.

- Cantidad de seguidores.

Fuente: Elaboracién propia.
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Resultados
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La Identidad competitiva de Aluminé y sus componentes: presencia,

pulso y gente.

Componente Presencia

Para dar cumplimiento al primer objetivo del presente estudio, se analizd el componente
“presencia” de la Identidad Competitiva de Aluminé, a través de las opiniones de los residentes
y de los visitantes del lugar en relacion a la identificacion de Aluminé como un destino

turistico.

Mediante uno de los items de la encuesta realizada, se pudo observar que de las 51
encuestas a los residentes en la localidad, un porcentaje elevado, cercano al 35% del total de
personas, poseen una proyeccidon neutra sobre el desarrollo y consolidacién del turismo,
dando a concluir que el avance o retroceso de la actividad es igual. Solo el 21,6% se siente muy
identificado con el ideal de un destino turistico consolidado y el 15,7% no estd interesado en el
turismo. Este resultado afecta el fortalecimiento del componente presencia por parte de
quienes viven en Aluminé, y permite deducir que la vision que se tiene sobre la actividad

turistica aun es débil en cuanto a la comunicacién interna del destino.

Grafico N2 3: Proyeccion de Aluminé como destino turistico.

La localidad de Alumine se proyecta como un destino turistico
consolidado. ;Se siente identificado con esta imagen?
20

18 (35,3 %)

10 11 (21,6 %)
8 (15,7 %)

7 (13.7 %) 7 (13,7 %)

Fuente: Elaboracién propia.

En relacidn a la percepcidn de los residentes respecto al nimero de turistas que visitan el

lugar, la mayoria, el 52,9% considera que es apropiado para la regidn, pero un 43, 1 % cree que
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la cantidad de visitantes es escasa, y que se podria recibir una mayor cifra de visitas. En cierto

punto, esta afirmacidn se contrapone con el resultado la anterior.

Grafico N2 4: Percepcion del nimero de turistas en Aluminé.

;Qué opina sobre el numero de visitantes o turistas que visita la region?

@ Me parece excesivo (es molesto en
|as zonas de |a localidad)

@ e parece adecuade (apropiado para
|a ragion)
Escaso (se puede recibir una mayor
cantidad de turistas)

Fuente: Elaboracién propia.

Se infiere en este primer andlisis que el interés por el desarrollo y fortalecimiento de la
actividad turistica es aln escaso o débil, considerando que es uno de los factores que, segun el
modelo tedrico utilizado en el presente estudio, contribuye a la formacién de la identidad
competitiva. Echeverri-Cafias, (2009) en su trabajo “La marca pais: el reflejo de la identidad
cultural y empresarial de una nacién” afirma que la imagen de un pais o destino refleja el
prestigio de su poblacidn, de sus empresas y de sus atributos naturales. La diferenciacion, es
un requisito permanente en la construcciéon de una identidad de marca, y su forma es la
imagen misma de una empresa, producto o pais que se expone ante un mercado determinado.
Para un pais, su identidad implica considerar el conjunto de caracteristicas, valores y creencias

con las que la sociedad se auto identifica y se auto diferencia de las demas.

Por lo tanto, la opinién interna resulta fundamental para la creacién y el posicionamiento
de una marca, ya que la implementacidn de la misma implica acciones que involucren a todos
los grupos de interés en una ciudad, una regidn o un pais con la finalidad de comprometerlos
en el proceso de desarrollo y consolidacidn de una imagen con una fuerte proyeccién internay

externa.

Aun asi, las apreciaciones en cuanto a los atractivos que destacan al destino son claras para

los residentes, la mayoria de ellos relacionados con el patrimonio natural, el rio como principal
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distintivo de Aluminé, seguido de los lagos, el paisaje, y ademds se destacan productos
turisticos como pesca y rafting. En menor frecuencia, se nombra como caracteristico del
destino la Fiesta Nacional del Pehuén, la gastronomia y la gente. En la siguiente nube de
palabras se puede observar en mayor tamafio aquellas que mds se repitieron en las

respuestas, y consecuentemente se muestran algunas citas de los residentes.

Grafico N2: Atractivos que distinguen a Aluminé segun residentes.

\’O{'hng

nc:’ruro|ezo’gfr<3m uilidad
pehuenr I ‘F)MQSCO

CIIST(IU

activi Oc%es gfy r I O S

Fuente: Elaboracion propia.

“La principal caracteristica es que tiene buenos rios, arroyos y lagos para desempeiar la
actividad de pesca, tenemos ademds, un rio y un arroyo muy bueno para el rafting y el kayak;

ademds paisajes hermosos para el que le gusta la naturaleza.” (Femenino, entre 16 y 29 afos)

“Las caracteristicas del rio permiten disfrutar diferentes actividades como el
campamentismo, pesca deportiva, balnearios en cercanias de la localidad. Ademds la

gastronomia y produccion de dulces es excelente.” (Femenino, entre 16 y 29 afios)

“Rio, fechas festivas, gente.” (Masculino, entre 16 y 29 afios)

Para analizar el componente presencia desde la percepcion de los turistas, se les solicitd

opinién acerca de la imagen que tenian del destino antes de conocerla, y a posteriori de

visitarla y vivir su experiencia. En la Tabla N23 pueden observarse algunas de las respuestas

obtenidas.
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TABLA N2 3: PERCEPCIONES DE TURISTAS ANTES Y DESPUES DE CONOCER ALUMINE

Antes
“Sabia que era una localidad chica y no me
sorprendié lo que Vi. Esperaba un pueblo
pintoresco con bellezas naturales.” (Femenino,
entre 16 y 29 afos)

“Esperaba un ambiente de paisajes
hermosos y wuna localidad pintoresca.”
(Masculino, entre 30 y 49 afios)

“Lugar de paso a Pehuenia.” (Femenino, entre
16 y 29 afios)

“Algo desértico en cuanto al q hacer, en
imagen también.” (Femenino, entre 16 y 29 afios)

Después

“Si, es un pueblo lindo pero super alejado de
todo, tal vez porque era la primera vez en
colectivo el trayecto de Junin a  Aluminé fue
eterno. El camino en mal estado. Después en las
vacaciones cuesta desconectarse de las
aplicaciones e internet, por mas que uno vaya a
despejarse.”

“Lo unico que me llamé la atencion es la falta
de infraestructura en el servicio (posnet para el
pago de nafta, gastronomia, alojamiento).”

“No. Descubri que hay actividades y lugares
que visitar desde Aluminé y en Aluminé.”

“Cambio completamente al visitarlo. Me
encanta Aluminé, es un sitio sofiado sin tanta
mano del hombre pero que si se podria
promocionar mas a nivel nacional y en el q hay q
seguir trabajando en cuanto a servicios turisticos
o planta turistica.”

Fuente: Elaboracion propia.

A grandes rasgos, se infiere que la imagen de Aluminé como destino turistico aun posee

algunas incongruencias desde la visién de quienes lo visitan. Es un destino asociado a la

naturaleza y diversidad paisajistica, sin embargo, todavia no se conocen la totalidad de las

actividades recreativas disponibles.

Esta afirmacidn concuerda con el relato del personal de la oficina de informes turisticos de

la localidad, en el cual se comenta que:

“Me ha tocado atender a turistas que sin querer, tomaron una ruta, la mayoria

de los que me ha tocado son del sur, que iban hasta Junin y ya se iban a volver

Zapala por Ruta 40...y por ahi se arriesgan a decir: <Bueno voy un poquito mds alld

y a recorrer un poquito mds al oeste, cerca de la cordillera> y cuando llegan aca

quedan sorprendidos por el tipo de relieve que tenemos, el rio, y por la

naturaleza que rodea a todo el departamento de Aluminé, ¢porqué te digo

departamento? Porque entraria todo lo que es dentro del parque, Quillén, Ruca

Choroy, Norquincd, Circuito Pehuenia, Aluminé, Villa Pehuenia, Litrdn, es como que

cuando ven eso, quedan impresionados por la belleza paisajista que encuentran,

porque ahi ya cambia un poco el aire que ellos tienen de siempre ir a San Martin,

Villa la Angostura, Junin, que cuando vienen acd es como que encuentran una
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nueva tierra para ellos , y es como que ya después lo eligen para una segunda
visita pero esta vez con mds tiempo, porque por ahi pasan solamente de pasada

digamos...” (Ricardo)

Como complemento de la informacién recabada a turistas y residentes, a fin de analizar la
dimensidén “presencia” de la identidad competitiva, se destacan datos estadisticos y de las
fuentes oficiales sobre la actividad turistica en la localidad de Aluminé; estos datos muestran la
importancia del destino a escala provincial, nacional y mundial. En primer lugar, se puede
observar que la oferta turistica de este destino se ha incrementado, particularmente en plazas
habilitadas para los pernoctes (Subsecretaria de Turismo, 2016), como asi también el factor de
ocupacion en los ultimos afos, que registré el mayor porcentaje el 20 de enero del aifo 2018,
logrando el 85,25% de las plazas y el 95,24% de las habitaciones. Superé a la temporada 2017
en +2,32 puntosy a la 2016 en +8,47 puntos (Subsecretaria de Turismo, 2018)

Grafico N2 5: Establecimientos turisticos habilitados.

Grafico F.4.4 - ALUMINE - PULMARI - RAHUE
ESTABLECIMIENTOS TURISTICOS HABILITADOS
Factor de ocupacion promedio en plazas y habitaciones. Ao 2011/2016
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Fuente: Informe F.4. ALUMINE — PULMARI — RAHUE. (Secretaria de Turismo 2016)
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Grafico N2 6: Factor de ocupacion Aluminé.

Factor de ocupacion registrado en establecimientos habilitados
Temporada estival. Afios 2016/2018
ANO BALANCE

DESTINOS TURISTICOS

2016 2017 2018 2018/2017 2018/2016
CONSOLIDADOS 75,80% 73,48%  76,28% +2,80 +0,48
SAN MARTIN DE LOS ANDES 74,61% 71,82% 72,51% +0.69 -2,10
WVILLA LA ANGOSTURA 77.34% 73,08% 81,84% +6.36 +4,31
WILLA PEHUENIA/MOGQUEHUE 76,76% 76,39% 76,75% +0,.36 -0,01
EN VIAS DE CONSOLIDACION 46,84% 53,78%  53,78% - +6,94
JUNIN DE LOS ANDES (1) 66,49% 63,65% 70,96% +5.31 +4,47
CAWVIAHUE 24,57% 38,67% 35,4%9% -3,17 +10,93
COPAHUE 45,54%, 53,26% 56,42% +3.16 +9,88
ALUMINE 44, 74% 50,89% 33,21% +2,32 +8,47
WILLA TRAFUL 48,93% 70,59% 76,76% +5,17 +27,83
EMERGENTES 26,81% 28,54%  24,07% -4,47 -2,75
CHOS MALAL 26,81% 28,54% 24,07% -4.47 -2,75
DE PASD 44,25% 49,47%  48,90% +0,43 +5,65
NEL'QUEN 44,25% 49,47% 49,90% +0.43 +5.65
FO% PROMEDIO 62,17% 63,54%  65,92% +2,38 +3,75

Fuente: Informe de Temporada Estival 2018 (Secretaria de Turismo, 2018)

Cuando se habla de presencia de un destino, también se hace referencia a la importancia
que posee el destino a escala global. Anholt explica que lo que realmente parece marcar una
diferencia en las imdgenes de los paises es cuando se dedican a desarrollar nuevas ideas,
politicas, leyes, productos, servicios, empresas, edificios, arte y ciencia. Cuando esas
innovaciones prueban algunas verdades simples sobre el pais del que provienen, la reputacion
comienza a moverse; el lugar produce un zumbido, la gente presta atencion y se prepara para

cambiar sus mentes. (Dinnie, 2008)

Por lo tanto, es menester mencionar que Aluminé, como destino ofrece productos
fuertemente consolidados y de relevancia nacional o provincial. Uno de ellos es la Fiesta
Nacional del Pehuén, enmarcada durante el periodo de Semana Santa, y organizada por la
Municipalidad de Aluminé y el Centro Tradicionalista El Cencerro. Fue declarada Fiesta
Nacional en el afio 2009 y constituye un acontecimiento social y cultural importantisimo en la
region (Ministerio de Cultura. S/F). Otro de los eventos programados de caracter nacional es el
Festival Nacional de Aguas Blancas, el cual tuvo inicios en el afio 2002. En el mes de febrero,
en el circuito Abra Ancha del Rio Aluminé, se realiza esta celebracién, que desde el 2014 dejo

de llamarse Fiesta Nacional del Rafting para asumir la denominacion de Festival de Aguas
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Blancas. Es uno de los eventos mas convocantes de la Patagonia y estd organizado por la

empresa Neuquén Rafting y la Municipalidad de Aluminé. (Ministerio de Cultura. S/F).

Por ultimo, se destaca a uno de los acontecimientos trascendentales que elevan la
presencia de Aluminé en el contexto turistico nacional e internacional, y es que el destino serd
sede del mundial de rafting 2018. Este importante evento unird a mds de 25 paises, un
conglomerado de competidores y aficionados al deporte y aventura. (Prensa Aluminé, 2017)
Estos productos mencionados son factores influyentes de la presencia, ya que destacan no
solo la importancia que este destino tiene sobre el entorno turistico, sino también los
esfuerzos de los agentes operantes por desarrollar y consolidar la actividad turistica en la

region.

Componente Pulso

El segundo componente de la identidad competitiva del Modelo de Anholt es el Pulso. El
mismo refiere al estilo de vida urbano que los habitantes del sitio llevan cotidianamente,
indica cuan apasionante es Aluminé para sus habitantes y con qué facilidad se pueden
encontrar cosas interesantes que hacer, por lo cual la fuente de informacién fueron los propios

residentes.

De la totalidad de encuestas realizadas (51), se destaca que practicamente la totalidad de
las personas relevadas (90,2%) conocen los atractivos y/o las actividades recreativas que
ofrece Aluminé. Ademas de conocer, casi todos ellos hacen uso de esos atractivos (no con la

misma frecuencia), en porcentajes que se distribuyen de la siguiente manera:

Visitan siempre, cuatro o mas veces al mes, el 11,1% de los habitantes.

Visitan casi siempre, una a tres veces al mes, casi el 14% de la muestra (el 13, 3%).

Visitan a veces, cada dos o tres meses, casi el 65% de ellos (64,4%).

- Nunca los visitan, cada seis meses o mas, el 11,1 % de los residentes.

En los siguientes Graficos N27, N28 y N29 se puede observar detalladamente la informacion

descripta anteriormente:
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Grafico N2 7: Atractivos de Aluminé.

