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DIAGNOSTICO DE LAS POLITICAS DE ACCION COMUNICATIVA DE LOS
CENTROS URBANOS BONAERENSES

Lic. Daniela l. Castellucci

INTRODUCCION

El presente estudio se inscribe en el contexto del proyecto de investigacion
“Centros Urbanos Bonaerenses. Puesta en Valor y en Desarrollo Local —
Regional de Red Turistico Recreacional”, asumiendo la problematica turistico —
recreacional del interior de la Provincia de Buenos Aires en el propdsito de
proponer opciones de puesta en valor y en desarrollo de su potencial, en
circunstancias socioeconémicas criticas, donde la actividad turistica-recreativa
puede contribuir a mitigar la actual crisis de los municipios. Concebido dentro
de una serie de reflexiones conceptuales respecto de los modelos del devenir
de la actividad, se inscribe en la dimensidon socio institucional, que expresa el
proceso de ordenacién y de gestion en relacion a la actividad turistica, y en
particular del modo en que los municipios bonaerenses disponen de acciones
comunicativas de su imagen de marca.

La imagen turistica constituye un factor clave del marketing en el momento de
disenar las politicas de accion comunicativa de un destino, puesto que es un
elemento que permite influir decisivamente en las expectativas de los turistas
potenciales y reales. Una gestion adecuada de la imagen de marca va a
permitir a cualquier elemento de ese lugar obtener una rapida identificacion de
Sus servicios, sus empresas, su calidad de vida, sus infraestructuras, en fin de
todo lo que afecta a sus sensibilidades propias, por un lado y por el otro va a
requerir del esfuerzo conjunto de las administraciones publicas, de las
instituciones y agrupaciones civiles y también de las empresas privadas.

La coordinacién y unificacién de criterios comunicacionales, que no significa
pérdida de autonomia en la gestion de actividades, produciria una sinergia que
beneficiaria a todos los organismos, en su primer nivel, y a todo lo que el pais 0
la ciudad genera, en un segundo nivel. La elaboracion de una IMP debe
contemplarse organizada a partir de dos parametros: el primero, la interaccion
entre las realidades y las potencialidades del pais y su politica de accion
comunicativa, y el segundo, el uso adecuado de los instrumentos
comunicativos, a tenor de la fase en la que se encuentre el pais o ciudad,
segun su posicionamiento comunicativo. Asimismo se basa, en un primer nivel,
en la adecuaciéon inmediata entre lo que ese pais genera o es capaz de
generar, el P (servicios, atracciones turisticas, etc.) y la politica de accidn
comunicativa emanada (PAC).

En el proyecto de investigaciéon “Centros Urbanos Bonaerenses. Puesta en
Valor y en Desarrollo Local — Regional de Red Turistico Recreacional’, las
diferentes regiones ambientales, que singularizan el territorio de la Provincia de
Buenos Aires, permiten inferir el potencial de la diversidad natural para la
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puesta en valor de recursos en funcién de la actividad turistica y recreativa,
actualmente focalizada en el litoral atldntico en la opcion de turismo de sol y
playa y en el area metropolitana en la opcion de recreacion cultural y urbana.

El proyecto de investigacién asume la problematica de los municipios de la
Provincia de Buenos Aires que, en su proposito de generar, complementar y
diversificar sus actividades sociales y econémicas, se plantean la puesta en
acceso, en valor y/o en desarrollo de opciones de hospitalidad, turismo vy
recreacion.

La investigacién proyectada asume el espacio provincial con exclusién de la
regién del conglomerado urbano bonaerense (regiéon | en la delimitacion de
Hernandez), en consideracion de un modelo de red turistica, sustentable en
nodos conformados por centros urbanos y entornos naturales y rurales de
interés.

Al plantearse centros en regiones interesa la eleccion de aquellos centros cuya
interaccién nodo-area resulte singular y diferente de los restantes, en funcién
de una tipificacién preliminar de la ecuacion: ubicacién regional — magnitud
poblacional — singularidad productiva — actividad turistica actual/potencial —
contribucion turistica actual/potencial.

