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EL 130° ANIVERSARIO DEL CLUB REGATAS
LA MARINA Y LOS ORIGENES DEL
TURISMO EN ARGENTINA

EL CLUB REGATAS LA MARINA NO ES TAN SOLO UN CLUB NAUTICO
QUE SOPLA 130 VELITAS, SINO UNO DE LOS PRIMEROS ATRACTIVOS
TURISTICOS QUE TUVO LA REPUBLICA ARGENTINA Y UNO DE LOS MAS
ANTIGUOS IMPULSORES Y PROMOTORES DE LA ACTIVIDAD TURISTICA
EN NUESTRO PAIS.

CLRM: ATRACTIVO INSIGNIA AUTOCONVOCANTE, INDUCTOR DE TRAFICOS
ARTIFICIALES AUTOINDUCIDOS DE TIPO MICROTURISTICO PULSATIL, DE FLUJO
INVERTIDO, DE PUNTA DE RIEL DEL PRIMER ANILLO DE ATRACTIVOS BAJO
SERVICIO DEL F.C.C.A.

Esta es la clasificacién técnica de Atractivo que le corresponde al CRLM segun el
equipo integrado de Marketing Turistico de las antiguas empresas B.A.P., F.C.S., F.C.C.A.
y F.C.C.C., que como es sabido naci6 con el desembarco del ferrocarril en Argentina,
acerca de lo cual pronto se cumpliran 150 anos.

Pero... ¢No es el CRLM un club como cualquier otro que pueda celebrar sus 130
anos de existencia?

La verdad es que no. Es mucho mas que un club que representa el nacimiento de
la actividad deportiva nautica organizada. El CRLM es uno de los primeros atractivos
turisticos que tuvo la Republica Argentina, y de los pocos que quedan ya de esa serie ES
UNO DE LOS ULTIMOS QUE AUN SE CONSERVAN EN ESTADO ORIGINAL.



Permitanme contarles una historia sorprendente.

A poco de desembarcar en el pais las companias ferroviarias se encontraron con
un pequeno gran problema: grandes espacios despoblados que generaban un
desequilibrio de cash-flow al pie de cada ramal. En procura de una solucion a ello se
trajo de Inglaterra a especialistas en marketing ferroviario que formaron equipos locales
integrados en sinapsis de modo que todas las companias trabajaron juntas en la
busqueda de una solucion comun.

Una de las soluciones planteadas fue la de colocar atractivos turisticos en dichos
puntos, con el objeto de generar lo que ellos llamaban traficos artificiales
autoinducidos que les equilibrase la caja.

Se trabajoé entonces en el desarrollo de un plan de marketing turistico, pero como
se vieron limitados en tecnologia tuvieron que desarrollar elo MARKETING DE
POTENCIACION DE ATRACTIVOS TURISTICOS que en los anos 40 le vendieron a un
sefior de apellido Disney para luego ser cajoneado hasta hoy.

En base a marketing de PATs crearon una estrategia de desarrollo que consistia en
construir un sistema de 3 anillos escalonados, que se detalla mejor en el anexo.

El1 CRLM junto con el Buenos Aires Rowing Club, el Canotieri Italiano, el Casino de
Tigre, los balnearios de Olivos y San Isidro atendidos por al ramal del Bajo del F.C.C.A. el
Balneario Quilmes y los clubes de golf Mitre, San Martin, Hurlingham, Links y Ranelagh
son algunos de los atractivos que conformaban el 1° anillo.

Basicamente, este primer anillo tenia la funcion de generar, merced a una
compleja estrategia de marketing, un gran flujo de traficos microturisticos de tipo
pulsatil, que durante anos alimentaron al ferrocarril con traficos negativos que al poco
tiempo superaron a los positivos, tal como consta en un analisis de marketing de
Optimizacion de Rendimientos de Trafico realizado en 1914 por mis antecesores del
F.C.C.A.

Pero...¢Puede haber relaciéon entre clubes de remo y un ferrocarril?