Grafico N2 8: Uso de los atractivos.

;Conoce cuales son los atractivos de Aluminé?

51 respu

lestas

@ Si
@ NO

¢Visita esos atractivos mencionados anteriormente?
46 respuestas

®Si
@® No

Grafico N29: Frecuencia de visita.

;Con qué frecuencia los visita?
45 respuestas

@ Siempre (4 veces al mes o mas)
@ Casi siempre (12 3 veces al mes)
@ Aveces (cada 2 0 3 meses)

@ Nunca (cada 6 c mas meses)

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, en la ilustracién N210 pueden observarse comparativamente, las menciones de los

atractivos turisticos por los residentes, destacando el Rio Aluminé, el cual tuvo el mayor

numero de repeticiones, mencionandose 20 veces.

Grafico N2 10: Atractivos turisticos mencionados por residentes.

araucarios
CplueniaPUCO 4
N hinll [A
roibig
Quitlin
Al Baewﬂwb

CaBalgatas

e Qul

Fuente: Elaboracién

propia.

48




Haciendo referencia al uso de los atractivos durante los momentos de ocio y recreacion, los
habitantes suelen practicar caminatas por los alrededores del pueblo (mencionado 21 veces),
la practica de deportes como ciclismo y running, visitas o paseos por los pueblos aledaiios, y
en menor medida disfrutar de la naturaleza, la realizacion de actividades sobre el rio Aluminé

tales como pesca, canotaje; lectura, fotografia y contemplacidn de la naturaleza.

Con respecto al estilo de vida en Aluminé, los tres aspectos positivos destacados por los
residentes encuestados de vivir en el pueblo son: tranquilidad (repetido 41 veces), seguridad
(9 veces) y belleza paisajistica o naturaleza (repetido 8 veces), las cuales pueden observarse

en las siguientes respuestas:

“En cuanto a lo positivo de Aluminé es que se vive con una inmensa tranquilidad,
las personas se relacionan con respeto y amabilidad, se puede llegar a decir que es
un pueblo con solidaridad y muy unido en todo aspecto de acompafar al que

necesita.” (Femenino, entre 16 y 29 afios)

“La tranquilidad, seguridad, los paisajes y rios.” (Femenino, entre 16 y 29 afios)

“El contacto con la naturaleza, la seguridad y tranquilidad.” (Femenino, entre

50y 69 afios)

“Seguridad, tranquilidad, belleza paisajista, aun podemos caminar tranquilos
por la calle, la solidaridad de los vecinos.” (Femenino, entre 30 y 49 afios)

En controversia, los aspectos negativos de vivir en la localidad destacados son la
insuficiente conectividad (dificultades de conexién de telefonia celular e internet),
aislamiento (las distancias a los centros urbanos y la imposibilidad de movilizarse a otros
destinos en temporada invernal), y los servicios publicos (en especial la falta de infraestructura
y personal en servicios de salud, lo cual provoca que deban viajar a centros cercanos como San
Martin de los Andes, Zapala y Neuquén). Al mismo tiempo se mencionaron escases de
servicios como el combustible, falta de actividades recreativas nocturnas, insuficiente salida

laboral, etc.

“Salir de urgencia y este el Rahue cerrado por la nieve.” (Femenino, entre 50 y

69 afios)
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“En cuanto al aspecto negativo veo que en Aluminé su infraestructura es muy
débil y a veces no queda bien con el turismo en cuanto a actividades que se dan
en la ciudades, como casinos, cine, la nafta y a veces el gas que no llega por la

condicion del camino.” (Femenino, entre 16 y 29 afios)

“El aislamiento, pocas alternativas laborales y de desarrollo personal.”

(Femenino, entre 50 y 69 afos)

“Insuficiente conectividad (problemas de sefial de telefonia celular, problemas
de sefial de Wifi, cierre de rutas por las nevadas de invierno).” (Femenino, entre 16

y 29 afios)

“La comunicacién tanto de internet como telefonia celular.” (Masculino, entre

30y 49 anos)

“Mala calidad de servicios publicos, poca salida laboral, falta de carreras
universitarias o terciarias, falta de actividades recreativas para nifios,
adolecentes y jovenes durante todo el afo, falta de actividades nocturnas.”
(Femenino, entre 16 y 29 afos)

“Poca salida laboral, siempre se cae en lo mismo que es el municipio.”

(Femenino, entre 16 y 29 afios)

“Que no hayan oportunidades laborales, ni para estudiar luego de finalizar el

secundario.” (Femenino, entre 16 y 29 afios)

"Fallas en los servicios esenciales: el agua, principalmente en verano. Falta de
red de gas y cloacas en los ultimos loteos. Falta de desagotes o canal cuneta, que
afecta algunas calles en épocas de lluvia. Otros: Veredas en mal estado en algunos
sectores y falta de veredas y corddn cunetas en otros. Falla en la conexion de
internet Wi Fi, 2G. Faltan carreras de nivel superior. Rutas en mal estado en
verano. Terrenos baldios o esquinas llena de basura. Incumplimiento en las
normas de trdnsito, estacionan donde quieren, algunos no respetan a los peatones

cediéndole el paso, entre otros" (Femenino, entre 30 y 49 afios)
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Se considera importante también, conocer desde la perspectiva de los turistas los aspectos
positivos y negativos del destino a partir de las diferentes experiencias que vivieron en
Aluminé, por lo que estos interrogantes también formaron parte de las encuestas a los

visitantes.

Durante las experiencias de los visitantes, se destacan como aspectos positivos la gente (su
calidez, atencién, la hospitalidad brindada); el paisaje y los lugares para conocer (relacionados
a la naturaleza, el clima, la sensacion de aire puro, la posibilidad de desconectarse y relajarse);
y las caracteristicas del pueblo (como la seguridad, tranquilidad, la gastronomia, entre otras).
Esta descripcidon puede observarse a partir de la siguiente nube de palabras y también de

algunas de las respuestas de los encuestados.

Grafico N2 11: Aspectos positivos de las vivencias de los turistas.

Fuente: Elaboracién propia.

“Excelente atencion, buenos amigos, rica gastronomia, diversidad”. (Femenino,

entre 16 y 29 afios)

“Muy buena la atencion de la gente, los paisajes son espectaculares”.

(Femenino, entre 50 y 69 afios)

“Me diverti mucho. El contacto con la naturaleza pura y la calidez de la gente

del lugar son aspectos muy positivos”. (Femenino, entre 30 y 49 afios)

“La atencidn recibida. La tranquilidad y seqguridad. Su aspecto mds positivo es el

Rafting, trato de ir todos los veranos”. (Femenino, entre 16 y 29 afios)
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En cambio, en relacidn a los aspectos negativos que los turistas percibieron durante sus
experiencias se destacan los inconvenientes relacionados a la dificil conectividad de internet y
celulares, falta de combustible, horario acotado de los comercios, también surgen
problematicas como la escases de servicios, tanto en infraestructura turistica como asi

también servicios publicos en salud.

A pesar de que se destaca la calidez del residente, se menciona el poco acompafamiento al
turista, la insuficiente cantidad de actividades disponibles, entre otras respuestas que podran

observarse a continuacion:

“En temporada alta cierran todo como si fuera un verdadero pueblo. No dejan

sus comercios restaurantes bares abiertos”. (Femenino, entre 30 y 49 afios)

“La conectividad y la accesibilidad”. (Femenino, entre 16 y 29 afios)

“Falta de posnet, falta de asfalto o asfalto roto”. (Masculino, entre 30 y 49 afios)

“Poca senal de celular e internet”. (Femenino, entre 30 y 49 afios)

“Falta de lugares de esparcimiento”. (Femenino, entre 50 y 69 afos)

“Dificil acceso. Poco acompaiamiento al turista. Dificil transportarse a los
centros turisticos (Pehuenia) porque hay solo un micro”. (Femenino entre 16 y 29
afios)

“Pocas actividades recreativas, por eso en ocasiones resulta aburrido. Poca
exposicion, a la vista del turista, de productos regionales, de produccion local, sea

artesania, sea comestible”. (Masculino, entre 30 y 49 afios)

Resulta interesante destacar que, a partir del analisis del componente pulso desde ambas
perspectivas (turistas y residentes), surgen algunos aspectos relacionados a otros
componentes del modelo tedrico seleccionado que no se analizan en este trabajo. Por un lado,
se observan aspectos del elemento potencial, relacionado a las escasas oportunidades
laborales y de desarrollo personal en la localidad, debido a que al finalizar los estudios
secundarios los residentes no tienen posibilidades de realizar carreras terciaras en el pueblo,

sino que tienen que dirigirse a otros destino. Al mismo tiempo, se exponen caracteristicas
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relacionadas a los prerrequisitos, los cuales refieren a las cualidades bdasicas del destino, y se
describen como la falta de servicios publicos, infraestructura, escasas actividades recreativas

nocturnas, entre otras que se describen en los relatos previamente citados.

Componente Gente

El tercer componente analizado de la identidad competitiva de Aluminé es la gente, que

refiere a las caracteristicas de los habitantes y la relacidn que estos establecen con los turistas.

De las encuestas realizadas a los residentes del destino, se manifiesta que un elevado
porcentaje de los mismos (el 51%) no es nacido y criado en el pueblo. Estas personas deciden
vivir alli por motivos varios, proceso tradicionalmente conocido como migracién por
amenidad. Las migraciones de amenidad conforman una tendencia social a escala mundial y
pueden describirse como la migracidon de personas desde las grandes metrépolis a ciudades
pequefias o pueblos en el interior, sobre todo destinos de montafia cuya calidad ambiental y

cultural es percibida como superior a la de sus antiguos lugares de residencia.3

Al mismo tiempo, el 80,4% de los residentes no posee una actividad econdmica
directamente relacionada con el turismo, por lo que el total restante (19,6%) se considera que
es un valor por debajo de lo esperado en relacidon a las condiciones de la localidad, en la que el

desarrollo de la actividad turistica se encuentra en plena expansion.

Grafico N2 12: Actividad econédmica de los encuestados.

¢Su actividad econdmica / laboral estd relacionada directamente con el
turismo?

®si
@ No

\ 4

Fuente: Elaboracién propia.

* Gonzilez, Rodrigo. (2011). Los procesos de migracion de amenidad y la competitividad de
destinos turisticos de montafia del oeste canadiense y de la norpatagonia argentina. Estudios y
Perspectivas en Turismo. Vol. 20. pp. 1102 - 1122.
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Un aspecto relevante del componente “gente” es la opinidon que los TURISTAS TIENEN
RESPECTO A LOS RESIDENTES, y viceversa. Para indagar en esta cuestidn, se les solicitd a los
encuestados que calificaran determinados atributos o valores que percibieron durante su
visita, de los habitantes de la ciudad, y en el caso contrario, las opiniones que los residentes

tienen de los turistas.

En relacién a las percepciones de turistas sobre los residentes, las apreciaciones son muy
favorables y positivas, en el que la mayoria de las calificaciones se encuadran dentro de las
escalas “muy bueno” y “excelente”. Las caracteristicas con mayor porcentaje de valoracion

dentro de la categoria excelente son:
- Respeto, distinguido por el 57,5% de los turistas,
- Cordialidad, por el 47,5% vy
- Amabilidad, calificado por el 46,3% de los visitantes.

Ademas, se destaca que la relacion con el turista es considerada media para el 25% de los
visitantes y el cuidado ambiental, también encuadrada dentro de la escala media para el

22,5% de estos.

Sin embargo, en el caso de las evaluaciones que LOS RESIDENTES TIENEN SOBRE LOS
TURISTAS, estas son un tanto diferentes, y una de las caracteristicas que se destaca de las
demas es en relacién al cuidado ambiental, el cual fue valorado como malo para el 33,3 % de
los habitantes, y muy malo para 23,5% de los mismos. El resto de las caracteristicas se

encuadran dentro de las escalas “medias” y “muy buenas”.

Toda esta informacién se puede observar en las siguientes Tablas N24 y N95, donde se
encuentran detalladamente las opiniones que poseen los encuestados, y se resaltan en color

rojo los valores mas elevados de cada cualidad.

54




Muy Malo
CORDIALIDAD 0%
AMABILIDAD 0%
CUIDADO 1,3%
AMBIENTAL
RESPETO 0%

RELACION CON EL 2,5%
TURISTA
Fuente: Elaboracién propia.

Muy Malo
CORDIALIDAD 5,9%
AMABILIDAD 5,9%
CUIDADO 23,5%
AMBIENTAL
RESPETO 0%

RELACION CON EL 5,9%
RESIDENTE
Fuente: Elaboracién propia.

Malo
5%

3,8%
3,8%

2,5%
3,8%

Malo
5,9%
7,8%
33,3%

15,7%
9,8%

Medio
8,8%

12,5%
22,5%

8,8%
25%

Medio
37,3%
31,4%
23,5%

33,3%
37,3%

Muy Bueno
38,8%
37,5%
37,5%

31,3%
33,8%

Muy Bueno
37,3%
37,3%
13,7%

33,3%
27,5%

Excelente
47,5%
46,3%
35%

57,5%
35%

Excelente
13,7%
17,6%
5,9%

17,6%
19,6%

Se infiere, por lo tanto, que el componente gente es muy positivo en cuanto a los residentes

del destino Aluminé, no solo por los datos recabados en este apartado, sino que ademads se ha

destacado como uno de los aspectos positivos en el elemento pulso, y en ambos factores la

cordialidad y calidez de los habitantes es la cualidad mas destacada.
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Evolucion de la marca turistica Aluminé

Para poder comprender los procesos evolutivos o de cambios de la marca turistica Aluminé
y sus estrategias de comunicacién, es necesario explicar la metodologia de analisis que se lleva

a cabo, con el fin de alcanzar el objetivo planteado al comienzo de esta investigacién.

Como base de estudio, se toman diferentes planes y proyectos, de diversos ambitos y
relevancias, creados para la identificacién de herramientas de desarrollo turistico en distintos
afios. El proceso de andlisis se encuentra dividido en tres periodos, esta decision se
fundamenta en que los documentos recolectados para recabar informacién, no mantienen una
continuidad de trabajo ni de seguimiento en el tiempo, por lo que se considera que es la
opciéon mas acorde para la investigacion. Esta division en etapas se aplica, a consideracion del
autor, a partir de algun tipo de modificacidn relevante en cuanto a estrategias y lineamientos

de comunicacion en el destino en cuestion.