De este modo es factible, de modo preliminar, excluyendo la region del
conglomerado bonaerense, apreciar tipicidad, producto de su singularidad, en
centros objetos de estudio. Atento la actualidad de los sustentos naturales de
una potencial puesta en valor turistico — recreacional, sin perjuicio de
contemplar sustentos culturales acreditables, se contemplan centros: de litoral,
de pampa, de laguna, de sierra, de interfases.

El estudio se encuadra dentros de los siguientes objetivos generales del

Proyecto de Investigacion:

- Realizar un diagnostico de la actualidad y potencialidad, del estado y
tendencia, de la actividad turistica en el territorio interior de la PBA.

- Realizar una proposicion de estrategias y acciones apropiadas de gradual
puesta en valor y en desarrollo turistico recreacional de nodos integrados
en una red de vertebracion de recursos, poductos y destinos de alcance
regional y provincial.

En cuanto al objetivo particular del presente estudio, este refiere a la

identificacion de las politicas actuales de accién comunicativa de los municipios

de la Provincia de Buenos Aires.

MARCO TEORICO
Conceptualizacion de Imagen de Marca de Pais

Antes de definir que es imagen de marca de pais (IMP) es necesario precisar
conceptualmente cada componente del mismo.
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Heude concibe la imagen de marca como un “representacion mental”, a la que
hay que dar cuerpo y alma: “La imagen de marca se forma a partir de las
acciones cotidianas de todos los actores que componene la empresa. La
imagen de marca es siempre la resultante de las acciones llevadas a cabo por
un grupo de individuos de manera mas o menos consciente” (Heude, 1989).

La imagen de marca va unida a la percepcion que cada uno de los publicos,
cada una de las personas haga; en este sentido nunca sera ni objetiva ni
racional.

Se considera la marca un nombre, término, un signo, un simbolo, un disefno o
una combinacién de estos elementos, cuyo objetivo es identificar bienes y
servicios de una organizacion que sirva para diferenciarla eficazmente en un
entorno donde existen otros productos, otros servicios u organizaciones
parecidas.

Para Kotler, la imagen de una localidad es la suma de creencias, ideas e
impresiones que una persona tiene de ella (Kotler et al, 1991). Las imagenes
representan la simplificacion de un gran nimero de asociaciones y trozos de
informacién conectados con la localidad. Son un producto de la mente que trata
de procesar y “esencializar” enormes cantidades de informacién sobre un lugar.
La imagen es mas que una simple creencia, es un conjunto completo de
creencias sobre un sitio. Por otra parte, las imagenes de la gente sobre un
lugar, no revelan necesariamente sus actitudes hacia el mismo.

Se entiende por pais todo elemento geografico, sea o no divisidn
administrativa, que sea capaz de ser identificado bajo una denominacién del
tipo que sea. Una ciudad entra perfectamente dentro del concepto de pais, una
regién, una agrupacién de regiones, una nacidn, una agrupacion internacional,
una zona econémica.

La imagen de marca de pais (IMP) es la percepcién que tienen los
consumidores directos, indirectos, reales y potenciales de los paises. Esta
percepcién de los consumidores (PC), es equivalente al producto (P), es decir a
la suma de todos los elementos que componen el pais, mas la politica de
accion comunicativa (PAC), que es la accién y resultante comunicativa de los
elementos que se generan para comunicar las caracteristicas y los elementos
del producto/pais.

La relacion IMP = P + PAC = PC no es mas que una abstraccion ideal del
posicionamiento de un pais, el estado perfecto, el desideratum. La IMP
responde a un conjunto de elementos reales y comunicaciones que se
desprenden del pais, los cuales se desglosan en P y en PAC.

Una cosa es este conjunto de realidades y comunicaciones, IMP, y otra bien
distinta la que sea captada por los consumidores, la PC. En un estudio ideal, la
PC se ajustara exactamente a lo que pretende ser el conjunto de realidades y
comunicaciones que segregan los promotores de la IMP de un pais. En el
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presente estudio sélo se abordara un componente de la IMP: las Politicas de
Accidén Comunicativa de los centros urbanos bonaerenses.

