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INTRODUCCION

La politica de comunicacion turistica, como deteante de la imagen proyectada
emitida por los organismos publicos de turismo Iegadebe ser entendida como un recurso
gue necesita ser gestionado en forma estratégicatilizacion de distintos instrumentos de
comunicacién por parte de las autoridades locategudsmo depende, entre otros, del
objetivo del plan de comunicacion, de la estrataeglezada por los destinos competidores, de
los segmentos meta y de las caracteristicas déhd& bien existen diferentes formas de
publicidad para promocionar el destino, una dehagamientas mas utilizadas desde la
gestion publica en los ultimos afios es el folleto.

La presente ponencia pertenece a una investiggeéda alcanzar el titulo de
licenciado en turismo. En la misma se analiza l&ipa de comunicacion turistica de Puerto
Madryn, disefiada por el organismo municipal desma durante el periodo 1996-2007. En
particular, se analiza la evolucion de la comundadnstitucional como destino turistico
emitida a través de la folleteria por dicho orgari. Se determinan los productos turisticos
disefiados yse estudia la forma en que se comurstitucionalmente la imagen proyectada,
como destino turistico, considerando su evoluciércayacteristicas. Se describen los
segmentos de mercado, objetivos de comunicacioensajes del material disefiado con el
fin de comunicar el destino turistico.

El abordaje metodoldgico emplea un enfoque cumiitade caracter exploratorio y
descriptivo. La estrategia de recoleccion de da®sbasa en una toma de muestra no
probabilistica. Se utilizan, como instrumentos rdeoleccion de datos, la observacién
documental y el analisis de contenidos de los timleturisticos, complementando la
informacion con entrevistas a informantes claveinvastigacion se aborda desde un enfoque
de la oferta considerando la forma en que se carauinistitucionalmente la imagen del
destino.

La ciudad de Puerto Madryn es un destino turistawsolidado que ofrece atractivos para el
desarrollo del turismo de naturaleza, sol y plajgportivo, cultural y de cruceros. De esta
manera su valor turistico y ubicacién estratégiceohnvierten en el mayor centro de servicios
de la costa patagonica y la puerta de entrad®arinsula Valdés, declarada por la UNESCO
en 1999, Patrimonio Natural de la Humanidad.



La caracteristica de la oferta turistica de Pudiddryn marca dos temporadas bien definidas,
gue se distinguen una de otra por la presencida &allena Franca Austral. La temporada

estival o de verano se desarrolla entre diciembreszo; en estos meses el espacio turistico
se organiza a lo largo de sus cinco kilbmetros ldgap con siete balnearios equipados, y

servicios de alojamiento, restauracion y recreaai@dn gran concentracion sobre la Avenida

Costanera. La temporada de ballenas, época erelaegancuentra la ballena Franca Austral
en el area, se desarrolla entre junio y diciembreestos meses arriban distintas poblaciones
de ballenas que pueden observarse a simple visdeda ciudad, o desde miradores

naturales, o en excursiones de avistajes embarcpogoparten desde Puerto Piramides. Es
uno de los atractivos turisticos que coloca alidestn la meta del turismo receptivo.

Durante todo el afio, la ciudad y su zona de infliseafrecen circuitos turisticos organizados
a partir de la historia del poblamiento del areadeyvaliosos elementos histéricos. Con
circuitos como “la ruta de los galeses” o “la rd&la lana” el espacio turistico se amplia
hacia areas rurales y espacios naturales unicospgumiten diversificar la oferta natural del
destino, fomentando el desarrollo del turismo caltu

El &rea de influencia de la ciudad de Puerto Madsgrdenomina Comarca Peninsula
Valdés — VIRCH (Valle Inferior del Rio Chubut)y @stompuesta por las localidades: 28 de
julio, Dolavon, Gaiman, Playa Union, Puerto Madripuyerto Piramides, Rawson, y Villa
Dique Florentino Ameghino. Desde el punto de vidtaistico presentan algunas
particularidades.

Los principales productos turisticos de Puerto Mady zona de influencia segun la
modalidad de turismo se presentan en la siguicsitéa(l).



Tabla |

Productos Turisticos de Puerto Madryn y zona daentia segun modalidad de turismo.

Localizacién

Modalidad de
turismo

Producto turistico

Puerto Madryn

Turismo Activo

Sol y playa: Playa Cerro Avanzado, Playa el Doladil
Playas de la ciudad

Turismo Aventura: Sandboard, tracking, mountainbike
cabalgatas, escalada

Turismo de deportes

deportes: buceo, kitesurf, surfdpesca embarcada

Monumentos Histéricos referentes de la culturasglSede
de la Compafiia Mercantil del Chubut, Monumento @data
Galesa.

Turismo cultural

Monumentos referentes al poblamiento histéricot&un
cuevas, antigua estacion de ferrocarril, Casa Haerbes,
Casa Toschke, Parroquia Sagrado Corazén de Jesus,
Monumento al Indio Tehuelche.

Monumentos Histdricos referentes a la arquitecicasa del
gerente del ferrocarril, Chalet Pujol.

Museo del Desembarco

Museo de Arte Moderno

Turismo Cientifico

Museos: Museo Oceanografico y de Ciencias Natyrales
Ecocentro de Puerto Madryn.