Es menester mencionar que durante el analisis se hace hincapié en todas aquellas acciones
gue se encuentran especificamente relacionadas a la comunicacién turistica del destino y a las
estrategias de posicionamiento de la marca Aluminé. Al mismo tiempo, el analisis de estos
documentos se acompafia con los relatos extraidos de las entrevistas realizadas al personal de
la Secretaria de turismo, produccién y ambiente del pueblo. Resulta necesario explicar que
estos relatos hacen referencia a determinadas acciones que se realizaban anteriormente vy al

mismo tiempo se realiza una comparacién con la actualidad.

Periodo 2003-2009

Durante el primer momento cronoldgico de este andlisis se analiza el “Plan estratégico de
desarrollo turistico del departamento Aluminé” (Facultad de Turismo Universidad Nacional del
Comahue, Direccién Provincial de Turismo de la Provincia del Neuquén, Subsecretaria de
Turismo de la Municipalidad de Aluminé, Secretaria de Turismo de la Comisidn de Fomento de
Villa Pehuenia, 2003-2007). Este plan ha sido utilizado como una herramienta de operacién, y
se creé a partir de la consideracidn de distintos planes de desarrollo, ambientales, de
marketing, etc., con el objetivo principal de crear estrategias de desarrollo, propuestas y
recomendaciones referidas a aspectos organizativo institucional, a los usos turisticos vy
productivos, desarrollo econdmico, social y cultural y las tendencias y los escenarios que

condicionaban el desarrollo sustentable del Departamento en ese entonces.
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De este manuscrito se desprende otro apartado, “Lineamientos de marketing del
Departamento de Aluminé (Facultad de Turismo de la Universidad Nacional del Comahue,
Direccién Provincial de Turismo de la Provincia del Neuquén, Subsecretaria de Turismo de la
Municipalidad de Aluminé, Secretaria de Turismo de la Comisidon de Fomento Villa Pehuenia,
2003-2007) que forma parte del plan primeramente mencionado, aunque se centra

especificamente en el desarrollo estratégico del departamento en cuanto a la actividad

turistica.

Ahora bien, a partir de la indagacion
documental, se puede decir que la marca de este
destino se ha encontrado, desde sus inicios,
conectada al turismo aventura y al desarrollo
sustentable. Dentro de las estrategias incluidas en
el Plan estratégico de desarrollo turistico del
departamento Aluminé (2003 — 2007) se ha ubicado
a este destino dentro de las acciones de

planificacién en la Patagonia de Los Lagos.

Se realizaron talleres con las comunidades en el
cual se trabajaron sobre expectativas y necesidades

de la provincia en relacidn con la actividad turistica,

“En Aluminé se comenzoé a pensar
como destino turistico a partir de la
construccion del Hotel de la Aldea,
(..) y en realidad el turismo se
comenzo a dar en toda esta zona
con las estancias, donde venian
visitantes de, principalmente de
Chile, inclusive de Europa, a visitar a
estos estancieros, donde ya se
producia la actividad turistica. Pero
Aluminé pueblo, como destino, a
partir de la década del ‘80
aproximadamente.” (Secretario de

Turismo, Produccion y Ambiente de

donde se identificaron las fortalezas que ligaban a
cada localidad con los productos turisticos que la Alumingl
caracterizan y que contribuian a forjar su perfil
turistico. Asi, el Plan asocié a Aluminé con los siguientes productos: Rafting / Kayak; Caza
deportiva; Congresos y convenciones; Pesca deportiva; Campamentismo rural; Turismo en

comunidades mapuche y Turismo arqueoldgico. Estos primeros trabajos asoman una primera

aproximacioén de elementos a los que se asocia la marca de destino.

Al mismo tiempo, se detecta en el informe que “El desarrollo turistico estd ligado en el
imaginario colectivo, al concepto de Patagonia Natural y al fortalecimiento de las dreas
protegidas. Por lo tanto, el desarrollo forestal deberd armonizar sus estrategias con las
demandas ambientales de la sociedad para evitar los efectos indeseables sobre la naturaleza y

la opinion publica” (2003:78).

Esto muestra que durante este periodo ya existia un ideal sobre identidad competitiva,

pero este aun no se encontraba consolidado exclusivamente al destino turistico Aluminé, sino
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mas bien estaba asociado a marcas como “Corredor de los Lagos”, y “Circuito Pehuenia”,
aunque este Ultimo aldn no se encontraba posicionado en la mente de los turistas de los
principales destinos emisores del pais, lo que suponia una falta de marketing de la oferta del

sector (en especial la localidad de Aluminé como centro de estadia).

Por otro lado, se realizaron talleres comunitarios con el fin de disefar estrategias de
marketing para el destino Aluminé, en el cual se presentaron una serie de elementos y valores
identificados en el departamento que intervienen en la construccién del perfil turistico, y por

lo tanto en la marca y su imagen.

Es importante resaltar que en los Lineamientos de marketing del Departamento de Aluminé
(2003 -2007) se hizo referencia al posicionamiento del destino en la mente del cliente, vy la
formacidn de la imagen se menciona como elemento fundamental en el logro del mismo, por
lo que esta imagen de Aluminé se encontraba en pleno proceso de construccién. Los

elementos mencionados anteriormente se visualizan en el siguiente grafico:

Grafico N213: Elementos asociados al destino turistico.
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Fuente: Extraido de “Lineamientos de Marketing del Departamento Aluminé”

Los valores identificados tales como tranquilidad, descanso, diversidad de paisajes,
aventura, pesca, entre otros, son todos elementos motivacionales que ya existian en el ideal
de los turistas. En la siguiente imagen, se pueden observar las estrategias de posicionamiento

que se proponen en ese momento:
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Grafico N214: Estrategias de posicionamiento

Posicionamiento
Asociado a los siguientes valores:
« Ubicacion en una zona de

transicion cordillera - estepa
* Vinculo con el rio
‘ = Lo agreste
« La ruralidad
* La tradicion
+ Lacultura

IMAGEN

Asociada a la Pesca Deportiva, al
rafting, al Turismo de aventura, a
las practicas deportivas en rios y
lagos, a la naturaleza, a la cultura
de las comunidades que habitan
parajes de la zona, al término

ruralidad / productividad i

= La actividad ganadera
 La cercania a lagos y rios con un

antorno de alto valor paisajistico

/

\

BENEFICIOS

Posibilidad de vivenciar
distintas actividades
relacienadas a la
pesca, caza, al turismo
de aventura,
actividades deportivas
acudticas, a la
produccion artesanal,
otras, debido a la gran
diversidad de recursos /
paisajes y una
prodigiosa naturaleza
que ofrece la zona.

Presencia de rios
caudalosos y lagos con
aguas claras.

Fuente: Extraido de “Lineamientos de Marketing del Departamento Aluminé”

Otro aspecto importante que develan los documentos analizados es que las posibilidades

turisticas de la zona eran reconocidas tanto a nivel oficial como privado, pero la falta de dinero

genuino, de lineas de créditos especiales, de iniciativa propia, etc.; hacia que casi todo aquello

qgue se proponia como lineamiento de accién para el posicionamiento del destino turistico se

encontrara en el plano de lo deseado.

Actualmente, la viabilidad financiera sigue

siendo una dificultad para llevar a cabo
estrategias comunicativas, que abarcan desde la
difusiéon de informacion a través de folletos,
como la participacién en eventos, y llevar a cabo
fiestas programadas en el calendario turistico

anual.

A opinidn de la autora, este factor también
muestra la falta de planificacidn en cuanto a la
comunicacion del destino y su posicionamiento,
lo que afecta a la articulacién de los procesos de
creacion de identidad competitiva de Aluminé,
particularmente en el componente presencia, el
cual posiciona a Aluminé dentro del entorno

global.

“(...) el problema mds importante que
nosotros vemos con respecto a un plan de
trabajo de promocion es el tema de presupuesto,
por eso estamos trabajando ahora en la
generacion, en la creacion/formacién de un ente
de desarrollo y promocion turistica del destino
Aluminé, que va a permitir gestionar
financiamiento externo para lograr los objetivos
de promocion que se creen y se consideran
necesarios para que el destino este mas
posicionado en los potenciales y reales

turisticas.” (Secretario de Turismo de Aluminé)
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Periodo 2010-2014

El segundo momento cronolégico de este andlisis estda basado en el “Plan de
Comunicaciones Integradas” (Secretaria de Turismo, Produccion y Ambiente , 2010) el cual

|ll

tenia como objetivo el “posicionamiento de Aluminé como destino turistico en los mercados
priorizados tanto a nivel regional como a nivel nacional, asi como en el desarrollo de las
actividades de tiempo libre de la poblacidn local , tanto en la dimensién social desde lo

I”

deportivo y recreativo como en la dimensién cultural.” Este mismo, se estudia en conjunto
con el “Plan de Accidon” (Subsecretaria de Turismo, Produccion y Ambiente, 2010-2011) en el
cual se muestran las diversas acciones que se llevaron a cabo desde el sector durante la

gestion.

En estos dos manuscritos anteriormente nombrados, mencionan como las estrategias
comunicativas mas utilizadas a las herramientas de Comunicacion visual: Impresién de folletos
del destino para el mercado nacional, postales, banners, banderas y lonas personalizadas para
los eventos integrados a nuestro programa de comunicacién. Impresion de folletos del destino
para el mercado nacional, mapa del departamento, y plano urbano con los servicios para el
turista que llega al destino; la participacién en ferias nacionales e internacionales: Expo

Patagonia, Feria internacional del Turismo, Bicentenario, etc.

Dentro del Plan de Comunicacién Aluminé (Zuazo, 2010) el objetivo general fue creado a
raiz de “la necesidad de posicionar a Aluminé como destino turistico en los mercados
priorizados tanto a nivel regional como a nivel nacional, asi como en el desarrollo de las
actividades de tiempo libre de la poblacién local, tanto en la dimensidén social desde lo

III

deportivo y recreativo como en la dimensién cultura

El publico objetivo estaba determinado por el mercado regional (Valle de Rio Negro y
Neuquén), mercado nacional (Capital Federal y Provincia de Buenos Aires) y otros objetivos de
mercado (corriente turistica dentro del corredor de los lagos), y los productos turisticos

priorizados eran aquellos relacionados con el turismo aventura.

Dentro de las acciones que impulsaron la difusién turistica, como se menciona en el
apartado anterior, se nombran la participacién en eventos programados, y se mencionan
acciones de promocidn en diversos medios de comunicacion, como salidas en LU5 (Alto valle
de Rio Negro y Neuquén), difusion de cortos publicitarios; notas en RTN (Pcia. Del Neuquén);
viajes de prensa coordinadas conjuntamente con PRENSA de la Subsecretaria de Turismo de la
Provincia del Neuquén; la participaciéon en medios radiales como FM cumbre y la presencia en

dos medios gréficos a nivel nacional.
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En este documento surge la puesta en marcha del disefio de la nueva pagina web
municipal; a través de un convenio con el Ministerio de Desarrollo Territorial, en el cual se

tienen en cuenta la creacion y la actualizacidn de la misma.

Se hallé un documento de tipo borrador titulado “Programa de promocidon estratégico
2014-2015”, en el que se detallan las acciones de promocidn concretadas, los cuales se

detallan en los siguientes items:

*  Se hicieron en Neuquén capital los lanzamientos de todos los acontecimientos
programados, contando con la presencia de diferentes medios de promocion grafica, televisiva
y radial del Alto Valle de Neuquén y Rio Negro y también de corresponsales de medios
nacionales. A través de esta accidon puntual se consiguié dar a conocer con mayor certeza y

seguridad las distintas iniciativas que Aluminé ofrece.

* Se acompand a lo largo del afio a las diferentes organizaciones, prestadores de
servicios y actividades turisticas en cada iniciativa presentadas para llevar a cabo, como la “5ta
Ediciéon del Rafting y Kayak Fest” y el “Campeonato de Canoa-Kayak”. Aqui se llevé a cabo una
fuerte campaina de promocién, se contraté una empresa de servicios audios visuales que
realizé cobertura dejando un material de promocién que sirvié para promocionar el evento en
cualquier medio de publicidad. Se difundié mediante un aviso publicitario en el Canal Nacional

TN y se contd con la visita del Programa Destino VLA, transmitido por Canal 26.

7

*  Se llevd a cabo por primera vez en la historia de Aluminé “La Apertura Provincial de
la Temporada de Pesca Deportiva 2013-2014”. Y con el fin de promocionar exitosamente esta
apertura se recurrié a un Fam Press, del que participaron diferentes medios de comunicacion
grafica y televisiva (entre ellos: Canal 7 de Neuquén, Panorama de Pesca de Buenos Aires, La

Marfiana Neuquén, Télam Buenos Aires, Radio del Plata de Villa Regina, entre otros.)

*  Como parte de la corredor Ruta del Pehuén, se trabajo a lo largo del afo en diferentes
acciones de promociéon con el fin de presentar al mercado este ruta que consolida los
destinos como Zapala, Las Lajas, Loncopué, Caviahue-Copahue, Villa Pehuenia y Aluminé.
Aqui se hicieron gestiones ante distintas instituciones para mejorar la calidad de los accesos,
seguridad, sefializacién y promocion. Se realizd6 un Fam Trip de Informantes, quienes

recorrieron toda la Ruta para poder brindar mejor informacién de los distintos destinos.

* Y con el fin de que Aluminé sea conocido y considerado como una marca nacional y

mundial se participé en diferentes acciones de promocion como: el Oktober Fest, el
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Lanzamiento de la Temporada de Verano 2013-2014, tanto en la ciudad de Neugquén como en
Buenos Aires, la Feria Internacional del Turismo (FIT), y en diferentes acontecimientos de
promocién presentados a través de Turismo de la Provincia y Nacidn, como Expo- Plottier,

trdiler de promocidn turistica en el Alto Valle, entre otras.

Haciendo referencia a las estrategias de comunicacién utilizadas, el Secretario de Turismo

menciona que:

“..antes se trabajaba mucho lo que es pdginas web y Folleteria solamente,
principalmente era eso (...) bueno obviamente participacién en diferentes fiestas
populares, diferentes eventos, acontecimientos programados que se desarrollan
a nivel provincial, a nivel nacional como la Feria Internacional del Turismo, la
Expo Patagonia, la Expo que se realiza en Bahia Blanca, son eventos en los que

se viene participando todos los aios donde el destino tiene presencia...”

Periodo 2015 — en adelante.

Por ultimo, el tercer momento de este analisis se ha elaborado a partir de diversas fuentes
de informacidn secundaria, debido a la imposibilidad de acceder o conseguir los documentos
referidos al tema, y tiene lugar a partir de la conmemoracion del centenario de la localidad de
Aluminé, momento en el cual se considera que se le da un impulso a la actividad turistica con

mas vigor, ya que se crea la identidad visual del destino.