Politica de accion comunicativa de la imagen de marca de pais

La accién comunicativa es todo el conjunto de actividades de comunicacién
gue una organizacion elabora consciente y voluntariamente para transmitir un
conjunto de mensajes. Su objetivo principal es el de ser utilizada como canal de
comunicacién para llegar a los diferentes publicos para que éstos puedan
disponer de dicha informacion, de esta manera los municipios pueden llegar a
los consumidores actuales y potenciales, asi como a aquellos que influyen
para la contratacion del servicio, con el fin de lograr la preferencia, la eleccion y
la fidelidad de ellos. Pudiendo utilizar un tipo de comunicacién masiva a través
del envio de los diferentes mensajes por los canales masivos de comunicacion,
ya sean graficos (prensa), audiovisuales (TV, radio, cine, internet, etc.) o
exteriores (vallas, etc.). Toda accidbn comunicativa del municipio puede ser
considerada como una accién que influya en la formacién o modificacién de la
imagen corporativa.

Segun Josep-Francesc Valls son cinco los instrumentos comunicativos que se
tienen en cuenta en el disefio de la politica de accion comunicativa de la IMP,
la identidad corporativa, la publicidad, las relaciones publicas, la relacion con
los medios de comunicacion y el sponsoring. Sin embargo, para el desarrollo
del presente estudio se tomaran los siguientes:

a. ldentidad corporativa

b. Promocion y Publicidad

c. Relaciones Publicas

Cada uno de ello tiene una personalidad propia e independiente; pero ninguno
de ellos por separado es capaz de configurar la IMP. La PAC se presenta como
una unidad de accién comunicativa que usa y jerarquiza estos instrumentos
segun la fase de creacién de imagen en la que se encuentra el pais o ciudad.
Todos estos instrumentos son complementarios.

a. lIdentidad corporativa

La identidad corporativa se entiende como la personalidad de la organizacién,
siendo el conjunto de su historia, de su ética y de su filosofia de trabajo, como
asi también se encuentra formada por las politicas y los comportamientos
cotidianos. De esta forma podriamos decir que la identidad corporativa es el
conjunto de creencias, caracteristicas y valores que la organizacién tiene para
autoidentificarse y diferenciarse de las demas. Constituye un elemento esencial
a la hora de configurar la imagen de un pais o ciudad.

La imagen corporativa constituye el estado de opinién que se forman los
diferentes publicos potenciales de un pais integrados en un area territorial
definida por una regién, un pais o un mercado. Asi pues, la imagen corporativa
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se forma en la mente de cada consumidor o persona de un determinado
publico como resultado de una abstraccién psicolégica de los mensajes
emitidos lo largo del tiempo por el pais. La imagen corporativa no coincide,
pues, con la identidad corporativa. La imagen formada puede ser buena o mala
y predispone a la persona a adoptar actitudes positivas o negativas frente al
pais o ciudad, de forma que cualquier propuesta formulada coyunturalmente se
vera afectada por la imagen existente en aquel momento.

Se puede analizar la identidad corporativa desde dos perspectivas: la filosofia
corporativa y la cultura corporativa. La filosofia corporativa es la concepcién
global de la organizacion establecida para alcanzar las metas y objetivos
propuestos, definiendo creencias, valores y pautas de conducta, definiendo lo
que la organizacién quiere ser. La cultura corporativa es el conjunto de normas,
valores y pautas de conductas por las que se rigen los miembros de una
organizacion, reflejdndose en su comportamiento, entendiéndose como lo que
la organizacion es en ese momento. Por ello se puede decir que el andlisis y la
comprensién de la cultura corporativa es un elemento basico para poder llevar
adelante una estrategia de imagen corporativa.

b. Promocidn y Publicidad

Las actividades de promocion tienen como fin persuadir al prospecto, es decir,
al turista potencial, para que adopte una decision de compra a favor de un
determinado producto. Estas actividades del marketing se llevan a cabo nivel
institucional y de producto; cuando se trata de una marketing nacional,
provincial o municipal, las actividades de promocion en el ambito institucional
las desarrolla el organismo publico de turismo, y las actividades de producto
especifico, cada uno de los prestadores de servicios turisticos que participan
en el proceso de promocién y venta de la oferta turistica del lugar. De este
modo, a nivel institucional, el organismo publico de turismo, vende ideas, es
decir inicia una transaccion comercial que es cerrada por los prestadores de
servicios turisticos en forma individual, con la venta del producto efectivo.