Turismo de Interés

Muelles: Muelle Luis Piedra Badduelle Almirante Storn

Comarca
Valdés Virch

Turismo Cultural

Gastrondmico: Casas de té en Gaiman y molinos rileahen
Dolavon

Sitios Historicos referentes al poblamiento histtirMuseo
Pueblo Luis, Trelew. Museo Regional Salesiano, Raws
Sitios Historicos referentes de la cultura gal€sapilla
Galesa Moriah y el cementerio de origen galesegw.

Turismo Cientifico

Museo: Museo Paleontolégico Emigeruglio, Trelew

Turismo Activo

Ecoturismo y turismo urbanVilla Dique Florentinc
Ameghino y Rawson. Area natural protegida Peninsula
Valdés, Area Natural protegida Punta Ton

Sol y playa

Playa Union y Playa Magagna, Rawson

Turismo de deportes

Deportes: pesca, escalada y trecking,Villa Diquedfitino
Ameghino

Turismo rural

Peninsula Valdés y alrededores: establecimientaeru
turisticos.

Fuente: Micaela Benitez (2012) sobre la base de Rtderal Estratégico de Turismo Sustentable 2016.

En el analisis de la oferta de servicios turistitasto la oferta de alojamiento como la
de servicios gastrondmicos y de recreacién muesimartendencia al crecimiento durante el
periodo analizado.Particularmente cabe resaltar lgueferta de plazas de alojamiento
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comienza a desarrollarse en 1970 con un crecimiento. La inversion hotelera tiene un
periodo de estancamiento que comienza a revettfisabizar la década de los “80 logrando
mayor impulso en los afios "90. La figura 1 muesseaevolucion en el periodo 1993 al 2007.

Figura 1
Evolucion de plazas hoteleras en Puerto Madryrio®erl993-2007
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Fuente: Informe estadistico afio 2008. Secretarfaudemo — Municipalidad de Puerto Madryn.

El cuadro permite observar que,en general, ladathtie plazas hoteleras sostiene un
crecimiento gradual a lo largo de catorce afoscimiento aproximado de 5.000
plazas).Particularmente, en el periodo 1996/2@0Fantidad de plazas se triplica. Asimismo,
cabe destacar que entre 1998 y 2000, se obseraanuento significativo del 37.75%. Luego
entre los afios 2001 y 2004, el crecimiento de pléeade a estancarse (11,38%), tendencia
que se revierte a partir del 2004observandoseta garalli un crecimiento constante, mas
marcado entre el 2005 y 2006 (14%).

Respecto al perfil de la demanda turistica, elisisadle los datos que constituyen la
informacion recabada por el organismo municipakwiesmo, muestra que la afluencia de
turistas a la ciudad de Puerto Madryn presentaem@encia al ascenso continuo desde 1993
al 2005. Sin embargo la serie muestra también uaa @estabilidad, con avances y
retrocesos en diferentes afios. Lo mismo ocurrdefrana prevalencia de cada una de las
temporadas.La tabla llexpone la cantidad de t@rigtee arribaron a la localidad entre 1993 y
2005 discriminada en temporada estival y rest@del(tabla I1).



Tabla Il
Cantidad de turistas que ingresaron a Puerto Mauytemporada. Periodo 1993-

2005

ANO | TEMPORADA ESTIVAL |RESTO DEL ANO
1993 25.000 22.000
1994 45.000 30.000
1995 63.000 33.000
1996 70.000 45.000
1997 69.000 60.000
1998 88.500 65.300
1999 63.993 74.400
2000 77.334 76.700
2001 69.965 Sin dato
2002 Sin dato 97.237
2003 109.379 78.800**
2004 74.219 94.245
2005 113.208 119.475%**

Nota: Dato estimado a partir del muestreo probsttub estratificado al azar.
Método estadistico utilizado por la Secretaria desmo de la Nacion.

** Datos obtenidos del 16/03/03 al 30/10/03.

*** Datos actualizados en enero del 2007.

Fuente: Informe estadistico afio 2008, Secretaribudemo, Municipalidad
de Puerto Madryn.

A partir del afio 2006 la Secretaria de TurismoMehicipio cambia la metodologia
de obtencién de los datos que se recaban diferafia temporada estival, temporada de
ballenas y resto del afio (tabla Ill).Esto perm#edr un analisis mas riguroso y preciso sobre
el comportamiento de la demanda en cada temporada.

Tabla Il
Cantidad de turistas que ingresaron a Puerto Maubsytemporada. Periodo 2006-2007
~ TEMPORADA | TEMPORADA RESTO DEL
ANO ESTIVAL | DE BALLENAS ARIO TOTAL
2006 131.122 100.700 24.996 256.800
2007 139.460 104.580 27.885 271.854

Fuente: Informe estadistico afio 2008, Secretarfardano, Municipalidad de Puerto Madryn.

El afio 2007 registra un ingreso de 271.850 turigtéierto Madryn, observandose
una tasa de crecimiento del 6% con respecto abaferior. El periodo de mayor afluencia
turistica tanto en el 2006 como en el 2007 esrepaeada estival.

El andlisis cualitativo de la demanda turistica giséa la ciudad de Puerto Madryn,
permite caracterizarla a partir del tipo de acadduristica que realiza y la temporada del afio
que concurre al destino. Asi se define el segmeetademanda turistica de verano, el
segmento de demanda turistica de ballenas y elesggnexcursionistas de cruceros. Este
proceso de segmentacion de demanda permite un cjocimiento del mercado y hace

6



posible el desarrollo de una oferta de recursostividades turisticas en funcién de las
motivaciones de la demanda (Informe Estadistico 2807. Puerto Madryn: Secretaria de
Turismo).