Antes de comenzar a explicar sobre la identidad del destino, el Secretario de Turismo en su

entrevista explica que actualmente:

“Se trabaja articulado con la Subsecretaria de Comunicacion...perddn, de
Informacion Publica, y algunas cosas mds chicas podemos sacarlas desde nuestro

sitio oficial que es, desde la secretaria de turismo, el Face.”

Ademas de promocionarse mediante las redes sociales, esto afirma que la pagina web
continda en funcionamiento, pero no es direccionada exclusivamente por la Secretaria de

Turismo, sino que se trabaja en conjunto con otro sector.

Retomando el tema anterior, La identidad visual del destino se creé como una forma de

representar, de manera integra, la esencia de la localidad de Aluminé. Este logotipo propuesto
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representa a Aluminé en un trazo manuscrito, fluido y serpenteante, haciendo referencia al rio
y a la naturaleza de la palabra como vehiculo de las historias. El mismo va acompafado del
slogan “Historias que cuenta el rio” el cual propone al Rio Aluminé como protagonista de la

imagen visual y se lo describe de la siguiente manera:

“no es un portavoz unico y vertical, ya que sus aguas contienen otros afluentes que a su vez
traen voces llenas de historias, de otros lares, es por ello que podemos pensar en el rio o los rios
como testigos en movimiento, capaces de relatar todo los que sucedio sobre sus orillas y sus
recorridos en las diferentes etapas de la historia, desde las comunidades originarias, las
batallas, los primeros inmigrantes, los primeros caserios, el presente, y el futuro, porque él

seguird permaneciendo.” (Municipalidad de Aluminé, 2015)

Ademas, su representacidn se basa en la cosmovisién mapuche, al igual que las texturas
gue se utilizan en los fondos, basados en tejidos mapuches y sus diferentes disefios. Por
ultimo, la paleta de colores fue seleccionada a partir de tres ejes que se integran y confluyen
en la tematica desarrollada: el rio Aluminé, la bandera argentina, por el cardcter institucional

de la celebracion vy la cultura mapuche y su cosmovisién (Municipalidad de Aluminé, 2015).

También se disefia un logotipo secundario, en el cual se utiliza un patrén presente en la
naturaleza y en la disposicidn de las hojas y frutos del pehuén. El espiral central simboliza el

proceso del nacimiento, crecimiento y evolucion.

Grafico N215: Logotipo de Aluminé

\

HISTORIAS QUE CUENTA EL RiO

Fuente: Extraido del Manual de usos y normas de la identidad de Aluminé.

Resulta necesario detallar que, a partir de la observacion de diversas fuentes de
informacidn, se registra una identidad visual ya preexistente, pero no se han encontrado
registros de su creacién ni documentos sobre sus aplicaciones. Esta identidad es un logotipo
del nombre del destino turistico, compuesto (a consideracion del autor de este trabajo) por
asociaciones del Rio Aluminé y del arbol del Pehuén. La misma se encuentra principalmente en

material promocional antiguo.
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Grafico N2 16: Logotipo anterior de Aluminé

Fuente: Elaboracién propia.

Continuando con la explicacién anterior, a partir de
este acontecimiento (la creacion de la identidad visual),
se llevaron a cabo diversas acciones, que aunque no
estaban directamente relacionadas con la actividad
turistica, forman parte del fortalecimiento de Ia
formacién de la identidad competitiva y su
posicionamiento en el mercado. Estas acciones
potenciaron los productos turisticos que ofrece el
destino, esencialmente en el dmbito cultural, ya que se
restaurd el casco histérico ex estancia El Charrda,
actualmente  Museo  Municipal y Centro de
Interpretacion, espacio que alberga todos los bienes
culturales de la localidad y donde también se exponen
objetos histéricos de Don Marcelo Berbel4, y donde se

realizan visitas guiadas e interpretativas de la historia del

territorio.

&

“(...) que me gustaria que quede
escrito es el Museo y Centro de
Interpretacion El Charria, que
abrio sus puertas en octubre del
afio pasado y que realmente para
nosotros forma parte también de
la oferta turistica y de hecho se ha
hecho un trabajo muy importante
para Aluminé, porque es una
opcion mds para el turista para
poder visitar, realizar y conocer la
cultura de Aluminé.”(Entrevista
Secretario de Turismo, Produccion

y Ambiente de Aluminé)

Actualmente, se intenta mejorar las posibilidades de comunicacidn del destino, por lo que

desde la gestidn municipal, en conjunto con diferentes organismos involucrados en el

desarrollo de la actividad, se estd trabajando en la propuesta de la creacién de un Ente, el cual

permita facilitar las posibilidades de promocidn y comunicacién del destino, el cual se explica

en el siguiente fragmento de la entrevista al Secretario de turismo de Aluminé:

* Marcelo Berbel, oriundo de la provincia de Neuquén, fue uno de los poetas mds influyentes de
la region patagdnica. Compuso los himnos oficiales de la provincia del Neuquén, (Neuquén Trabun
Mapu) junto a Osvaldo Arabarco, también el himno de Neuquén Capital (Regreso al Ayer).
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“(...) estamos trabajando ahora en la generacién, en la creacién/formacion de un Ente de
Desarrollo y Promocion Turistica del destino Aluminé, que va a permitir gestionar
financiamiento externo para lograr los objetivos de promocidon que se creen y se consideran
necesarios para que el destino este mas posicionado en los potenciales y reales turisticas.”

(Secretario de Turismo, Produccion y Ambiente de Aluminé)
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La comunicacion de la marca Aluminé.

Comunicacion de Aluminé segin encuestados.

En este apartado del andlisis se describen las percepciones tanto de turistas como
residentes de Aluminé en relacidon a los modos comunicativos mas utilizados por los mismos.
En el caso de los residentes, se les consultd acerca de cudles eran los métodos, que a sus
criterios, serian los mas eficaces al momento de promocionar el destino. En cambio, la
informacidn que se solicita a los turistas esta relacionada a los medios que utilizan al momento
de buscar informacién sobre un destino turistico, los aspectos que le parecen atractivos y el

nivel de importancia que le asignan a estos.

Percepciones residentes

En el siguiente grafico se muestra que el 80,4% de los residentes encuestados consideran
gue la promocion y difusion de Aluminé debe hacerse por medio de redes sociales; el 66, 7%
asimismo supone importante a las Paginas web e Informes turisticos; seguidos del 41,2% los
gue resaltan las recomendaciones de amigos y familiares y la difusion a través de revistas y
diarios. Se les asigna escasa relevancia a folletos, seleccionado por el 35,3% de los residentes,
y a los blogs, elegidos por el 25,5% de los mismos; y casi nula importancia, solo el 2%, a medios

de television. Esta informacion se puede observar en el siguiente cuadro estadistico.

Grafico N2 17: Modos en los que Aluminé deberia promocionarse.

;Cuales son las formas que, a su criterio, Aluminé deberia utilizar para
promocionarse como destino turistico?

Recomendacion..
Folletos
Paginas web
Redes Sociales
Informes turisticos
Revistas/Diarios

21 (41,2 %)

34 (66,7 %)
41 (80,4 %)
34 (66,7 %)

publicidada tele_.
Promacion en gr..

Fuente: Elaboracién Propia

66




De igual modo, se les solicita que indiquen el nivel de importancia que le asignan a
determinados modos comunicativos, en una escala en la que uno es “nada importante y cinco

es “muy importante”.

En el nivel “muy importante” se detallan el 23,5% para folletos, 74,5% para redes sociales,
58,8% para informes turisticos, 29, 4% para revistas y diarios, 78,4% para paginas web y
23,5% para blogs. Para el caso contrario, la escala “nada importante” fue elegida por el 11,8%
para folletos, el 2% para revistas y diarios y el 7,8% para blogs. Esta informacidn se encuentra
detallada en la siguiente Tabla N2 6, y se resaltan en color rojo los valores mas altos para cada
tipo de comunicacién, por lo tanto, de mayor importancia para los residentes, y son las REDES

SOCIALES, INFORMES TURISTICOS y la PAGINA WEB.

TABLA N2 6: NIVEL DE IMPORTANCIA QUE LE ASIGNAN A MEDIOS DE COMUNICACION -

RESIDENTES

Nada Poco Neutro Importante Muy

importante importante importante
Folletos 11,8% 25,5% 23,5% 15,7% 23,5%
Redes sociales 0% 0% 3,9% 21,6% 74,5%
Informes 0% 3,9% 17,6% 19,6% 58,8%
turisticos
Revistas/Diarios 2% 3,9% 33,3% 31,4% 29,4%
Blogs 7,8% 7,8% 31,4% 29,4% 23,5%
Pagina web 0% 0% 3,9% 17,6% 78,4%

Fuente: Elaboracion propia.

Percepciones turistas

Para conocer cudles son los medios de comunicacion mayormente utilizados por los turistas
cuando buscan informaciéon sobre un destino turistico, se agregd un apartado sobre

comunicacion en las encuestas de los mismos.

La informacion recolectada muestra que los medios de comunicacién mas utilizados son: a
través recomendaciones de amigos y familiares, elegido por el 80% de los visitantes
encuestados; a través de pagina web, seleccionada por el 70%; el 52,5% se informan por
medio de las redes sociales y el 42,5 % se dirige a los centros de informes turisticos. Apenas el
11,3% utiliza los folletos turisticos y en menor medida, el 6,3% buscas en revistas o diarios y a

través de blogs.
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Grafico N218: Medios de comunicacion que utilizan los turistas

Cuando busca informacién sobre un destino turistico...

¢Qué medios utiliza?

80 respuestas

Recomendacion...

Folletos,

Pagina web)|
Redes sociales
Informes turisticos,
Revistas/diarios|

Blogs,

Fuente: Elaboracion propia.

Al mismo tiempo, los aspectos mas llamativos a los que se les da mayor atencidn cuando se

busca informacion es a las fotografias e imagenes del destino turistico, destacado por el 76,3%

de los encuestados, la informacién general, elegida por el 65%, los comentarios y opiniones

de otros viajeros, seleccionados por el 63,7% y por ultimo, los mapas apreciados por 38,8% de

los visitantes.

Grafico N219: Aspectos llamativos.

Durante esta busqueda ;A qué aspectos le presta atencion?

80 respuestas

Informacion gen....

Caomentarios de..
Comentarios de...

Familiar residen...

81 (76,2 %

Fuente: Elaboracién propia.
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Conjuntamente, se les solicita a los turistas encuestados que categorice la importancia que

le otorgan a determinadas formas de comunicacién, en una escala en la que uno es “nada

importante” y cinco es “muy importante”.

En el nivel “muy importante” se sefialan el 18,8% para folletos, 48,8% para redes sociales,

47,5% para informes turisticos, 11,3% para revistas y diarios, 15% para blogs y 53,8% para

paginas web. Para el caso contrario, la escala “nada importante” fue elegida por el 7,5% para

folletos, ninguno para redes sociales, el 2,5% para informes turisticos, el 11,3% para revistas y

diarios, el 22,5% para blogs y nuevamente ninguno para pdagina web. Esta informacién se

encuentra detallada en la siguiente Tabla N2 7, y se resaltan en color rojo los valores mas altos

para cada tipo de comunicacidn. En este caso, los medios mas importantes para los turistas

resultan ser los mismos que para los residentes, y se conforman de REDES SOCIALES,

INFORMES TURISTICOS y PAGINA WEB.

TABLA N2 7: NIVEL DE IMPORTANCIA QUE LE ASIGNAN A MEDIOS DE COMUNICACION -

TURISTAS

Nada Poco Neutro Importante Muy

importante importante importante
Folletos 7,5% 25% 27,5% 21,3% 18,8%
Redes sociales 0% 3,8% 15% 32,5% 48,8%
Informes 2,5% 3,8% 17,5% 28,7% 47,5%
turisticos
Revistas/Diarios 11,3% 20% 33,8% 23,8% 11,3%
Blogs 22,5% 17,5% 26,3% 18,8% 15%
Pagina web 0% 1,3% 11,3% 33,8% 53,8%

Fuente: Elaboracion propia.

La informacion obtenida de los turistas encuestados es coincidente con esta informacion

que brinda el personal de la oficina de informes turisticos de la localidad de Aluminé. Durante

la entrevista personal que se realizd, |la persona sefald lo siguiente:

“Por lo general siempre nos visitan turistas que vienen en grupo de familia, la
procedencia que mas impone en temporada alta, que es enero y febrero, es de
buenos aires, después viene Neuquén y Rio Negro, y no sé, medios de informacion

siempre utilizan lo que son las pdginas web, tanto internet y diferentes medios

web, y después esta mucho también los comentarios.” (Yanina)
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“El boca-oido mds que nada, digamos, el boca-oido e internet es lo que en la
mayoria de las encuestas estd saliendo eso, y lo que se apunta por ahi un poco mas
es el boca oido porque es la persona que le cuenta a otra para comentarle del lugar
que en este caso seria, Aluminé, y el turista viene con esa impresion de lo que le
conto, y se lleva a cabo lo que verdaderamente le dijo...que no le mintié, con

respecto a lo que es el paisaje.” (Ricardo)

Estrategias de comunicacion de Aluminé: Folletos

Dentro de las estrategias comunicativas utilizadas por Aluminé para posicionarse como
destino turistico, la difusién de informacién a través de folletos es uno de los mecanismos
tradicionales con los que se opera. Es por este motivo que se analizaron dieciocho (18) folletos
turisticos (algunos actuales, otros antiguos pero que se contintan utilizando) en los cuales se
menciona el destino. Las variables de analisis que se tomaron para realizar el analisis son los
temas principales de promocion, la informacion de contacto proporcionada y la proyeccion
de la imagen de Aluminé a través de fotografias. Al mismo tiempo, se tienen en cuenta para
este apartado los datos recabados desde las encuetas a residentes y visitantes en base a sus

percepciones sobre comunicacion turistica.

Del material examinado, la mitad de los folletos (50%) presentan informacion exclusiva del
destino Aluminé; el 22,22% expone productos turisticos como una Ruta o un Circuito; el
16,67% pertenece a folletos de la provincia de Neuquén, en los cuales se menciona el objeto
de estudio y el 11,11% restante es de alguna Institucidn (ej. Parques Nacionales) o servicio
turistico (ej. alojamiento, gastronomia, etc.). Cabe mencionar que la totalidad del material

analizado solo comunica en idioma espaiiol.