La mezcla de promocion, llamada también la mezcla de comunicaciones de
mercadotecnia, consta de cuatro elementos principales: publicidad, promocion
de ventas, publicidad no pagada y ventas personales. En la mercadotecnia de
localidades se hace uso basicamente de la primera.

Para Crawford, “la publicidad esta constituida por personas que se comunican
con otras personas en relacibn con productos o servicios que un grupo
suministra con el fin de satisfacer las necesidades o deseos de un grupo
mayor. La publicidad es el arte de persuadir a las personas para que realicen,
con frecuencia y en gran numero, algo que se quieren que hagan”.

Segun Kotler, la publicidad es el uso de alguna forma de presentacion no
personal y pagada de promocion de ideas, articulos o servicios por un
patrocinador identificado, identificandose las siguientes cualidades:
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- Publica: Su naturaleza publica confiere una especie de legitimidad sobre el
lugar y sus productos, y sugiere también un ofrecimiento uniforme. Debido a
que muchas personas reciben el mismo mensaje, los compradores saben
que sus motivos para comprar el producto seran comprendidos
publicamente.

- Penetrante: la publicidad es un medio penetrante que permite que el
vendedor multiplique repeticiones de un mensaje. También permite que el
comprador reciba y compare los mensajes de varios competidores.

- Dramatica: la publicidad proporciona oportunidades para dramatizar el lugar
y sus productos mediante el uso inteligente de la impresion, el sonido y el
color. Sin embargo, algunas veces el gran éxito de esta herramienta puede
diluir o distraer el mensaje.

- Impersonal: la publicidad es con frecuencia menos precisa que la
presentacion personal. La audiencia no se siente obligada a prestar
atencién o a responder. La publicidad es capaz de llevar sélo un mondélogo,
no un dialogo, con la audiencia.

Frente al resto de instrumentos de comunicacién, la publicidad se ha convertido
histéricamente en el mas espectacular y ha restado protagonismo al resto
desde los origenes de su fase contemporanea. En este sentido, Colin establece
los objetivos de la publicidad que podrian ser: crear preferencias, diferenciar,
incitar a la compra ahora mejor que mas adelante, consolidar una reputacién
existente, fomentar una respuesta o la solicitud de mayor informacion, corregir
afirmaciones de otros que induzcan a error, conseguir que suba la moral en la
empresa, transmitir informacién o fomentar la comprension.

Los ultimos estudios intentan hacer creer que el discurso publicitario no hace
nada mas que unir implicitamente los deseos inconscientes de los
consumidores potenciales con las caracteristicas de los productos. Como dice
Breton, los consumidores comprando un producto, un servicio o una idea, no
hacen nada mas que adquirir una cierta imagen de ellos mismos y, a través de
un interpuesto imaginario, viven un cierto estilo de vida deseado. Mas alla de
lo estrictamente econdmico, Breton cierra su visidbn de la publicidad como
producto sociocultural situandola a nivel de los valores y de las creencias del
individuo.

La promocién de ventas incluye el uso de incentivos a corto plazo para alentar
a los compradores para adquirir un producto o servicio. Mientras que la
publicidad ofrece un motivo para comprar, la promociéon de ventas ofrece un
incentivo para comprar proporcionando una respuesta de compra mas rapida
que la publicidad. Este tipo de promocién utiliza instrumentos como cupones
de descuentos, bonificaciones, premios, recompensas a la clientela y
concursos. Crean una respuesta mas fuerte y rapida que cualquier otro canal
de influencia. Permiten dramatizar las ofertas del producto y dar auge a las
ventas flojas. Sin embargo, los efectos de la promocidén son generalmente a
corto plazo y no formas preferencias duraderas por el lugar.
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Entre los canales de los medios publicitarios se encuentran: televisién, radio,
revistas, periddicos, carteleras, correspondencia directa y folletos,
distinguiéndose ventajas y desventajas de cada uno de ellos.

c. Relaciones Publicas

El objetivo fundamental de las Relaciones Publicas es la creacién vy
mantenimiento de un clima de confianza entre la organizacién y sus publicos.
Son publicos de la organizacién tanto los consumidores finales como los
proveedores, los mayoristas, la comunidad en la que esta implantada, los
organismos oficiales, la administracién publica, los accionistas, que, aunque
distintos, estan totalmente interrelacionados entre si, y sus actitudes se afectan
mutuamente. Todos ellos pueden dividirse en dos grandes categorias: publicos
internos y publicos externos.