LA POLITICA DE COMUNICACION TURISTICA DE PUERTO MAD RYN

En el marco de una politica de comunicacion l¢efetia institucional tiene como
objetivo dar a conocer el destino y motivar al dia&ri Con esta herramienta se procura
transmitir una vision integral del destino, su i, cultura y atractivos turisticos
proyectando una imagen. Esta proyecciéon permitdcipmar al destino en el mercado
turistico a través de la creacion de una imagemdea que pueda ser transmitida a su
publico meta.

En primer lugar, un analisis global de la follegegimitida por el organismo municipal
de turismo de Puerto Madryn entre los afios 1996-2f6rmite identificar las siguientes
similitudes y diferencias:

v' Se relevan 12 piezas de material promocional qnéooman el archivo gréafico de la
Secretaria de Turismo de Puerto Madryn.

v Las imagenes utilizadas sobre los atractivos tcokst estan destinadas a motivar la
visita a la ciudad y destacan las caracteristieda gractica turistica.

v' La mayor parte del material analizado se editaspaf®l siguiéndole en importancia
el inglés.

v' Las herramientas basicas de contacto son los datda Secretaria de Turismo de
Puerto Madryn (direccion, teléfono, mail y sitiobye

v Las caracteristicas a comunicar se clasifican pdado en servicios, gastronomia y
alojamiento y por el otro, en excursiones y actdies. De esta forma, se puede
sefalar que en los 12 folletos tomados como mudsti@ance en las estrategias de
comunicacion: un folleto hace referencia a la cemitzacion de los visitantes; tres
folletos hacen referencia a los servicios que eflacciudad de Puerto Madryn; dos
folletos hacen hincapié en la gastronomia y al®atoi de la ciudad; tres folletos
hacen referencia a las excursiones y otros tristde detallan las actividades
diferenciando a estas de las excursiones.

En segundo lugar, tomando como criterio la evoluce través del tiempo, se
identifican tres periodos entre los afios 1996 §72@efinidos a partir de la imagen
proyectada. En cada uno de estos periodos se and#ig siguientes variables: producto
turistico (macroproducto, microproducto y estruatidn), actividades motrices vy
complementarias, marca del producto (estrategiakgotipo y slogan), segmento y objetivo
de comunicacion.

1° periodo: macroproducto “Madryn aventura” (199684).
2° periodo: macroproducto “Puerto Madryn donde eoma la aventura” (2000-2003).
3° periodo: macroproducto “Puerto Madryn un suwdtaral” (2004-2007).

En estos tres periodos, Puerto Madryn ha conform@doimagen que identifica y
diferencia sus productos turisticos. Si bien lagemaproyectada se ha modificado a lo largo
del tiempo se destaca una referencia muy fuertengada con respecto al contacto con la
naturaleza y la conciencia ecologica. La figurauestra que la definicién del perfil turistico
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de Puerto Madryn se fundamenta en determinadostaspaisintivos que ofrece el lugar ¢
relacion a la competencia y en ventajas requerfuas los turistas. De esta forma
diferenciacion de la imagen del destino permite stroiv un posicionamiento glob
otorgando al destino un valor glol

-

Imagen

Figura 2
Imagen, atributos y diferenciacin de la ciudad de Puerto Madryr
Atributos
-Bellezas naturales
con Inusuales

Asocia al turismo
la naturalezay

promueve el disfrute

de la belleza
paisajistica del
destino.

-Paisajes Unicos.
-Golfos y mar.
-Centro de servicios.

°Qs'\(;‘O!'lamiOl"ItO global de Puerto Ma d% -Deportes extremos.
-Tranquilidad.

/

Centro turistico ubicado en un lugar estratégico, ofrece mas de 30 km

arrecifes artificiales que son los lugares elegidos para los tradicionales

Posee aguas cristalinas y serenas, lo que permite una penetracion de

-Contacto con la
naturaleza, actividades al

— T aire libre.

-Playas amplias y calmas.

NS

/

Diferenciacion

de playas y es la puerta de entrada a Peninsula Valdés, Patrimonio
Natural de la Humanidad.

Capital nacional del buceo. Madryn ha proyectado numerosos

bautismos submarinos.

luz hasta los 70 m de profundidad. Ademas, la ciudad es desde hace
muchos afios el centro de multiples actividades como torneos de
pesca, snorkelling, jet ski, esqui acuatico, paseos a vela, mountain
bike y windsurf.

La Peninsula Valdés, a 100 km. de la ciudad, ofrece la posibilidad de
observar una fauna marina variada e importante como la ballena
franca austral, orcas, elefantes y lobos marinos, y a una riqueza
marina sorprendente.

Importante centro de servicios, brinda una excelente infraestructura
hotelera y gastronomica

Fuente:Elaborado por Micaela Benitez sobre la base detésla otorgada por la Secretaria de Turism
Puerto Madryn.



A partir de la diversidad de recursos turisticosspntes en el territorio de Puerto
Madryn, la gestion publica del turismo a nivel nuipél ha disefiado distintos productos
turisticos. Sin embargo, los mismos no estan clanéen estructurados en la folleteria.
Teniendo en cuenta esto se identifican para caderopr@ducto del periodo, distintos
microproductos en funcion del atractivo de base,egbacio turistico abarcado y las
posibilidades de realizacién de actividades; talms tienen como elemento denominador la
naturaleza, seguido por la cultura (tabla V).