Uno de los elementos importantes que permiten la conexidn entre el destino y el visitante
potencial es la informacién anadida de contacto que se proporciona en estos folletos. En este
andlisis, se detecta que casi la totalidad de los folletos (94,44 %) expone numeros telefénicos
de las oficinas de informacidn turistica; el 83,33% presentan e-mail y también mapas (ya sean
de accesos, de circuitos turisticos, plano de ciudad, etc.), el 77,78% agrega otro tipo de
informacion, entre ellas frecuencias de radio, enlaces de redes sociales, paginas de Facebook,
Twitter, Pinterest, flickr y BlogSpot, el 66,67% indica la pagina web y el 44,44% indica

direcciones.
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Grafico N220: Informacion de contacto con el usuario
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Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a las representaciones de marca de forma grafica, la mitad de los folletos
consultados expone al logotipo institucional al que pertenece (Administracién de Parques
Nacionales, escudo de la Municipalidad de Aluminé, logo de la Secretaria de turismo de la
provincia de Neuquén) mientras que la mitad restante muestra el logotipo de Aluminé. Se
considera importante destacar que el 61,11% de estas representaciones son acompainados de
un slogan, como “Disfruta Aluminé en sus cuatro estaciones”, “Historias que cuenta el rio”,

“Vivi Aluminé todo el afio”.

Las tematicas de los folletos son sumamente importantes al momento de examinar, ya que
de estos depende la imagen que se desea transmitir y el contenido que se desea destacar.
Entre los tépicos mas repetidos se destacan, el 50% opcion otros (se describen actividades
relacionadas al turismo aventura, montafismo, mountain bike, trekking, travesia 4x4, buceo,
artesanias mapuches, descripcion de parajes cercanos a Aluminé, como Ruca Choroy y
Quillén y Expo Alumiel); le siguen patrimonio natural (33,33%) y patrimonio cultural, eventos

(difusion de fiestas populares) y con el mismo porcentaje circuitos turisticos (27,78%)
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relacionado al destino. Los productos pesca y rafting-kayak, que son considerados productos
consolidados con los que cuenta el destino solo son mencionados en un 5,56% y 11,11%, lo
cual infiere que no tienen difusién a través de este tipo de material. En el siguiente gréfico se

expresan las variaciones de temdticas presentadas en los folletos analizados.

Grafico N221: Topicos principales del material grafico
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Fuente: Elaboracion propia.

Como complemento, se analiza la proyeccién de la imagen de marca de Aluminé por
medio de fotografias de los folletos. Tal como dice Molina Collado, Talaya, & Consuegra
Navarro (2007) los folletos incorporan fotografias e informacidon porque son elementos que
estimulan la imaginacion del lector y provocan interés en el producto, servicio o destino

turistico.

La mayoria del material examinado (83,33%) utiliza fotografias de atractivos o productos

turisticos para promocionar Aluminé. En orden descendente se detallan:

*  La flora autdctona de Aluminé, proyectado en once (11) imagenes, entre las que se
enfatiza el arbol Araucaria — Pehuén;
*  Paisajes naturales, presente en (10) fotografias;

*  Actividades de Rafting y kayak, presente en diez (10) fotos;
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*  Pesca, a través de (9) imagenes;

*  Imagenes relacionadas a la cultura del destino, en ocho (8) fotografias, en la cual se

muestran fotos de fiestas populares, actividades tradicionales como el arreo;

*  Fauna autdctona, presente en 7 iconografias;

* Y en menor medida se muestran aspectos de la gastronomia en seis (6) fotos;
actividades de bajo impacto, cinco (5) de cabalgatas y cuatro (4) de senderismo; también se
exponen tres (3) imagenes del Cerro Quilquelil; y por ultimo una representacion de la Bajada

de Rahue, de la cultura mapuche, del rio Aluminé, el Lago Quillén, Batea Mahuida y el Museo

y centro de interpretacion El Charraa.

Grafico N222: Folleto “Disfruta Aluminé en sus cuatro estaciones.”
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Grafico N224: Imagenes de Mapa de Circuitos turisticos
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Grafico N225: Imagenes del dorso de “Vivi Aluminé todo el aiio
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Comunicacion turistica a través del sitio web

Al mismo tiempo, se examina la pagina web turistica del destino Aluminé, la cual no es un
sitio exclusivamente turistico, sino que pertenece a un apartado de la pagina web
institucional, www.alumine.gob.ar y se trabaja conjuntamente con la Secretaria de

Informacidn Publica de la localidad.

Grafico N226: Pagina web de Aluminé.
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Fuente: http://www.alumine.gob.ar

Grafico N227: Presentacion del apartado en turismo de la pagina web.
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Fuente: http://www.alumine.gob.ar
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http://www.alumine.gob.ar/

Como se puede observar, la representacion grafica de la marca Aluminé esta presente en
la pagina, aunque también estd acompanada del escudo institucional de la localidad. Resulta

interesante mencionar que esta pagina no posee ningun tipo de traduccion en otro idioma.

En relacién a los tipos de interaccidn que se ofrecen para con el usuario, la pagina ofrece
teléfonos, direcciones, direcciones de e-mail, enlaces a redes sociales (Facebook y Twitter),
enlaces a medios de comunicacion masiva (Radio Municipal de Aluminé y un enlace al
apartado de noticias) y posibilidad de suscripcion (los cuales pueden observarse en el Grafico
N228). Con respecto al Facebook, si el usuario se posiciona en la portada principal del sitio, el
enlace de Facebook se conecta automdticamente a la pagina de la Municipalidad de Aluminé,
mientras que si se realiza un click al enlace dentro del apartado en turismo, el perfil enlazado
es el de la Secretaria de Turismo de la localidad. Actualmente la conexidn a la Radio Municipal
no funciona correctamente. Un aspecto a tener en cuenta es la ausencia de chat online, lo

cual podria ser una consideracion futura en el mejoramiento de la misma.

Otro elemento que se destaca es un sector exclusivo de noticias referidas de Aluminé, en el
cual se publican acontecimientos relevantes para el destino de cualquier indole. Este factor
resulta importante ya que permite al usuario conocer el contexto en el que se encuentra el
destino, los momentos por los que atraviesa y es un punto estratégico de creacién de interés,
sin embargo se encuentra desactualizado, la Ultima noticia dista de fines de Noviembre del afio

2017.

Grafico N228: Enlaces de contacto de la pagina web
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En cuanto a la informacion turistica que se ofrece del destino, el sitio muestra mapas de
localizacién y un apartado “como llegar” en el que se especifican las opciones de traslado por
diferentes medios, via terrestre o aérea. Ademas, la pdagina ofrece informacion de los

servicios que el destino posee, de alojamiento como de gastronomia, y estos se encuentran
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unificados por categorias, lo que la hace mas practica y entendible al usuario. En la ilustracién

N229 se exponen las captura de pantalla de lo antes dicho.

Grafico N229: Descripcidon de la oferta turistica en la pagina web.
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Haciendo énfasis en las actividades turisticas recreativas disponibles, la pagina organiza la
informacién en funcién del tipo de actividad; en cada seccién la informacién es clara y concisa,
acompafiada de textos breves y de datos de contactos de prestadores turisticos habilitados
para cada actividad. De igual forma se despliega una seccién de eventos, en el cual se detallan

las fiestas tradicionales y los eventos programados de cada mes.

Grafico N230: Presentacion de actividades turisticas recreativas.

©06e®

""""" DEPORTES DE RAFTING BUCEQ
AGUAS BLANCAS

©0060

TREKKING Y TURISMO EN LAS TURISMO EN
ATRACTIVOS AREAS PROTEGIDAS COMUNIDADES
MAPUCHES
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La pagina en si, posee una atractividad alta por el contenido y la facilidad de acceso que
posee, lo que incluye la organizacion de la informacién, la incorporacién de colores, la calidad
de los textos informativos; a excepcion de un elemento fundamental, la escases de fotografias
e imagenes del destino hace que el sitio pierda calidad en cuanto a la experiencia que se
desea transmitir y al interés o deseo de visitar que se pueda despertar en el usuario, asi como

los textos Unicamente en espafiiol.

Facebook

Analizar una pdgina de Facebook es analizar la interaccion que el destino tiene (a través
de su pdgina) con sus seguidores o fans. Tal como se explica previamente, las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion juegan un papel clave en el desarrollo de los
destinos turisticos; teniendo un impacto considerable en la comunicacién de su marca y su

identidad. (Munar: 2011 citado en Huertas, Set6-Pamies, & Miguez-Gonzalez, 2015)

Durante este andlisis se toman, como variables de la investigacion, nimero de fans o
seguidores, las reacciones de los usuarios, la cantidad de veces que una publicacidon se
comparte, el contenido de las publicaciones y la tematica de los mismos. En este caso en
particular, se analizan dos perfiles del destino Aluminé, el primero llamado “Oficinas de
turismo Aluminé” y el ultimo es una pagina llamada “Secretaria de turismo Aluminé”, ambos
son creados especificamente para acciones promocionales turisticas. La diferencia entre
ambos perfiles es que el primero es un perfil creado en modo personal, en cambio la pagina de

Facebook es una herramienta de promocién y difusion5.

El primer aspecto en comun es la ausencia de traducciones en otros idiomas de las

publicaciones.

El primer perfil analizado (“Oficinas de turismo Aluminé”) se cred en el afio 2015 cuenta con
una cantidad de ochenta y un (81) amigos. Este perfil comenzé a tener interactividad a partir

del afio 2016, donde se comienzan a realizar publicaciones.

Desde la fecha de creacidon hasta el momento del andlisis de la misma, se han realizado un

total de setenta y siete (77) posts, entre ellas 35 (treinta y cinco) de las publicaciones son

> La pagina de Facebook sirve para generar prospectos (clientes potenciales); Fortalecer la
relacion con clientes actuales; Incrementar el trafico a la pagina web; Educar a clientes potenciales y
Hacer mds visible su marca o empresa. (https://bienpensado.com/, 2014)
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pertenecientes a fotografias del destino y 2 (dos) a videos. De este contenido se desprenden
un total de cuatrocientos cuarenta y seis (446) reacciones (me gusta, me encanta), lo cual
indicaria en promedio 5 reacciones por cada posteo realizado; ciento veintidés (122)
comparticiones y treinta (30) comentarios. La frecuencia de los post varia en la pagina,

agregando contenido nuevo cada cuatro o cinco dias.
Los temas principales de las publicaciones son:

*  Difusidn de eventos programados, como lo son la Fiesta del Asado con cuero, Fiesta
del Rio, Fiesta del Pehuén, Fiesta de la Cerveza, Rafting y Kayak Fest, mundial de Rafting 2018.

*  Promocion y difusion de servicios gastrondmicos.

*  Informacion en general (prondstico del dia o semanal, estado de rutas, combustible y
pasos fronterizos).

*  Noticias de turismo en general, entre otros.

Por otro lado, la pdgina de Facebook la “secretaria de turismo de Aluminé”, creada en el
afo 2013, posee un alcance altamente diferenciable en comparacién con el anterior, siendo
siete mil trescientos treinta y cinco (7.335) seguidores, y la actividad comienza desde el
momento en el que se crea el perfil. A modo de informacion resaltante, se menciona que los
primeros dos afios de actividad, la dinamica de la pagina para con el usuario fue casi nula, ya
que no se detectaron reacciones ni comparticiones, y la misma comienza a activarse a partir de

fines del 2014.

Se le da mas peso a esta pdagina ya que tiene un numero mayor de seguidores e
interactividad. Haciendo una comparacion con la pagina de Villa Pehuenia, se puede decir que
el numero de seguidores es relativamente bajo, ya que el destino vecino cuenta con 13.143
seguidores. En las siguientes capturas de pantalla pueden compararse los datos de ambas

paginas de los destinos turisticos:
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Graficos N231: Comparacién entre seguidores Aluminé/Villa Pehuenia.
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A partir de la observacién de ambas paginas, resulta importante mencionar que, en el caso

de Villa Pehuenia, la pagina es una creacién exclusiva del Ente Mixto de Promocidn Turistica.

En total, el perfil de la Secretaria de Turismo Aluminé ha realizado 981 posteos, y se han
detectado once mil ciento veintisiete (11.127) reacciones de los usuarios, dos mil novecientos
cincuenta y cinco (2.955) comparticiones y doscientos ochenta y cuatro (284) comentarios;
representando en promedios once reacciones por cada post, tres comparticiones por

publicacién y 0,28 comentarios por cada post.

En el caso de Villa Pehuenia, el mismo ha posteado veintiocho videos (28) mientras que
Aluminé solo uno. En cuanto a las fotografias, la pagina de Aluminé posee 701 a fotografias del
destino, y la de Villa Pehuenia 389. La diferencia radica, por lo que se percibe a simple vista, es
que las imagenes proyectadas de Villa Pehuenia mayormente son de paisajes, mientras que en

el caso del destino en estudio, las fotos son de diferentes indoles (paisajes, eventos, servicios,
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de representantes del municipio, etc.; y ademas se puede percibir la diferencia en la calidad de

las fotografias posteadas.

Las fotos se presentan, en el ambito de las redes sociales, como el tipo de contenido que
mas viralidad consiguen. Un buen banco de imagenes o una buena seleccidon de material
generado por el usuario, se torna fundamental para conseguir inspirar y motivar la visita del

potencial turista. Las fotos son un elemento clave para vincular al seguidor con el destino.
(Plos, 2015)

Grafico N232: imagenes de perfil Villa Pehuenia.
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Grafico N233: imagenes de perfil Aluminé.
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Entre los tdpicos principales de los posteos se mencionan:

*  Difusion de eventos tradicionales, como lo son la Fiesta del Asado con cuero, Fiesta
del Rio, Fiesta del Pehuén, Expo Alumiel, Fiesta de la Cerveza, Rafting y Kayak Fest, Mundial de
Rafting 2018, Fiesta Intercultural Pulmari.

*  Promocion y difusion de servicios turisticos y de Actividades recreativas y deportivas

programadas

*  Informacion en general (prondstico del dia o semanal, estado de rutas, combustible y

pasos fronterizos)
*  Recomendaciones para los viajeros

*  Noticias de turismo en general, noticias de pesca y del Parque Nacional Lanin, entre

otros.
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Conclusiones
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Limitaciones

Una de las limitaciones importantes de esta investigacidn es la imposibilidad de estudiar
todos los componentes del Hexagono de Anholt. Si bien en este trabajo es considerada una

limitacidn, este factor también puede ser un interrogante para otra préxima investigacion.