Las herramientas de las relaciones publicas incluyen el trato con la prensa y la
publicidad de eventos. El atractivo de las relaciones publicas se basa en sus
tres cualidades distintivas: altamente creibles, indirectas debido a que el
mensaje llega a los compradores como noticia, y dramaticas.

Herramientas para comunicar una imagen

En la creacion de la imagen de un lugar se pueden producir dos o tres
herramientas para instrumentar una imagen efectiva:

Lemas, temas y posicionamiento: Un lema es una frase corta y pegajosa que
contiene una visién general del lugar; un buen lema proporciona una plataforma
sobre la cual la imagen del lugar puede ser amplificada. Cuando se forma la
imagen de un lugar se desarrolla un lema para unificar una campana especifica
y si éste tiene éxito, es utilizado en muchas campanas. Otra herramienta eficaz
es el disefio de temas que lleven programas especificos de mercadotecnia
dirigidos a audiencias especificas. EI mensaje debe estar respaldado por un
desempefio real. Por ultimo, otra herramienta es el posicionamiento de la
imagen en el nivel que la localidad considera mas favorable en términos
regional, nacional e internacional; como el sitio para un cierto tipo de actividad
o como un sitio de atraccién alternativo a otra localidad que puede tener una
posicion mas fuerte y mejor establecida.

Simbolos visuales: Estos han figurado en forma prominente en la
comercializacién de localidades; muchos aspectos sobresalientes de los
lugares estdn grabados en forma permanente en la conciencia del publico.
Cuando se utilizan en forma adecuada, estos simbolos aparecen en la
papeleria oficial, en los folletos, en las carteleras, entre otros.

Eventos y hechos: las imagenes pueden ser comunicadas mediante
acontecimientos y acciones. Los acontecimientos pueden ser atrevidos o
tranquilos e influir sutiimente en una audiencia a través del tiempo.
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METODOLOGIA

La presente es una investigacion no experimental de disefo transeccional, ya
que la obtencién de los datos se realizard una sola vez en cada unidad de
analisis, aunque se utilizaran tres instrumentos de recoleccién de informacion.
La investigacion es de caracter eminentemente descriptivo.

Las variables a evaluar en este estudio surgen a partir de los instrumentos
considerados componentes de las politicas de accién comunicativa: Identidad
corporativa, Relaciones Publicas, y Promocion y Publicidad.

La variable ldentidad Corporativa comprende las siguientes dimensiones: la
filosofia corporativa y la cultura corporativa. En tanto en la variable Relaciones
Publicas se distinguen las siguientes categorias: la existencia como area
especifica en el organigrama del organismo publico de turismo, y las
actividades que efectivamente desarrolla.

En la variable Promocién se considera solamente a la Publicidad, debido a que
los otros elementos componentes de la mezcla de promocion no son
usualmente utilizados en la mercadotecnia de localidades. Se contempla como
dimensiones:

- Los medios de comunicacion graficos, entre los que se encuentran los
periédicos, las revistas, los folletos, las carteleras, los afiches y el mailing,
analizandose de acuerdo a los siguientes aspectos: texto (contenido vy
tipografia), imagen (fotografia y dibujos); y los medios audiovisuales como
television, radio, cine e internet.

- Las herramientas para comunicar una imagen: lemas, tema vy
posicionamiento; simbolos visuales (estrategias de imagen diversa,
humoristica, que niega, y consistente); y eventos y hechos.

Atento a las caracteristicas particulares y a la complejidad implicita en cada
uno de los medios de comunicacién, determinan un abordaje especifico, por tal
motivo el trabajo que se presenta se centrara especificamente en los Folletos
turisticos.