Tabla IV
Macroproductos y microproductos turisticos de Ruktadryn.
Periodos 1996 — 1999; 2000 — 2003; 2004 - 2007

PERIO- MACRO MICRO ACTIVIDADES
DO PRODUCTO PRODUCTO MOTRICES COMPLEMENTARIAS
11%%% Madryn Aventura| Puerto Piramides Avistaje de balter)] Observacion de flora y fauna autéctona.

Loberia Piramides: avistaje de lobos marinos.
Punta Pardelas: pesca, snorkelling y buceo.
lPunta Norte: elefanteria.

Taleta Valdés: avistaje de elefantes.

Punta Delgada: Hotel en el faro.

Puerto Piramides: actividad balnearia
Rawson: Playa Unién.

Peninsula Valdés | Avistaje de ballena

Puerto Madryn | Pinguinera de A.V'St.éje de Gaiman: Té Gales.
2000- . pinguinos o .
Donde Comienza| Punta Tombo N Trelew: visitas museo paleontolégico, museo
2003 magallanicos

la Aventura histérico.

Trecking por

Reserva Faunistica
senderos naturales

Playa Cerro Avanzado: Actividad balnearia.

Rafting

Escalada en roca
Trecking

Safaris fotografico
Pesca de trucha

Descanso y contactg

Dique Ameghino
con la naturaleza

Avistaje desde la Caminatas por el puerto y la costanera.
Ballenas rambla en el centro | Disfrutar de la gastronomia de la ciudad
de la ciudad. mirando las ballenas.
Loberia Piramides: avistaje de lobos marinos.
Avistaje de ballenas| Punta Pardelas: pesca, snorkelling y buceo.
Puerto Piramides Punta Norte: elefanteria.

Sunboard Caleta Valdés: avistaje de elefantes.

Punta Delgada: Hotel en el faro.

Rawson: Playa Unién.

Gaiman: Té Gales.

Trelew: museo paleontolégico, museo
histdrico.

2004- | Puerto Madryn un
2007 suefio natural

| Avistaje de
pinglinos
magallanicos

Pinglinera dé
Punta Tombo

Trecking por

Reserva Faunistica
senderos naturales

Playa Cerro Avanzado

Rafting

Escalada en roca
Trecking

Safaris fotografico
Pesca de trucha

Descanso y contactg

Dique Ameghino
con la naturaleza

Fuente: Elaborado por Micaela Benitez (2012) sddrbase de folleteria otorgada por la Secretaria de
Turismo de Puerto Madryn.



El crecimiento de la demanda de Puerto Madryn cdestino turisticoes continuo y
sostenido a lo largo de los periodos analizadodalamgar a una progresiva especializacion
de la oferta turistica basada en funcion de lasvamobnes de la demanda. A partir de la
segmentacion del mercado, se disefian productosifispe destinados a cada segmento, lo
cual comienza a generar la puesta en valor deedties atractivos turisticos diversificando la
oferta turistica en la ciudad.

Periodo: 1996 — 1999: “Madryn Aventura”

La politica de comunicacion institucional de Pueladryn se sustenta en el
ecoturismo con el avistaje de ballenas, flora ynéa(tabla V).A través del texto y de las
imagenes utilizadas en la folleteria, se buscadomen la mente del consumidor la imagen de
un destino que combina el medio natural con turigoivo. De acuerdo al concepto de
niveles de producto en el espacio turistico(De 8@plé, 2001:41), se identifican los
siguientes niveles de producto para el periodo /2996

Tabla VvV
Niveles de producto turistico. Periodo 1996-1999

MACROPRODUCTO MACROPRODUCTO

TERRITORIAL DE TERRITORIAL DE MACROPRODUCTO | MICROPRODUCTO
PRIMER NIVEL SEGUNDO NIVEL
Puerto Madryn No posee Madryn Aventura Peninsula Valdés.

Fuente: Elaborado por Micaela Benitez sobre la biaséolleteria otorgada por la Secretaria de Twisla
Puerto Madryn.

Ademas, siguiendo la misma modalidad de analisislesermina la estructuracién del
producto turistico “Madryn Aventura” (Valls,19981) a partir de los beneficios buscados
por la demanda turistica. De esta manera se igbemtif
* Producto genérico: aventura y contacto con la abdpa.

* Producto periférico: servicio de alojamiento, servigastronomico, flora y fauna de
Peninsula Valdés, excursion avistaje de ballenpsradores de buceo, mountainbike,
transporte terrestre, transporte aéreo.

e Producto complementario: casas de cambio, bingasmao, chocolaterias, casas de
fotografia, supermercados, cines y teatros, musgms)cias de viaje, remiserias y taxis,
alquiler de autos.