El principal motivo por el cual no fue posible realizar un estudio integral del modelo tedrico
seleccionado es la falta de tiempo, y esto llevo a seleccionar aquellos elementos que se
suponen tienen mayor relacién con la actividad turistica. De igual modo, las respuestas de los
residentes conectaron datos que podrian pertenecer a otros elementos del Hexdgono
mencionado, aunque esta informacidn proporcionada no puede tomarse como una vision
completa y profunda de cada uno estos elementos, pero si pueden ampliar el panorama de la

identidad competitiva de Aluminé a muy grandes rasgos.

Otra limitacion de este trabajo es la inexistencia de estudios previos sobre identidad
competitiva en Aluminé. A pesar de que esta condicién permite la innovacién en conocimiento
que favorecen al destino para su desarrollo turistico, resulté muy dificil operacionalizar los
componentes del Hexdgono de Anholt seleccionados. Es por este motivo que se intenté
recolectar informacién no sélo desde la percepcion de los encuestados (turistas y residentes)

sino también complementar esos datos con fuentes secundarias.

Considerando que existe una escasa evidencia empirica sobre la identidad competitiva en
Aluminé, resulté un gran desafio tomar decisiones metodoldgicas mas adecuadas para lograr
medir las variables tedricas. Esto requiriéd de mucha reflexidn y también del aporte de técnicas

de otras investigaciones que bien pudieron adaptarse a este trabajo.

La acotada cantidad de soporte grafico disponible para analizar y la desactualizacion de los
mismos también resulto una limitacién. Esto no permitié extraer mayor cantidad de

informacidn y comparar los resultados.

Conclusiones

El interrogante base que dio puntapié para realizar esta investigacion buscaba conocer
como era percibido el destino turistico Aluminé en el entorno interno y externo, y en qué se
basaban las estrategias de comunicacion para dar a conocer este destino. La revisidon de la
literatura inclind esta investigacidon hacia el concepto de identidad competitiva, y el modelo del
hexagono planteado por Anholt, por medio del cual se puede conocer la reputacién de un pais,

ciudad o region.
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A partir de ese momento es que se configura el objetivo principal de esta investigacion,
analizar los componentes seleccionados del hexdgono considerados representativos de
Aluminé. Si bien la investigacion se centrd, principalmente en tres componentes, la presencia,
el pulso y la gente; al momento de analizar los resultados obtenidos aparecieron aspectos de

otros componentes del hexagono que se explicaran en los parrafos siguientes.

La identidad competitiva de Aluminé se encuentra en pleno proceso de construccién, lo
cual se considera favorable porque permite ajustar los lineamientos estratégicos de
construccion de marca. Tal como lo dice Anholt (2007), los gobiernos nunca deberian hacer
cosas puramente por razones relacionadas con la marca; ninguna accion debe dedicarse solo al

manejo de imagenes.

Existen atributos que se encuentran fuertemente asociados al destino Aluminé, como lo
son la atractividad natural, su diversidad paisajistica. Las apreciaciones de todos los
encuestados dan cuenta de esto, el cual relacionaron al destino mayormente a atributos
naturales, por lo tanto, esta caracteristica se convierte en una fortaleza del destino, ya que
segln los entrevistados que gestionan la actividad turistica, la vision a largo plazo en cuanto al
desarrollo turistico es conservar en Aluminé las caracteristicas tipicas de un pueblo, como la

tranquilidad, la seguridad, la conexién con la naturaleza.

En relacion a los componentes de la identidad competitiva del destino, se infiere que la
presencia de Aluminé es positiva, teniendo en cuenta la complejidad y caracteristicas del
destino, aunque en este primer andlisis el interés por el desarrollo y fortalecimiento de la
actividad turistica es auin escaso o un tanto débil desde la opinidn de los residentes de pueblo,
lo cual se ve reflejado en el 35% del total de los habitantes encuestados. Estos poseen una
proyeccidn neutra sobre el desarrollo y consolidacién del turismo considerando que es uno de
los factores que, segln el modelo utilizado en la investigacidn, contribuye a la formacion de la
identidad competitiva. Por lo tanto, la comunicacién interna que necesita la localidad es
sumamente importante, ya que la gestion de marca del destino deberia ser integral y

participativa, principalmente desde la vision interna.

En cuanto a lo que implica al pulso, Aluminé ofrece una enorme variedad de actividades de
diferente indole para practicar, desde turismo aventura, fiestas populares a lo largo de todo el
afio hasta Etnoturismo. Esta condicidon permite incrementar el alcance del publico objetivo al

que se pretende llegar, y ampliar los segmentos de mercado.

Los habitantes de la localidad tienen conocimiento sobre todas las actividades recreativas

disponibles y hacen uso de ellos, especialmente aquellas que combinan la naturaleza y el
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deporte. Esta caracteristica es un factor resaltante al momento de mencionar aspectos

positivos de vivir en Aluminé, en conjunto con los atributos de tranquilidad y seguridad.

Pero al momento de destacar aspectos negativos, los elementos mas relevantes fueron la
insuficiente conectividad (dificultades de conexidn de telefonia celular e internet), aislamiento
(las distancias a los centros urbanos y la imposibilidad de movilizarse a otros destinos en
temporada invernal), y los servicios publicos (en especial la falta de infraestructura y personal
en servicios de salud, lo cual provoca que deban viajar a centros cercanos como San Martin de
los Andes, Zapala y Neuquén). Otros de los factores que se mencionaron fueron escases de
servicios como el combustible, falta de actividades recreativas nocturnas, insuficiente salida

laboral, etc.)

En este punto aparecen aspectos de otros componente del Hexdagono de Anholt: por una
parte, se observan aspectos del elemento potencial, en donde se mencionan las escasas
oportunidades laborales (los empleos de temporada por un periodo de tiempo acotado y las
pocas opciones de trabajo que conllevan a que la Unica opcidn sean puestos de empleados
publicos) y de desarrollo personal en la localidad, debido a que al finalizar los estudios
secundarios los residentes no tienen posibilidades de realizar carreras terciaras en el pueblo,
sino que tienen que dirigirse a otros destinos; y por otro lado los prerrequisitos, los cuales
hacen referencia a los servicios publicos, y determina cdmo las personas perciben las
cualidades bdsicas de la ciudad; si son satisfactorios, asequibles y serviciales, asi como el
estandar de servicios publicos tales como escuelas, hospitales, transporte e instalaciones
deportivas. Estos se describen en Aluminé como la falta de servicios publicos, infraestructura,

escasas actividades recreativas nocturnas, entre otras.

Por ultimo, el andlisis del componente gente de Aluminé resultdé muy positivo en cuanto a
las percepciones que se tienen sobre los residentes del pueblo, distinguiendo cualidades como
el respeto, la cordialidad y amabilidad de las personas. Sin embargo, al momento de que los
residentes opinen sobre los visitantes, estas apreciaciones, aunque son también favorables,
difirieron en términos de cuidado ambiental, calificado por la mayoria de los habitantes como

malo y muy malo.

En concreto, para la gestion de marca de destino o identidad competitiva, un modelo
integral deberia involucrar a todo el publico objetivo (interno y externo) y todos sus
componentes; ser participativo, holistico, estratégico y realista; cumplir con una serie de

requerimientos éticos; y fundamentalmente ser transparente.
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Por ultimo, resulta necesario recalcar que es una realidad que Aluminé posee diversas
problemdticas que necesitan atenderse prioritariamente, lo cual indica que la identidad
competitiva del destino aun posee incongruencias para convertirse en un proceso global y

continuo.

Con respeto a la evolucion de la marca Aluminé, planteado como parte de los objetivos de
investigacion, se puede expresar que el proceso por el cual se ha desarrollado la marca de
destino no ha sufrido grandes modificaciones o cambios en el tiempo, y esto posiciona a
Aluminé de forma muy positiva y favorable en el entorno turistico competitivo, ya que en este
sentido la localidad se muestra de forma auténtica y real. Los valores como tranquilidad,
descanso, diversidad de paisajes, aventura, pesca, entre otros, son todos elementos

motivacionales que siempre se han encontrado en el ideal de los turistas.

Por otro lado, se destaca que las estrategias de comunicacidén utilizadas para promocionar
el destino no son suficientes para dar a conocer todo lo que estd disponible, ya que existen
turistas que aun no estdn al tanto de la variedad de oferta turistica. Ademas, los desajustes
comunicativos tienen relacidon con el presupuesto acotado destinado al sector turistico de la
localidad, lo que impide la concrecién de determinadas acciones. Para el caso de algunos
eventos programados, a veces hay que recurrir a financiamiento externo y esto condiciona la

operatividad de los mismos.

Al mismo tiempo, se considera que la pagina web es un nexo sumamente importante entre
el turista y el destino, y una herramienta muy util para que el destino pueda fortalecer su
identidad competitiva, pero al estar gestionada en conjunto con la Secretaria de Informacion
Pudblica, los esfuerzos para lograr la interaccién esperada por el usuario resultan mas dificiles.
Por ejemplo, el apartado de noticias sobre Aluminé permite a los turistas potenciales no sélo
conocer las condiciones en las que se encuentra el destino, sino también mostrar aquello que
es relevante y que posiciona a Aluminé como pueblo, como eventos programados deportivos y
recreativos, la participacién en concursos educativos de diferentes indole, la difusién de cursos

y capacitaciones, y todo aquello que resulte innovador.

Las redes sociales fueron nombradas como una de las formas mas importantes de
comunicacion turistica tanto para turistas como residentes, por lo tanto el perfil de Facebook
del destino Aluminé es una de las herramientas que mayor peso tienen dentro de las
estrategias de comunicacion. En este caso, ambas pdginas analizadas mantienen actividad,
aunque ésta varia notablemente, por lo que se consideran que la interaccion deberia ser igual

en ambos perfiles, intentando aprovechar al maximo las oportunidades que la social media
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ofrece. Como se explica anteriormente, las fotografias y videos son el contenido que mas
viralidad poseen, por lo que se debe seleccionar el tipo de material promocional, ya que éste
se torna fundamental para conseguir inspirar y motivar la visita del potencial turista. Las fotos

son un elemento clave para vincular al seguidor con el destino.

Recomendaciones

Uno de los desafios de Aluminé es el fortalecimiento de la comunicacion interna, los
procesos por los cuales se involucren a todos los publicos para asi lograr construir una visién
conjunta. En este caso, el arraigo a la identidad o sentido de pertenencia para con el destino
resulta fundamental, y teniendo en cuenta las caracteristicas del pueblo, en el que la mayoria
de los residentes no son nacidos ni criados alli, se supone un trabajo arduo para lograr lo

pretendido.

Como propuesta relacionada a la actividad turistica, se pretende mantener el logotipo
Aluminé en conjunto con el slogan “historias que cuenta el rio” que hace alusién al Rio, no sdélo

como principal producto turistico, sino también como patrimonio de los habitantes.

En cuanto a las estrategias de comunicacién, a opinién de la autora, y considerando la
relevancia internacional que el distinto turistico presenta, especialmente en los productos
turisticos rafting y pesca, los mensajes que se trasmiten por medio de internet o material

grafico promocional deberian presentar traducciones en inglés.

Los folletos, actualmente no son considerados como modos importantes de comunicacion,
por eso se propone la creacion de material personalizado en determinados productos
turisticos, como rafting y kayak, de las fiestas mas representativas de Aluminé como la Fiesta
Nacional del Pehuén o de aquellas actividades que combinen la naturaleza, como avistaje de

aves.

Haciendo referencia a la pagina web del destino, se considera ideal que las acciones de
comunicacion que estén relacionadas a la actividad turistica sean gestionadas por el quipo de
promocién y difusidn de la Secretaria de Turismo de Aluminé, pero este lineamiento deberia
plantearse en un horizonte a mediano y largo plazo, ya que no son decisiones que involucren
propiamente al sector. Ademas se propone que la pagina sea mads activa, especialmente la
seccion de noticias, ya que la misma se encontraba desactualizada desde el afio 2017, y como
se explica anteriormente, esto mejora la interactividad entre turistas potenciales y el destino, y
por medio de esta se puede exponer todo aquello que es relevante y que posiciona a Aluminé

como pueblo, como eventos programados deportivos y recreativos, las participaciones en
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concursos educativos de diferentes indole, la difusidn de cursos y capacitaciones, todo aquello

que resulte innovador.

Por ultimo, resulta interesante destacar algunas sugerencias de los habitantes de Aluminé

en cuanto a la actividad turistica, los cuales se plasman en las siguientes respuestas:

“Mejores informantes y armar actividades con los prestadores de servicios y asi
hacer ofertas y promociones en conjunto con los servicios de alojamientos y
comidas. Trabajar en union para que todos puedan ganar y vender lo que tiene
Aluminé para que el turista disfrute del momento y vuelva en los siguientes afios y

temporadas.” (Femenino, entre 30 y 49 afios)

“Deberian trabajar en conjunto prestadores, municipio y provincia para mejorar
la calidad de los servicios para el visitante (turista). Darle mayor importancia al
turismo debido a que es una fuente econdmica importante para la localidad.”

(Femenino, entre 16 y 29 aios)

“Para que se promocione como un buen destino lo que es de gran importancia es
una excelente pdgina web, buenos informantes turisticos y mejorar la

infraestructura.” (Femenino, entre 16 y 29 afios)

“Todavia le falta a la gente de ver a Aluminé como un destino TURISTICO, creo
que aun no tomamos conciencia, por el hecho de que no hay interés de arreglar un
poco la imagen de sus casas, arreglar y limpiar el patio, sembrar césped, pintar la
casa. Dejar de tirar la basura en las esquinas, en la plaza o en la playa. No
guardamos el papelito en el bolsillo, y ni hablar del basurero, su ubicacion y la
cantidad de basura que hay, al lado se realizan actividades deportivas y mds abajo
tomamos el agua. No tengo conocimiento de como es el estado de los afluentes
cloacales que se largan al rio. Ah, me olvidaba, necesitamos otro Hospital y de
mds complejidad. Son varios casos los que han sucedido por viajar de urgencia a

Zapala, Neuquén. Sequro me olvide de algo mds.” (Femenino, entre 30 y 49 afios)
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Planilla de observacidon de material digital

Enlace: http://www.alumine.gob.ar/ - http://www.alumine.gob.ar/turismo/

Tipo de web

_ Exclusivamente turistico
Logotipo
Logotipo turistico Escudo del Municipio - Ninguno
¢éTiene Slogan? | NO

Idiomas complementarios

Interaccion con el usuario (formas de

contacto)
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direccion I NO
Otro sl NO E-mail 8l NO
Ninguno I NO Chat online S| .
Enlaces  con  redes I NO
sociales
Enlaces a medios de I NO
comunicacion
Suscripcidn Sl .
Otro -
Informacion sobre el destino Observaciones
éSe muestran mapas de I NO Enlace de mapa del destino

localizaciéon?