En el analisis de este medio de comunicacién se contemplan las siguientes

variables, subvariables y categorias:

1. Forma: una sola pieza, dipticos, tripticos y polipticos; e impresién a color o

blanco y negro.

2. Texto:

2.1. Contenido

2.1.1. Tipos: planos, servicios turisticos, circuitos turisticos, atractivos turisticos

especificos e informacion general.

2.1.2. Informacion:

2.1.2.1. Planos: planos de la ciudad (referencias de atractivos y edificios
publicos) y recorrido de transporte publico; accesos; némina de
calles; ubicacién geogréfica en provincia y pais; distancias desde
otras localidades; direcciones y teléfonos utiles; informacién general
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(poblacién, economia e historia); informacion de atractivos turisticos,
circuitos turisticos y servicios turisticos; fotografias; publicidad
comercial; escudo del municipio; logotipo del organismo publico de
turismo; logotipo de camaras de empresarios; frase de lema, tema o
posicionamiento.
2.1.2.2. Guia de Servicios Turisticos: tipo (monotematicos o politematicos);
informaciéon especifica (direccion, teléfono, e-mail); fotografias;
planos de calles principales y accesos; informacién general de
atractivos; publicidad comercial; escudo municipio; logotipo
organismo publico de turismo; logotipo de cadmaras de empresarios;
frase de lema, tema o posicionamiento.
2.1.2.3. Circuitos Turisticos: descripcidén circuito; planos con referencias y
accesos; ubicacién geografica en provincia y pais; fotografias;
publicidad comercial; escudo municipio; logotipo organismo publico
de turismo; logotipo de camaras de empresarios; frase de lema, tema
0 posicionamiento.

2.1.2.4. Atractivos turisticos especificos: descripcion atractivos; plano de
calles principales y accesos; plano de ubicacion geografica en
provincia y pais; fotografias; publicidad comercial; escudo municipio;
logotipo organismo publico de turismo; logotipo de camaras de
empresarios; frase de lema, tema o posicionamiento.

2.1.2.5. Informacién general: datos historicos y geograficos; descripcion de

atractivos turisticos; planos con referencias y accesos; fotografias;
publicidad comercial; escudo municipio; logotipo organismo publico
de turismo; logotipo de camaras de empresarios; frase de lema, tema
0 posicionamiento.

2.2. Tipografia: con serif (romana, egipcia); sin serif (moduladas lineales);
rotuladas (manuscritas, caligraficas, géticas); decorativas.

2.3. Ejes en la composicion: derecha; izquierda; central; justificado;
recortado.

2.4. Fotografia: cantidad; estructura icénico-narrativa (escenas descriptivas
no narrativas de paisajes u objetos —atractivos, sitios, servicios -, y
personajes focalizadores de la accién).

2.5. Lema, tema, posicionamiento.

Se emplean como instrumentos de recoleccion de datos la observacién
sistematica, documental y andlisis de contenido del material impreso; y se
envia un cuestionario semiestructurado a los organismos publicos de turismo
objetos de estudio.

La muestra es de caracter no probabilistica, utilizandose como criterio de
seleccion aquellos partidos que integran las regiones del Norte, Noroeste, de la
Cuenca del Salado, del Centro y del Sur, excluyendo las regiones del Litoral
Fluvial y Delta, Metropolitana y del Litoral Atlantico (Regionalizacién del Plan
Estratégico para el Desarrollo Turistico 2000-2001. Subsecretaria de Turismo
de la Pcia. De Buenos Aires), con una poblacién mayor a 25.000 habitantes, y
que poseen potencialidad y/o incipiente actividad turistica, a excepcioén del
Partido Adolfo Alsina por presentar caracteristicas particulares.
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RESULTADOS

Atento a que la presente investigacion se encuentra en estado de desarrollo y
en proceso de recoleccién de datos, sin perjuicio de los tiempos demandados
en la recepcion de la informacién solicitada a los organismo publicos de turismo
de los municipios bonaerenses objeto de estudio, es que se exponen en esta
presentacion, resultados parciales respecto al andlisis de los Folletos turisticos
de los siguientes partidos: Junin (Region del Norte), Chascomus (Regién de la
Cuenca del Salado), Olavarria y Tandil (Region del Centro), Adolfo Alsina
(Region del Sur).