La marcabajo la cual se presenta el producto turisticbasa en el principal recurso
natural de la ciudad que, por su singularidad,olefiere al destino imagen de prestigio y
distincién. Esta marca tangible a través del isutipg y el slogan seleccionado, manifiesta
claramente la principal motivacion y la ventaja dada por los visitantes y notoriamente
diferencia al destino de otros destinos de turiswentura/naturaleza. Cabe destacar en el
logo la presencia de la cola de ballena que tieaecarga simbdlica asociada que dificilmente
pueda pasar inadvertida para el turista ya queldenaa Franca Austral simboliza
majestuosidad, grandeza y singularidad en el deaséssmarino (TablaVl).
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La ciudad de Puerto Madryn utili para este periodo &strategia de marca uni, ya
que en toda la folleteria de este periodwobservaun anico isologotipo qu identifica al
destino. Esto es posibtkebido a que la oferta de la ciudad durante estosse caracteriza
por la naturaleza y laventura basada en un solo microproducto “Madryanfwa” creado
partir del avistaje de ballenc

Tabla VI
Caracteristica de la marca. Periodo -1999
MARCA
) PRINCIPALES
PERIDO SLOGAN CARACTERISTICAS DE LA ISOLOGOTIPO SLOGAN
CAMPANA

« Etapa inicial con un dnico
producto turistico cuyo
recurso turistico primario es
la Ballena Franca Austral.
» Se emplea folleteria
individual para dar a conoce
los servicios de alojamiento
y gastronomia.
» Camparia fondos limpios,
sobre la limpieza y cuidado
1996- “ " del ambiente, para

Madryn aventura

1999 concientizar al turista. ventura
+ Se emplean imagenes de MAMVN
ballenas, y el isologotipo
estd compuesto por una cole.
de ballena.
* Folleteria descriptiva de
especies animales y
vegetales, con breve sintesjs
de cada especie.
* Folleteria color negro y
blanco.

=

Madryn Aventura

Fuente: Elaborado por Micaela Benitez sobre la Hadelleteria otorgada por la Secretaria de Twridm Puert
Madryn.

La ciudad de Puerto Madryn, a través c folleteria de este periodo, se posicion:
el mercado a partir del recurso turistico singglae representa la Ballena Franca Austra
gue es el unico lugar en la Patagonia argentindelse produce el periodo de nacimiel
de esta especie.

Por otra parte, el disefio del producto turistico noesdiza con un enfoque desde
demanda (ventajas buscadas), sino que se confasnsmderando solamente los atribu
tangibles de la oferta turistica. De esta formpresentan caracteristicas que ccan el perfil
de un destino natural y activo gse dirigea captar un segmento de mercado inteque
buscael contacto con la naturalez realizaractividades que generen aventura como p
ser el buceo o un avistaje. El mensaje no esicito pero @ja decodificar a través de |
imagenes y el isologotipo que el recurso turigbicocipal es natura

El objetivo de comunicacic de este periodo es motivar el turismo interno ermér
la posicion estratégicde Puerto Madryn dentro de la Patagoargentina en donde
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contacto con la naturaleza es protagonista. Poradio, se pretende estimular y dar a conocer
la posibilidad de desarrollar turismo aventura actividades como buceo y el avistaje
Periodo2000 — 2003: “Puerto Madryn donde comienza laventura”

En este segundo periodo el producto turistico serslfica. El contacto con la
naturaleza sigue siendo la motivacién principalopsg incorpora la zona de influencia.Se
propone vivir el mundo natural combinado con la ivamion de conocer los aspectos
culturales y el conjunto de rasgos y valores distis de la poblacién local a través de city
tours, visitas a museos, casas de té gales, drdase 0

De acuerdo al concepto de niveles de producto espelcio turistico (De Borja Solé,
2001), se identifican los siguientes niveles detpcto turistico “Puerto Madryn” (tabla VII)

Tabla VII
Niveles de producto turistico. Periodo 2000-2003

MACROPRODUCTO MACROPRODUCTO
TERRITORIAL DE TERRITORIAL DE MACROPRODUCTO MICROPRODUCTO
PRIMER NIVEL SEGUNDO NIVEL

Circuito Peninsula
Valdés
Circuito Punta Tombo y
Valle Rio Chubut
Circuito Punta Loma
Circuito Dique
Ameghino
Fuente: Elaborado por Micaela Benitez sobre la biaséolleteria otorgada por la Secretaria de Twriska
Puerto Madryn.

Madryn donde comienza

Puerto Madryn No posee
la aventura

Asimismo se determina la estructuracion del pranltietistico “Puerto Madryn donde
comienza la aventura” a partir de las ventajasdmes por la demanda (Valls, 1992: 61):
* Producto genérico: aventura, naturaleza.
» Producto periférico: servicios y excursiones.
* Producto complementario: actividades de turismal jaminero.

La folleteria est4d compuesta por un grupo de Ztfmdl a coldr Cada uno hace
referencia a un aspecto importante de la ofertariflero de ellos describe las excursiones
haciendo referencia a los principales circuitos$stinos Circuito Peninsula Valdés, Circuito
Punta Tombo y Valle Rio Chubut, Circuito Punta Loyn&ircuito Dique Ameghino. En
segundo lugar, se encuentra el folleto de los dessi en donde el turista puede encontrar
datos de lugares de alojamiento, de restauracidie gsparcimiento. El tercero de ellos,

'con color rojizo se distinguen las actividades, corocaerde las excursiones y con color azul los srsi Se adjuntan

fotografias que ilustran los mismos y muestrara&aje y la ciudad.
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describe los prestadores turisticos de las pritespactividades que se pueden hacer en la
ciudad y en la zona de influencia tales como: ames de buceo, avistaje de ballenas,
mountainbike, sandboard, pesca, windsurf, entrasotAsimismo, se incluye la oferta de
recursos turisticos complementarios vinculadosrémo rural y turismo minero. Por ultimo,
en el cuarto se incorpora toda la oferta turigtioda, que ademas de presentar la informacion
en espafiol, incorpora el idioma inglés.