Enlace de como llegar a destino

(automovil, 6mnibus, aéreo)

¢Hay informacidn sobre los servicios I NO Servicios de alojamiento/gastronomia

de Aluminé?? (Alojamiento, diferenciados por categoria, y se

gastronomia, transporte, etc.) mencionan las empresas de émnibus.

¢Se muestra informacion sobre I NO Apartado Eventos y Qué hacer

calendario, eventos y actividades especifican  todas las actividades

disponibles? disponibles.

¢Se muestran fotos del destino? I NO Hay solo un dlbum de fotos de eventos,
se muestran algunas fotos de
actividades, pero no especificamente
del destino

¢éEs organizada la informacion? I NO Se entiende la dinamica de la pagina, de
facil acceso.

Los textos, éson claros y breves? Sl NO Informacién concisa y clara.

Actualizacion

¢Tiene un apartado de noticias? I NO

Fecha de la ultima publicacidn:

Ultima noticia Inicio: 29/11/2017
Ultima noticia Turismo: 27/11/2017
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http://www.alumine.gob.ar/
http://www.alumine.gob.ar/turismo/

Planillas de observacion de Facebook

Enlace Perfil: https://www.facebook.com/profile.php?id=100009412406857 &ref=br rs

Tipo de Pagina

Municipal y Turismo

Exclusivamente turistico

Logotipo

Logotipo turistico

Escudo del Municipio

Ambos

Ninguno

éTiene Slogan?

| NO

Idiomas Interactividad
Inglés S NO Cantidad de seguidores/amigos 81
Portugués S| NO
Otro S NO Total de reacciones 446
Frecuencia de publicaciones Total comparticiones 122
Todos los dias
Cada 4 o 5 dias Total comentarios 30
Cada 10 o mas dias
Publicaciones Cantidad de publicaciones segin formato
¢éCuantas publicaciones se | 77 Textos Fotografias Videos
han hecho desde Ia
creacion de la pagina?
77 35 2
Tematica de las publicaciones
Fiesta del Asado con | Saludos en dias | Noticias de turismo | Difusiones en medios
cuero especiales varias
Fiesta del Rio Museo y centro de | Encuentros culturales Mundial de Rafting
interpretacion el 2018
Charrda
Fiesta del Pehuén Promocién servicios | Fiesta de la Cerveza Informacién pasos
gastrondémicos fronterizos
Eventos programados Difusidn de otras fiestas | Actividades deportivas | Capacitaciones
culturales
Temporada invernal Actualizaciones de | Pesca Participacion en
fotos de perfil vy eventos
portada
Batea Mahuida Ruta del Pehuén Rafting kayak Fest Pre-mundial Rafting
2017
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https://www.facebook.com/profile.php?id=100009412406857&ref=br_rs

Planillas de observacion de Facebook

Enlace Pagina: https://www.facebook.com/direcciondeturismo.alumine/

Tipo de Pagina

Municipal y Turismo

Exclusivamente turistico

Logotipo

Logotipo turistico Escudo del Municipio Ambos Ninguno

éTiene Slogan? | NO

Idiomas Interactividad

Inglés S NO Cantidad de seguidores/amigos 7.303
Portugués Sl NO

Otro Sl NO Total de reacciones 11.127
Frecuencia de publicaciones Total comparticiones 2.955
Todos los dias

Cada 4 o 5 dias Total comentarios 284
Cada 10 o mas dias

Publicaciones

Cantidad de publicaciones segun formato

¢Cudntas publicaciones se | 981 Textos Fotografias Videos
han hecho desde Ia
creacion de la pagina?
701

Tematica de las publicaciones
. - . . . Contactos
Fiesta del asado con | Noticias varias de | Mundial de Rafting .

Rafting y kayak Fest | prestadores de

cuero

turismo

2018

servicios turisticos

Fiesta del rio

Capacitaciones

Recomendaciones
viajeros

Aniversario Aluminé

Fiesta de la Cerveza

Noticias prondstico,

Fiesta Nacional del | Encuentros Fotos de patrimonio .
; estado de Expo Alumiel
Pehuén culturales . natural y cultural
combustible, etc.
Eventos y | Feria de los , . Fotos de actividades
Saludos dias patrios L. . .
encuentros Artesanos y . turisticas y | Noticias Rafting
y festivos .
programados Productores recreativas
. Actividades . . .
Batea Mahuida . , Fiesta Intercultural | Videos compartidos
. recreativas y | Ruta del Pehuén .
noticias . Pulmari desde Youtube
deportivas

Lanzamientos de
temporadas y
promociones

Noticias de Pesca

Parque Nacional
Lanin  noticias vy
anuncios

Participacion de
Aluminé en eventos

Museo y centro de
interpretacion el
Charruda - noticias
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Planillas de observacion de material grafico (folletos)

Nombre del folleto: 1. Parque Nacional Lanin

Pertenece a:

Folleto Exclusivo | Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito
destino Aluminé Provincia de | turistico
Neuquén
Logotipo
Logotipo turistico r Ambos Ninguno
éTiene un slogan? I NO

Protejamoslos, disfrutémoslos. iSon de todos!

Idiomas Informacién aiadida
Inglés S . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones I NO
Otro sI NO Email I NO
Ninguno l NO Pagina web l NO
Mapas I NO
Otros: Frecuencia de Radio VHF
éQué describe el folleto?
Pesca Rutas turisticas Congresos
Rafting y Kayak Eventos _
Actividades turisticas _ f
Circuitos turisticos Patrimonio Cultural Otro:
Actividades bajo impacto Monumentos
Imagen proyectada
¢Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé? l NO

Mencione cuales: Pehuén vy los elementos que lo componen — tejido mapuche — flora y fauna
(estepa, chinchillon, pudd, piche, orquidea, etc.) el Volcan Lanin — actividades como rafting,
campamento, travesia, cabalgatas.
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Nombre del folleto: 2. Aluminé

Pertenece a:

Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
Provincia de | turistico Institucion o  Servicio
Neuquén Turistico
Logotipo
Logotipo turistico | Logo de la - Ninguno
Institucion
éTiene un slogan? I NO

Disfruta Aluminé en sus cuatro estaciones

Idiomas Informacién aiadida
Inglés S . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones S| .
Otro sI NO Email si NO
Ninguno l NO Pagina web l NO
Mapas I NO
Otros: Facebook
éQué describe el folleto?
Pesca Rutas turisticas Congresos
Rafting y Kayak Eventos Etnoturismo

Actividades turisticas Patrimonio natural Parques Nacionales

Otro:

Actividades bajo impacto Monumentos

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé? I NO

Mencione cuales: Cerro Quilquelil — Museo El Charrua — senderismo — rafting — kayak — pesca — flor —
fauna — pehuén — paisajes — gastronomia - cultura
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Nombre del folleto: 3.Aluminé

Pertenece a:

Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
Provincia de | turistico Institucion o  Servicio
Neuquén Turistico
Logotipo
Logotipo turistico | Logo de la - Ninguno
Institucion

éTiene un slogan?

sl NO

Historias que cuenta el rio

Idiomas Informacién aiadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones S| .
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web Sl .
Mapas I NO
Otros: Enlaces Twitter — Facebook —
Pinterest — BlogSpot.
Distancia a otros destinos.

¢éQué describe el folleto?

Rutas turisticas

Congresos

Eventos

Etnoturismo

Actividades turisticas

Areas Protegidas

Otro:

Monumentos

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé?

] NO

Mencione cuales: Fotos paisajisticas de Aluminé — cascada- fotos antiguas del pueblo — Cerro
Quilquelil — gastronomia — actividades turisticas — rafting- avistaje de aves-pesca- cabalgatas-
senderismo — eventos culturales.
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Nombre del folleto: 4.Turismo Aventura

Pertenece a:

Folleto Exclusivo Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
destino Aluminé turistico Institucion o  Servicio
Turistico
Logotipo
Logotipo turistico r Ambos Ninguno
éTiene un slogan? I NO
Neuquén es tu destino
Idiomas Informacién aiadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones I NO
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web I NO
Mapas I NO
Otros: Mapa de actividades
turisticas
éQué describe el folleto?
Pesca Rutas turisticas Congresos

Etnoturismo

Patrimonio natural

Areas Protegidas

Circuitos turisticos

Patrimonio Cultural

Otro:

Actividades bajo impacto

Monumentos

Actividades relacionadas
al turismo aventura -
montafiismo — mountain
bike — trekking — travesia
4x4 - buceo

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imagenes para proyectar la marca Aluminé?

Sl NO

Mencione cuales: Las imdagenes proyectadas no son exclusivas del destino Aluminé
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Nombre del folleto: 5.Red Vial Turistica

Pertenece a:

Folleto Exclusivo Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
destino Aluminé turistico Institucion o  Servicio
Turistico

Logotipo

Logotipo turistico | Logo de la - Ninguno

Institucién

éTiene un slogan? S| .
Idiomas Informacién aiadida

Inglés S| . Teléfono I NO

Portugués S| . Direcciones I NO

Otro sI NO Email si NO

Ninguno I NO Pagina web I NO

Mapas I NO

Contacto oficinas de otros
destinos turisticos — Pasos
Fronterizos

¢éQué describe el folleto?

Pesca

Rutas turisticas

Congresos

Rafting y Kayak

Eventos

Etnoturismo

Actividades turisticas

Patrimonio natural

Areas Protegidas

Circuitos turisticos

Patrimonio Cultural

Actividades bajo impacto

Monumentos

Red vial turistica

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé?

] NO

Mencione cuales: La Unica imagen proyectada de la localidad de Aluminé es una foto de Rahue
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Nombre del folleto: 6.Corredor de los Lagos

Pertenece a:

Folleto Exclusivo
destino Aluminé

Logotipo

Logotipo turistico

¢Tiene un slogan?

Sensaciones irrepetibles

Idiomas
Inglés
Portugués
Otro

Ninguno

Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
Provincia de | turistico Institucion o  Servicio
Neuquén Turistico
Logo de la | Ambos Ninguno
Institucion
SI NO

Informacion afiadida
Sl NO Teléfono Sl NO
Sl NO Direcciones Sl NO
S| NO Email Sl NO
Sl NO Pagina web Sl NO

Mapas SI NO

Otros: Contacto de todas |las

éQué describe el folleto?

Pesca

Rafting y Kayak

Rutas turisticas

Eventos

Actividades turisticas
Circuitos turisticos
Actividades bajo impacto

Imagen proyectada

¢ Utiliza fotografias e imagenes para proyectar la marca Aluminé?

Patrimonio natural
Patrimonio Cultural

Monumentos

oficinas pertenecientes a los
destinos del Corredor.

Congresos
Etnoturismo
Areas Protegidas

Otro:

S NO

Mencione cuales: Se muestran a través de las fotos, todas las actividades disponibles durante el
recorrido del Corredor de los lagos, como pesca, vistas panoramicas, canoa, ciclismo, platos
gastrondmicos. Ninguna foto es del destino Aluminé, aunque este es nombrado.
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Nombre del folleto: 7.Aluminé, Patagonia, Argentina

Pertenece a:

Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
Provincia de | turistico Institucién o  Servicio
Neuquén Turistico
Logotipo
Logotipo turistico | Logo de la - Ninguno
Institucidn
éTiene un slogan? S| .
Idiomas Informacién anadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones S| .
Otro sI NO Email I NO
Ninguno I NO Pagina web Sl .
Mapas S .
Otros: Teléfonos de emergencia

¢éQué describe el folleto?

Pesca

Rutas turisticas

Congresos

Rafting y Kayak

Eventos

Etnoturismo

Actividades turisticas

Patrimonio natural

Areas Protegidas

Circuitos turisticos

Patrimonio Cultural

Actividades bajo impacto

Monumentos

Precauciones ante la
erupcién de un volcan

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé?

S| NO

Mencione cuales:
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Nombre del folleto

: 8.Ruta del Pehuén

Pertenece a:

Folleto Exclusivo | Folleto de la Folleto de alguna
destino Aluminé Provincia de Institucién o Servicio
Neuquén Turistico
Logotipo
Logotipo turistico r Ambos Ninguno
éTiene un slogan? S| .
Idiomas Informacién afadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones I NO
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web I NO
Mapas I NO
Otros:

¢éQué describe el folleto?

Pesca

Rafting y Kayak

Actividades turisticas

Congresos

Etnoturismo

Areas Protegidas

Circuitos turisticos

Patrimonio Cultural

Actividades bajo impacto

Monumentos

Breve descripciéon de cada
destino que la compone.

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé?

sl NO

Mencione cuales: Fotos de pesca, rafting, batea mahuida — nieve.
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Nombre del folleto: 9.Ruta del Pehuén

Pertenece a:

Folleto Exclusivo | Folleto  de la F Folleto de alguna
destino Aluminé Provincia de Institucién o Servicio
Neuquén Turistico
Logotipo
Logotipo turistico r Ambos Ninguno
éTiene un slogan? I NO
El encanto de la Araucaria
Idiomas Informacién afadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones I NO
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web I NO
Mapas I NO
Otros:

¢éQué describe el folleto?

Pesca

Rafting y Kayak

Actividades turisticas

Congresos

Etnoturismo

Areas Protegidas

Circuitos turisticos

Patrimonio Cultural

Otro:

Actividades bajo impacto

Monumentos

Imagen proyectada

¢ Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé?

si NO

Mencione cuales: Fotos de rafting — pesca — vistas panoramicas — paisajes - pifién
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Nombre del folleto: 10.Vivi Aluminé todo el afo

Pertenece a:

Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
Provincia de | turistico Institucién o  Servicio
Neuquén Turistico
Logotipo
Logotipo turistico | Logo de la - Ninguno
Institucidn
éTiene un slogan? S| .
Idiomas Informacién anadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones S| NO
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web I NO
Mapas I NO
Otros: Facebook - Twitter -
Pinterest — flickr - BlogSpot

¢éQué describe el folleto?

Pesca

Rutas turisticas

Congresos

Rafting y Kayak

Etnoturismo

Areas Protegidas

Circuitos turisticos

Otro:

Actividades bajo impacto

Monumentos

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé?

NO

Aluminé — cabalgatas.

Mencione cuales: Fotos de fiestas populares — flora y fauna - pesca — rafting — kayak — paisajes de
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Nombre del folleto: 11.Parque Nacional Lanin Zona Norte

Pertenece a:

Folleto Exclusivo | Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito
destino Aluminé Provincia de | turistico
Neuquén
Logotipo
Logotipo turistico r Ambos Ninguno

éTiene un slogan?

sl NO

Protejamoslos, disfrutémoslos jSon de todos!