Analizando los folletos por su forma, se verifica la presencia mayoritaria de
folletos polipticos (9), seguido de dipticos (3) y tripticos (1); y la impresién es a
color en casi todos los casos (12).

El analisis de los folletos turisticos recolectados de acuerdo al tipo, indica un
mayor volumen de aquellos que refieren a planos (4) y atractivos turisticos
especificos (4), seguidos por informacién general (2), guias de servicios
turisticos (2) y circuitos turisticos (1).

La subvariable informacién presenta caracteristicas disimiles en los distintos
tipos de folletos. En los planos, si bien se presentan en todos los casos la
referencia de atractivos turisticos y edificios publicos, y accesos, sélo en uno se
especifica el recorrido de transporte urbano de pasajeros. La némina de calles,
direcciones y teléfonos utiles, distancias desde otras localidades, se presenta
en la mitad de los casos observados. En tanto la presencia de fotografias y la
ubicacién geogréafica en provincia se verifica en las tres cuarta parte, la
informacién sobre poblacién, economia e historia se presenta en un solo caso.
En todos los casos se presenta una somera informacion de los atractivos
turisticos, servicios turisticos y circuitos turisticos.

Con respecto a los folletos de atractivos turisticos especificos se observa en
todos los casos la descripcion de los atractivos y fotografias, y en la mitad de
los casos la presencia de planos de calles principales y de acceso y planos de
ubicacion geografica en provincia.

En los folletos de informacién general se verifica cierta irregularidad en el tipo
de informaciéon suministrada respecto a datos historicos y geogréficos,
descripcién de atractivos turisticos y planos con referencias y accesos. Lo
mismo sucede con las guias de servicios turisticos.

Se observa en la mitad de los casos la presencia del escudo del municipio, del
logotipo del organismo publico de turismo y sélo en dos casos el logotipo de
camaras de empresarios. De igual modo la publicidad comercial se verifica en
la mitad de los folletos observados.

En la tipografia empleada se observa una preponderancia en la utilizacion del
tipo sin serif de caracteristicas mas fuerte, estable, imponente, estructurado; en
tanto se utilizd6 s6lo en cuatro casos el tipo con serif (times new roman) de
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caracteristicas mas suave, calida, sensible y delicada, en folletos de atractivos
turisticos especificos, de informacion general y guia de servicios.

Con respecto a los ejes en la composicion del texto se aprecia en la mayoria de
los casos el eje hacia la izquierda y dos casos en que se halla justificado. La
presencia de frases en los folletos funcionando como lema o posicionamiento,
se da en seis casos, cinco lemas y un posicionamiento.

En el analisis de las fotografias respecto a la cantidad en cada tipo de folleto se
verifica un valor maximo en aquellos referidos a los atractivos turisticos
especificos (48%), los valores medios se aprecian en las guias de servicios
turisticos (19%) y de informacién general (17%), seguido por los planos (11%),
y circuito turistico (5%).

Analizando las 113 fotografias por estructura iconica-narrativa se observa una
preponderancia de aquellas referidas a los atractivos turisticos (43%) y
servicios turisticos (29%), seguido por los personajes focalizadores de la accidon
(19%) y objetos (9%).

CONCLUSIONES

Por las razones mencionadas al principio del apartado anterior, las
conclusiones a las que se arriba son provisorias, refiriéndose Unicamente al
andlisis del material grafico disponible a la fecha. Los resultados obtenidos
hasta este momento permiten realizar, en principio, las siguientes
consideraciones:

- Existe una escasa  folleteria turistica de los municipios urbanos
bonaerenses.

- No existe uniformidad en el disefio de los folletos turisticos del mismo
municipio.

- En aquellos municipios que contemplan en su folleteria la presencia de
lemas, se verifican casos de similitud con lemas de otros municipios.

- La publicidad comercial se manifiesta como forma de financiar folletos
turisticos de los municipios.

- Se infiere de la presencia en el folleto turistico del logotipo del organismo
publico de turismo del municipio, el cambio permanente en su denominacién
como secretaria, subsecretaria, direccion, ente, etc.
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