La marca Puerto Madryn, en este periodo utilizaisglogotipo y el eslogaRuerto
Madryn donde comienza la aventura” que manifieatgrincipal motivacion y la ventaja
buscada en el mercado (Tabla VIII). Sin embargosentogra destacar en este isologotipo un
criterio Unico que diferencie al destino de otresutismo aventura/naturaleza. Este no logra
representar la identidad del destino como se Haffado con la cola de ballena en el periodo
anterior al no hacer referencia a los recursosralasl especificos que distinguen a la ciudad.
Para poder comprender qué tipo de turismo avermtineze el destino, es necesario leer el
contenido de la folleteria del mismo.A través degan “Puerto Madryn donde comienza la
aventura” se hace hincapié en el turismo aventoealiante imagenes ilustrativas reflejando
también la posibilidad de un turismo estival deysplaya a través de imagenes.

La ciudad de Puerto Madryn mantiene para este geetéestrategia de marca unica

En toda la folleteria se observa un dnico isolggotijue identifica al destino y permite
incorporar los nuevos productos.
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Tabla VI
Caracteristicas de la marca. Periodo -2003

MARCA

PRINCIPALES
PERIODO SLOGAN CARACTERiSTICEAS DE LA ISOLOGOTIPO SLOGAN
CAMPANA

» Se diversifica la oferta
con el fin de
desestacionalizar la
demanda.

* Principal
motivacion/ventaja
buscada: naturaleza y
aventura.

» Grupo de tres folletos:
uno de servicios, uno
de excursiones y uno
con actividades
complementarias.

“Puerto Madryn | « Folleto que presenta Madryn donde
donde comienza lgl  toda la informacion comienza la
aventura” junta: excursiones,  Puerto Madryn

F Donde comienza aventura

actividades A avcntiica.
complementarias y
servicios.

* Se muestran imagenesg
de la ciudad, de
especies animales, y
planos de referencia.

» Se utilizan tres colores
rojizo para las
actividades
complementarias, verde
para las excursiones y
azul para los servicios.

Puerto
2000-
2003

Fuente: Elaborado por Micaela Benitez sobre la biaséolleteria otorgada por la Secretaria de Twrisia
Puerto Madryn.

El posicionamientdel productcen el mercado se basalarsingularidaccomo destino
turistico de la Patagorga tanti ofrece la posibilidad de reézahr actividade al aire libre en el
marco de la naturaleza y un paisaje sing!

Por otra parte, al igual que en el periodo antegeladisefio del productoristico no se
realiza con un enfoque desde la demanda (ventajssattas. Por el contrari,considera
solamente los atributos tangibles de la ofertasticgd. De esta forn, se presentan
caracteristicas que destacan el descon un perfil natural y activo.

En relaciénal segmento dimercado objetivano esta claramente defin pero, a
diferencia del anterior, incluye en algunas piedascomunicacion el idioma inglés. F
medio de esta accion se intenta cajel segmato de mercado receptivo quesca el
contacto con la naturaleza y la avent
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En este periodo laomunicaciotiene como objetivo motivar el turismo interno y
receptivo, informar de la existencia de Puerto Madcomo una ciudad con posicion
estratégica dentro de la Patagonia argentina g danocer la cultura local.

Periodo 2004 — 2007: “Puerto Madryn un suefio natait”

Si bien, el turismo aventura esta presente en mmt®do no se comunica como
recurso turistico principal de la ciudad.El comambn la naturaleza se destaca como mensaje
de comunicacion materializandose en el logo, @jast y las fotografias que ilustran la
folleteria.

Respecto a los niveles de producto en el espadgtito, se identifican en el
producto turistico “Puerto Madryn” los siguientegates (Tabla 1X):

Tabla IX
Niveles de producto turistico. Periodo 2004-2007

MACROPRODUCTO MACROPRODUCTO
TERRITORIAL DE TERRITORIAL DE MACROPRODUCTO MICROPRODUCTO
PRIMER NIVEL SEGUNDO NIVEL

Peninsula Valdés
Pinglinera de Punta
Tombo y Valle Rio

Puerto Madryn un suefio Chubut
Puerto Madryn No posee natural y Reserva faunistica Punta
Loma

Avistaje de ballenas en
Pto. Madryn y peninsula
Valdés
Fuente: Elaborado por Micaela Benitez sobre la biaséolleteria otorgada por la Secretaria de Twiska
Puerto Madryn.

Ademas se determina la estructuracion del produatistico “Puerto Madryn un
suefio natural” a partir de las ventajas buscada®pauristas.

* Producto genérico: naturaleza
» Producto periférico: excursiones y aventura, alggato y gastronomia
* Producto complementario: actividades de turismalyactividades nocturnas, visitas
a museos y casas de té.
En este tercer periodo al igual que en el periodieriar, la oferta turistica del destino,
incluye la zona de influencia de la ciudad de Ruktadryn.La folleteria estd compuesta por
un grupo de 4 folletos.