Idiomas Informacién aiadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones I NO
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web I NO
Mapas I NO
Otros: Radio Frecuencia

¢éQué describe el folleto?

Pesca

Rutas turisticas

Congresos

Rafting y Kayak

Eventos

Actividades turisticas

Etnoturismo

AreasProtegidas

Circuitos turisticos

Patrimonio Cultural

Otro:

Actividades bajo impacto

Monumentos

Imagen proyectada

¢ Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé?

si NO

Mencione cuales: Flora y fauna autéctona — actividades tradicionales como arreo — lago Quillén —

cascada coloco — araucaria
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Nombre del folleto: 12.Ruta del Pehuén

Pertenece a:

Folleto Exclusivo | Folleto  de la F Folleto de alguna
destino Aluminé Provincia de Institucién o Servicio
Neuquén Turistico
Logotipo
Logotipo turistico | Logo de la - Ninguno
Institucion
éTiene un slogan? I NO
Neuquén, Patagonia Argentina
Idiomas Informacién afadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones I NO
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web I NO
Mapas I NO
Otros:
éQué describe el folleto?
Pesca _ Congresos

Rafting y Kayak

Eventos

Etnoturismo

Patrimonio natural

Areas Protegidas

Circuitos turisticos

Patrimonio Cultural

Otro:

Actividades bajo impacto

Monumentos

Imagen proyectada

¢ Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé?

Mencione cuales: Araucaria, pifidn, paisaje
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Nombre del folleto

Pertenece a:

Folleto Exclusivo
destino Aluminé

Logotipo

Logotipo turistico

¢Tiene un slogan?

Idiomas
Inglés
Portugués
Otro

Ninguno

: 13. Aluminé, plano urbano de alojamientos, gastronomia y servicios

Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
Provincia de | turistico Institucion o  Servicio
Neuquén Turistico
Logo de la | Ambos Ninguno
Institucion
SI NO

Informacion anadida
Sl NO Teléfono SI NO
Sl NO Direcciones SI NO
S| NO Email Sl NO
Sl NO Pagina web Sl NO

Mapas SI NO

Otros: Teléfonos de alojamientos y

éQué describe el folleto?

Pesca
Rafting y Kayak
Actividades turisticas

Circuitos turisticos

Actividades bajo impacto

Imagen proyectada

¢ Utiliza fotografias e imagenes para proyectar la marca Aluminé?

Mencione cuales:

Rutas turisticas

Eventos

Patrimonio natural

Patrimonio Cultural

Monumentos

servicios gastrondmicos.

Congresos
Etnoturismo
Areas Protegidas
Otro:

Plano de Aluminé

S NO
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Nombre del folleto: 14.Aluminé, mapa de circuitos turisticos

Pertenece a:

Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
Provincia de | turistico Institucién o  Servicio
Neuquén Turistico
Logotipo
Logotipo turistico | Logo de la - Ninguno
Institucidn
éTiene un slogan? Sl .
Idiomas Informacién anadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones S| .
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web Sl .
Mapas I NO
Otros:

¢éQué describe el folleto?

Pesca

Rutas turisticas

Congresos

Rafting y Kayak

Eventos

Etnoturismo

Actividades turisticas

Patrimonio natural

Areas Protegidas

Patrimonio Cultural

Otro:

Actividades bajo impacto

Monumentos

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé?

NO

cultura

Mencione cuales: paisajes — flora — fauna — rio — pesca — rafting — mountain bike — areas protegidas -
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Nombre del folleto: 15.Miel de Aluminé

Pertenece a:

- Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
Provincia de | turistico Institucion o  Servicio
Neuquén Turistico
Logotipo
Logotipo turistico r Ambos Ninguno
éTiene un slogan? I NO
Vivi Aluminé
Idiomas Informacién aiadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones S| .
Otro sI NO Email I NO
Ninguno I NO Pagina web I NO
Mapas S .
Otros: Facebook - Twitter -
Accesos por ruta.

¢éQué describe el folleto?

Pesca Rutas turisticas Congresos
Rafting y Kayak - Etnoturismo
Actividades turisticas Patrimonio natural Areas Protegidas
Circuitos turisticos Patrimonio Cultural Otro:
Actividades bajo impacto Monumentos Expo Alumiel

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé? l NO

Mencione cuales: cabalgatas — rafting — cultura
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Nombre del folleto: 16.Mapa de circuitos turisticos

Pertenece a:

Folleto
Provincia

Neuquén

de

la | Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
de | turistico Institucion o  Servicio
Turistico

Logotipo

éTiene un slogan?

Logotipo turistico r Ambos Ninguno

sl NO

Vivi Aluminé...todo el afio.

Idiomas Informacién aiadida
Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones S| .
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web I NO
Mapas I NO
Otros: Facebook — Twitter -
Pinterest — Flickr - BlogSpot

¢éQué describe el folleto?

Pesca Rutas turisticas Congresos

Rafting y Kayak Eventos Etnoturismo

Actividades turisticas Patrimonio natural f

Circuitos turisticos Patrimonio Cultural Otro:

Actividades bajo impacto Monumentos Parajes cercanos =
Quillén — rucha choroy

Imagen proyectada

¢ Utiliza fotografias e imagenes para proyectar la marca Aluminé? l NO

Mencione cuales: rafting — pesca - kayak — senderismo — paisajes - flora
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Nombre del folleto: 17.Mesa de arte y artesania mapuche del departamento Aluminé —

Neuquén.

Pertenece a:

Folleto Exclusivo Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
destino Aluminé turistico Institucidon o  Servicio
Turistico
Logotipo
Logotipo turistico r Ambos Ninguno
éTiene un slogan? S| .
Idiomas Informacién anadida
Inglés S . Teléfono Sl .
Portugués S| . Direcciones S| .
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web Sl .
Mapas S .
Otros: Mapa de asentamientos
mapuches
éQué describe el folleto?
Pesca Rutas turisticas Congresos

Rafting y Kayak

Eventos

Actividades turisticas

Patrimonio natural

Parques Nacionales

Circuitos turisticos

Patrimonio Cultural

Otro:

Actividades bajo impacto

Monumentos

Artesania mapuche

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imagenes para proyectar la marca Aluminé?

Mencione cuales: tejidos mapuches - artesanias
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Nombre del folleto: 18.Aluminé

Pertenece a:

Folleto de la | Folleto de Ruta o Circuito | Folleto de alguna
Provincia de | turistico Institucion o  Servicio
Neuquén Turistico
Logotipo
Logotipo turistico | Logo de la - Ninguno
Institucion
éTiene un slogan? I NO

Vivi Aluminé todo el afio

Idiomas Informacién aiadida

Inglés S| . Teléfono I NO
Portugués S| . Direcciones S| .
Otro sI NO Email si NO
Ninguno I NO Pagina web Sl .
Mapas I NO

Otros: Facebook — Twitter — Flickr —
Pinterest - Blogspot

¢éQué describe el folleto?

Pesca Rutas turisticas Congresos

Rafting y Kayak Eventos Etnoturismo

Otro:

Actividades turisticas Patrimonio natural Parques Nacionales

Actividades bajo impacto Monumentos

Imagen proyectada

¢Utiliza fotografias e imdgenes para proyectar la marca Aluminé? l NO

Mencione cuales: cerro Quilquelil — fauna — flora — rafting — kayak — pesca-cabalgatas — senderismo —
cultura — panoramicas — Rahue — gastronomia
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Encuesta para Residentes de Aluminé

1- Género: Femenino - Masculino
2- Edad: Entre 16y 29

Entre 30y 49

Entre 50y 69

Mas de 70

3- Nivel de Instruccion

Primario Completo — incompleto
Secundario Completo — incompleto
Terciario Completo — incompleto
Universitario Completo — incompleto

4- ¢Es nacido y criado en Aluminé?
S|

NO

5- éSu actividad econdmica esta directamente relacionada con el turismo?
Sl

NO

6- éConoce cudles son los atractivos de Aluminé?
Sl

NO

7- Si la respuesta N26 es SI: Podria nombrar al menos 3 atractivos turisticos
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8- Si la respuesta N26 es SlI: ¢ Visita esos atractivos?
S|

NO

9- Si la respuesta N28 es Sl: ¢Con cuanta frecuencia?
Siempre (4 o mas veces al mes)

Casi siempre (2 o 3 veces al mes)

A veces (una vez al mes)

Nunca (cada 3 meses o mas)

10- ¢Qué actividades realiza en su tiempo libre?

11- ¢Cuales son los aspectos positivos de vivir en Aluminé?

12- ¢Y Cuales son los aspectos negativos?

13- ¢Cudl considera usted que es la principal caracteristica que distingue turisticamente a

Aluminé?

14- La localidad de Aluminé se proyecta como un destino turistico consolidado. ¢Se siente

identificado con esta imagen?

Nada 1 2 3 4 5 Mucho

15- En una escala de 1 a 5, en la cual 1=Muy malo y 5= Excelente, ¢{Como calificaria las
siguientes cualidades que caracterizan a los turistas visitantes de Aluminé?

Cordialidad Muy Malo 1 2 3 4 5 Excelente

Amabilidad Muy Malo 1 2 3 4 5 Excelente
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Respeto
Relacién con el residente

Cuidado ambiental

Muy Malo 1 2 3 4 5 Excelente

Muy Malo 1 2 3 4 5 Excelente

Muy Malo 1 2 3 4 5 Excelente

16- ¢Qué opina sobre el nimero de visitantes que visita la region?

Me parece excesivo (es molesto en las zonas de la localidad)

Me parece molesto (apropiado para la region)

Me parece escaso (se puede recibir una mayor cantidad de turistas)

17- ¢Cudles son las formas que, a su criterio, Aluminé deberia utilizar para promocionarse

como destino turistico?

Recomendacion de amigos/familiares

Folletos

Pagina web

Redes Sociales
Informes turisticos
Revistas/Diarios
Blogs

Otro. Mencione

18- Indique el nivel de importancia que, a su criterio, son convenientes para promocionar

a la localidad turisticamente

Folletos
Pagina web
Redes Sociales

Informes turisticos

Nada Importante
Nada Importante
Nada Importante

Nada Importante

1 2 3 4 5 Muy importante
1 2 3 4 5 Muy importante
1 2 3 4 5 Muy importante

1 2 3 4 5 Muy importante
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Revistas/Diarios

Blogs

Nada Importante 1 2 3 4 5 Muy importante

Nada Importante 1 2 3 4 5 Muy importante

19- Si lo desea, podria agregar sugerencias sobre lo que usted considere que Aluminé

necesita para promocionarse como destino turistico:
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Encuesta para Turistas de Aluminé

1- Género: Femenino - Masculino
2- Edad: Entre 16y 29

Entre 30y 49

Entre 50y 69

Mas de 70

3- Lugar de Residencia:

4- Describa en 4 palabras o mas, qué imagenes o pensamientos le vienen a la mente

cuando piensa en Aluminé como destino turistico.

5- ¢Qué percepcion tenia usted de la localidad de Aluminé antes de viajar? En otras
palabras ¢Como describiria el ambiente o atmosfera que esperaba encontrarse en Aluminé

antes de conocerlo?

6- Esa percepciodn... {Corresponde con su pensamiento actual?

7- éPodria mencionar aspectos positivos del destino durante su/s experiencia/s en

Aluminé?

8- ¢Podria mencionar aspectos negativos del destino durante su/s experiencia/s en

Aluminé?

9- En una escala de 1 a 5, en la cual 1=Muy malo y 5= Excelente, ¢{Como calificaria las

siguientes cualidades que caracterizan a los residentes de Aluminé?
Cordialidad Muy Malo 1 2 3 4 5 Excelente

Amabilidad Muy Malo 1 2 3 4 5 Excelente
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Respeto

Relacién con el turista

Cuidado ambiental

Muy Malo 1 2 3 4 5 Excelente

Muy Malo 1 2 3 4 5 Excelente

Muy Malo 1 2 3 4 5 Excelente

10-é¢Recomendarias el destino? Por favor, explique los motivos por los que recomendaria

o no el destino.

11- Cuando busca informacion sobre un destino turistico - ¢Qué medios utiliza? Seleccione

3 Maximo.

Recomendacion de amigos/familiares

Folletos

Pagina web

Redes Sociales
Informes turisticos
Revistas/Diarios
Blogs

Otro. Mencione

12-Indique el nivel de importancia que usted le asigna a los siguientes medios de difusién.

Folletos

Pagina web

Redes Sociales
Informes turisticos
Revistas/Diarios

Blogs

Nada Importante
Nada Importante
Nada Importante
Nada Importante
Nada Importante

Nada Importante

1 2 3 4 5 Muy importante
1 2 3 4 5 Muy importante
1 2 3 4 5 Muy importante
1 2 3 4 5 Muy importante
1 2 3 4 5 Muy importante

1 2 3 4 5 Muy importante

137




13-¢A qué aspectos le presta atencion cuando busca informacién sobre un destino?

Seleccione 3 Maximo
Fotos
Informacién general
Mapas
Comentarios de viajeros

Otros - Mencione

138




	Portada
	Índice
	Agradecimientos
	Introducción
	Tema
	Preguntas disparadoras
	Planteamiento y justificación del problema
	Definición de objetivos
	Objetivo general
	Objetivos específicos

	Antecedentes
	Marca turística o identidad competitiva en el mundo
	El estudio de la marca en Argentina
	La comunicación turística

	Marco teórico
	La identidad competitiva de Anholt
	Las marcas en el campo del turismo
	Evolución de las marcas
	Comunicación turística en destinos

	Marco contextual
	Metodología
	Esquema y abordaje de investigación
	Unidades de análisis y unidades de relevamiento
	Muestreo
	Procedimientos y técnicas de recolección de datos

	Resultados
	La Identidad competitiva de Aluminé y sus componentes: presencia, pulso y gente
	Componente Presencia
	Componente Pulso
	Componente Gente

	Evolución de la marca turística Aluminé
	Período 2003-2009
	Período 2010-2014
	Período 2015 – en adelante

	La comunicación de la marca Aluminé
	Comunicación de Aluminé según encuestados
	Percepciones residentes
	Percepciones turistas
	Estrategias de comunicación de Aluminé: Folletos
	Comunicación turística a través del sitio web
	Facebook


	Conclusiones
	Limitaciones
	Conclusiones
	Recomendaciones

	Bibliografía
	Anexos
	Planilla de observación de material digital
	Planillas de observación de Facebook
	Planillas de observación de material gráfico (folletos)
	Encuesta para Residentes de Aluminé
	Encuesta para Turistas de Aluminé