El primero denominado “Excursiones y aventura”,cdeg en idioma espafiol las
excursiones que pueden realizar los turistas dastino. El segundo folleto, hace referencia a
“Alojamiento y gastronomia”, la portada tiene @bl en inglés y en espaiiol, y figuran las
direcciones de todos los prestadores de los sesvidé alojamiento y gastronomia de la
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ciudad. El tercer folleto contiene el plano de iladad, preparado también para el turismo
internacional con las referencias en espafiol yngtés. Por dltimo, el cuarto folleto,

preparado especialmente para el turismo internakiancluye una descripcion de los

recursos turisticos de la ciudad, ilustrado corodwfias que hacen referencia a las
principales modalidades de turismo en el destir@a{tara y naturaleza) y ademas, incluye un
calendario para observar la fauna y un plano desacal destino.

La folleteria es a color, se utilizan gamas de reslopero no hay continuidad en la
tematica que identifica cada color. El rojo seizdiken el folleto de alojamiento y gastronomia
y en el plano de la ciudad; el azul, hace refeeeadas excursiones y para el folleto en inglés
se emplea una paleta de colores bien variada yidafino amalgamada como en los otros
folletos de este periodo.

En el disefio del producto turistico se incorpoemgdlayas como recurso turistico ya
que el isologotipo hace referencia a una ola y &alry el isotipo es “Puerto Madryn Un
sueflo natural”. De esta manera se tiende a diwansifel producto turistico
buscandodesestacionalizar la demanda.Esta acaidumndcativa se materializa en el logotipo
de la folleteria. Sin embargo, al igual que eneziquo anterior, el isologotipo no logra un
criterio unico de diferenciacion respecto a otrestithos de turismo naturaleza. Con respecto
a lademandaturistica, no se logra identificar pliblico objetivoa los cuales se dirigen las
acciones de comunicacion. Se observa que la folledsta destinada tanto al turismo interno
como al turismo receptivo que se encuentra motivado la practica del turismo de
naturaleza.

El organismo municipal de turismo modifica la eigéa de utilizacion denarca
respaldando sus productos en la mdRatagonia Chubut”.En este sentido,lestrategia de
marca paraguaes la mas utilizada en la actualidad por los destturisticos porque permite
gue el destino sea reconocido en primer lugar cdestino Patagonia y en segundo lugar
como destino de Chubut. Esta estrategia funcionaguxiacion y es llamada también “marca
de familia”, porque Puerto Madryn se vale del inspuljue tiene la marca Patagonia y Chubut
para entrar en el mercado. Esto se ve en la pdetear de la folleteria de este periodo (tabla
X).

16



Tabla X

Caracteristicas de lamarca. Periodo 20042007

MARCA

PERIDO

SLOGAN

PRINCIPALES
CARACTERISTICAS DE
LA CAMPANA

ISOLOGOTIPO

SLOGAN

2004-
2007

“Puerto Madryn un
suefio natural”

Diversificacion del
producto turistico:
Peninsula Valdés,
Pingliinera Punta Tombo
Reserva Faunistica Punta
Lomay el avistaje de
ballenas.

Enfasis en el contacto con
la naturaleza.

Se emplea conjunto de
folleteria, donde se
diferencia la gastronomia
y el alojamiento, de las
excursiones y aventura.
Se incorpora la folleteria
en idioma inglés para el
turismo receptivo. Y a los
planos que ilustran la
folleteria en espafiol, se |
incorporan las referencia
en inglés ademas del
espafiol.

Las imagenes son
ilustrativas para cada
Macroproducto, con la
especie animal

D

12}

caracteristica de cada uno.

Se utilizan dos colores
diferentes un tono rojizo
para identificar los
servicios y color azul para
los productos turisticos.

Puerto Madryn.
Un suerfio natural

Fuente: Elaborado por Micaela Benitez sobre la Hadelleteria otorgada por la Secretaria de Twridm Puert

Madryn.

CONCLUSION

La ciudad de Puerto Madryn ofrece a los turistasrdbsrecursos turiscos que por

variedad y calidadla posicionan como un destino turistico relevanteivel nacional ¢
internacional. En este sentida amplia diversidad de recursos turisticos le jtera Puertc
Madryn diversificar su oferta turisticasminuir la estacionalidad de demanda y posicior
dentro del mercado turistico como un destino cerrdas modalidades de turismo capa
atraer a distintos segmentos del merc

A través de la folleteria turistica institucionahigda por el orgaismo publico

municipal de turismo y dirigida a los consumidofiesles, se busctransmitir informacior
sobre el destinturistico dando a conocer a los turi sus principales recursos turisticos
servicios turisticosbasisoy complementariossuminstrando para ello informacion especif
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sobre serviciosde alojamiento y gastronomia y pmpoando informacion de utilidad a
través de mapas, indicaciones de transporte pulpliano de atracciones, entre otros.

Con respecto a la demanda turistica que visitat®dadryn, en general se observa
una tendencia en aumento durante el periodo adaliZasu vez, esta caracteristica se refleja
en la evolucién de la oferta turistica de Puertodivia con una tendencia positiva de
crecimiento en lo que respecta a la oferta de ralejato, variedades de servicios de
recreacion y alimentacion y en laexistencia de engiimientos turisticos que facilitan la
practica de actividades turisticas y contribuyda salorizacion turistica de los principales
recursos naturales y culturales de la ciudad. Emtacteristica de la oferta se plasma en la
folleteria emitida por el organismo municipal deidgno en cada periodo analizado
disefiandose para ello, folletos especificos pasgmralento y gastronomia, excursiones y
actividades.

En el marco de una politica de comunicacion, léetetia institucional tiene como
objetivo dar a conocer el destino y motivar al stari Con esta herramienta se procura
transmitir una vision integral del destino, estayprccion, permite posicionar al destino en el
mercado turistico, a través de la creacion de magén de marca que pueda ser transmitida a
su publico meta. La imagen turistica proyectada gloorganismo municipal de turismo
comienza a disefiarse en el primer periodo analigaiio 1996-1999). Si bien su disefio ha
evolucionado a lo largo del periodo bajo estudaesalta que al final del tercer periodo (afio
2004-2007) todavia no habia logrado transmitirpiascipales atributos del destino turistico.
A su vez el contenido del mensaje de comunicacidnha logrado focalizarse en las
caracteristicas de los diferentes segmentos deartenque visita la localidad.

A modo de cierre se presenta una breve conclusicmgada periodo analizado.
1° periodo: Macroproducto “Madryn aventura” (1996-1999)

La ciudad de Puerto Madryn, a través de la follatde este periodo, se posiciona en
el mercado a partir del recurso turistico singglae representa la Ballena Franca Austral. De
esta manera se destaca el perfil de un destinoahgtactivo. El disefio del producto turistico
se conforma de los atributos tangibles de la oferiatica.

Es por ello que la politica de comunicacion instidnal de Puerto Madryn se sustenta
en el ecoturismo.La marca “Madryn Aventura”, es arpresion corta, facil de pronunciar y
de recordar, es evocadora,recuerda a los turestasiblidades positivas del producto.

Desde el punto de vista de la estrategia de marcdilza unaestrategia de marca
anicacon un unico isologotipo que identifica al destibebido a que la oferta de la ciudad
durante estos afos se basa fundamentalmente atulalaza y aventura, se disefia un solo
microproducto (“Madryn Aventura”).

Con respecto al segmento de mercado, en este pes@dousca consolidar un
segmento de mercado interno, que busca el contactda naturaleza y realizar actividades
que generen aventura. Si bien el mensaje no escikapldeja decodificar a través de las
imagenes y el isologotipo, que la naturaleza esietipal recurso turistico.
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El objetivo de comunicacion durante estos afiogisata a motivar el turismo interno
e informar la posicién estratégica de Puerto Madidgmtro de la Patagonia argentina,
estimular y dar a conocer la posibilidad de realimasmo aventura en Puerto Madryn.

2° periodo: “Puerto Madryn donde comienza la aventta” (2000-2003)

En este periodo, ademas de la naturaleza,se imacepelemento cultural. El objetivo
del mensaje es combinar la motivacién del contacotola naturaleza incorporando aspectos
culturales del destino.

El producto turistico que ofrece la ciudad se diier, el contacto con la naturaleza
sigue siendo la motivacion principal y se incorpbwa atractivos de la zona de influencia,
invitando al turista a disfrutar de sus recursossticos.A través de las imagenes que ilustran
los folletos, se destaca la posibilidad el turisatival de sol y playa a través de las imagenes
de los balnearios de la ciudad.La folleteria estapuiesta por un grupo de 4 folletos cada uno
hace referencia a un aspecto importante de laaofexcursiones, los servicios, actividades).
Con respecto a la marca, se caracteriza por pteeenismos atributos que en el periodo
anterior. Incluye en algunas piezas de comunicaeldiioma inglés, incorporando como
segmento de demanda el mercado receptivo.

3° periodo: “Puerto Madryn un suefio natural” (20042007)

Durante este periodo, si bien, el turismo avendégta presente no se comunica como
recurso turistico principal de la ciudad. El cotdacon la naturaleza es lo que se destaca
como mensaje de comunicacion en este periodo. dsgtecto natural se materializa en el
logo, el slogan vy las fotografias que ilustraroléeteria.

En el disefio el producto turistico de este periggldncorpora explicitamente en la
comunicacion del destino turistico las playas deciledad como recursos turistico, el
isologotipo hace referencia a una ola y a un sdal otipo es “Puerto Madryn Un suefio
natural”. De esta manera, se logra diversificgretiucto turistico, lo cual contribuye ademas
a desestacionalizar la demanda, consiguiendo qiesgho no se asocie solamente al avistaje
de la ballena Franca Austral, sino que tambiérosmhsidere en forma complementaria un
destino de sol y playa durante la temporada estival

Para este periodo, la ciudad modifica la estradgiatilizacion de marca, respaldando
sus productos en la marca “Patagonia Chubut’. Ha sentido,la estrategia dearca
paraguaes la mas utilizada en la actualidad por los destturisticos porque permite que el
destino sea reconocido en primer lugar como dedtiswagonia y en segundo lugar como
destino de Chubut.

A modo de conclusiéon final de los analisis realosacse sefiala que los cambios que
se dan durante el periodo analizado (1996-2007)losen productos turisticos, en la
comunicacion y el contenido de la folleteria, noves reflejados ni aplicados a cada
segmento de demanda identificado. Por otra paotes@ ha logrado potenciar la riqueza de
productos turisticos que tiene Puerto Madryn erifumde los segmentos de mercado a los
cuales estan dirigidos. En este sentido, se ha mzade a diferenciar al destino Puerto
Madryn a partir de la singularidad de sus recunsadsrales, pero no se ha logrado avanzar en
esta estrategia.
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