El golf y el remo eran deportes y pasatiempos favoritos de la elite inglesa, y en este
aspecto no debemos de olvidar un par de detalles. El ferrocarril es un invento inglés
formalizado el 14 de Febrero de 1804, que a partir de 1830 ellos se encargaron de
exportar al mundo. Y con el ferrocarril ellos trajeron el golf y el remo. De hecho el
Buenos Aires Rowing Club no tiene una arquitectura inglesa por capricho, y no se
encuentra ubicado a solo 100m de la estacion Delta por casualidad.

Tanto clubes de golf como como de remo eran atractivos elitistas selectivos que
formaban parte de la punta de lanza de una estrategia de marketing turistico que el
ferrocarril conocia y aplicaba ya en ese momento y que hoy se denomina sistema de
explotacion binaria, ya que complementa la expltacion de atractivos selectivos con
masivos.

Esa estrategia funcion6 muy bien hasta el cierre del ramal, que por cierto no se
cerr6 debido a faltas de traficos sino a causas mas oscuras. Puedo asegurar esto, porque
la negociacién del cierre se hizo en una oficina que mi abuelo tenia en Florida al 300, y
que aun existe. Aquel dia mi abuelo se sintié como Tato Bores cuando saludaba diciendo
—Buen dia Senor Presidente.



El cierre del ramal entorpeci6 el crecimiento del Delta, pero no lo detuvo. Con el
tiempo los clubes de remo dieron origen a la actividad nautica recreativa, y del
microturismo se pas6 al miniturismo, que con el correr de los afos dio impulso al bum
turistico que esta experimentando el Delta hoy.

Es por todo esto que el CRLM no es simplemente un club mas, sino que es una de
las piedras basamentales del inicio de la actividad turistica del Delta, haciendo que este
lugar haya logrado hoy el desarrollo y pujanza que posee.

El CRLM no debe entonces ser visto como un atractivo mas del Delta.

El1 CRLM es el simbolo y origen del Delta turistico.

DATOS ADICIONALES PARA
PROFESIONALES DE LA ACTIVIDAD
TURISTICA

EL MARKETING TURISTICO DEL SIGLO XIX

A poco de desembarcar, todas las compaiiias ferroviarias se pusieron de acuerdo en los
siguientes puntos:

1. Un Ferrocarril es una empresa de servicios, por lo que no se puede manejar con
Marketing de Productos.

2. Los departamentos de Marketing para ser eficientes tienen que dividirse de la
siguiente manera:

a. AREA DE MARKETING DE PUBLICIDAD Y PROMOCION:Que se
dedicaba fundamentalmente a promocionar y vender los servicios de las
compafias. Estaba supeditada al area de Programacion de Oferta.

b. AREA DE PROGRAMACION DE OFERTA: La madas importante de
ambas. Tenia a su cargo la responsabilidad de disefiar la oferta, velar por
su correcta operacion, y establecer las pautas de publicidad para el drea de
Marketing de Publicidad y Promocién.

3. Los departamentos de marketing tienen que integrarse en un sistema de sinapsis
para potenciar las ventas y el rendimiento. De hecho, el Edificio del Pacifico sito
en Coérdoba y Florida, en Buenos Aires, funcioné como cuartel general de una
parte de este proyecto alojando alli las agencias de viajes que vendian los paquetes
turisticos integrales con pensién doble completa.

4. Los Atractivos Turisticos a instalarse en los extremos de traza para generar
«TRAFICOS ARTIFICIALES AUTOINDUCIDOS» se disefiarian en base a



«MARKETING DE POTENCIACION DE ATRACTIVOS TURISTICOS» (PATs)
y «<MARKETING DE OPTIMIZACION DE RENDIMIENTOS TURISTICOS».
(ORT)

En conclusién, a fines del S XIX esta gente entendié que el Marketing se dividia de la siguiente
manera:

MARKETING

DE PRODUCTOS DE SERVICIOS

DE SERVICIOS TURISTICO

PATs ORT

Por otra parte ellos tuvieron muy en claro que existen tres tipos basicos de traficos:
1 . CARGAS
2. PASAJEROS

3 . TURISMO

DIFERENCIANDO TRAFICOS DE PASAJEROS DE TRAFICOS DE TURISMO

En este aspecto, a fines del S XIX, sabian muy bien que pasajeros y turismo no son lo mismo,
y que por lo tanto requieren de diferentes servicios, diferente tratamiento, diferente infraestructura,
diferentes vehiculos, y por lo tanto diferentes tecnologias de marketing para su promocion.
Actualmente, en el S XXI, muchos todavia no tienen en claro esta diferencia, y por ende cometen
muy grandes y costosos errores a la hora de planificar servicios. Uno de esos errores mas comunes
es el prestar servicios turisticos con infraestructura para pasajeros. Tren de la Costa, en Buenos
Aires es un claro ejemplo de este tipo de error. En su momento compraron trenes urbanos de
pasajeros tipo LRV para prestar un servicio turistico en una zona de alta demanda de traficos de
pasajeros metropolitanos. Hoy el servicio no puede ser ni lo uno ni lo otro, y en consecuencia es “ni
chibcha ni limonada”. El famoso Tren a Las Nubes tiene un problema semejante. Recientemente
ha invertido mas de 2 millones de Reales en la compra de una locomotora GT-22 de servicio de
pasajeros para atender dicho servicio turistico, cuando una Santa Fe turistica les hubiera costado
tan solo la cuarta parte de ello y les hubiera dado mayor VALOR DE AT.

Si bien en muchos aspectos esta gente estaba mucho mas avanzada que los marketers
modernos, habia por supuesto cosas que en aquella época no se tenia muy en claro, como ser la



diferencia entre traficos de Turismo Comercial y Tréficos Turisticos propiamente dichos, algo que
hoy se ha sabido segmentar muy bien, estableciéndose incluso pautas de disefio distintas tanto para
hoteleria resort como para hoteleria comercial. No obstante, ellos manejaban el turismo comercial
con infraestructura para turismo resort, y ello les daba muy buenos resultados.

Principiando el S XXI vemos que no parece existir en el MERCOSUR una estrategia clara de
desarrollo de turismo, y mucho menos de hoteleria.

Sorprende saber, que a fines del S XIX los marketers de las compaiiias ferroviarias BAP, FCS,
FCCA y FCCC habian desarrollado una muy compleja estrategia de desarrollo turistico para la
Reptblica Argentina.

Ellos sostenian que el trafico turistico era la clave para la generacién de traficos artificiales
autoinducidos en extremos de baja rentabilidad de las trazas ferroviarias, puesto que tenia la
particularidad de ser generador de traficos reales permanentes de pasajeros, y a posteriori de
cargas. Ademas, el turismo generaria desarrollos urbanos-inmobiliarios que iban a necesitar de
abastecimientos de productos elaborados o manufacturados que iban a solucionar el problema de
los tréficos de carga de banda negativa.

En consecuencia planificaron una estrategia de desarrollo basada en un sistema de 3 anillos,
de los cuales el 3° que seria el mas importante, se dividiria en 3 lineas de Atractivos de avance
gradual.

EL I° ANILLO

El 1° Anillo de atractivos seria exclusivamente local, y se trataria de un ATRACTIVO DE
TIPO SENUELO, DE CONCIENTIZACION Y DE EXPERIMENTACION DE TRAFICOS
ARTIFICIALES AUTOINDUCIDOS. La estrategia se bas6 en la experimentaciéon de
ATRACTIVOS BIPOLARES EI FCS aposto fuerte al desarrollo del Balneario Quilmes, para lo cual
hubo que hacer un 3° andén en la estacién homénima. El FCCA en cambio plante6 el desarrollo de
la traza a Delta de modo que varias de sus estaciones quedaren en la ribera del rio. El resultado de
tal estrategia fue mas que interesante.

Analisis ORT hechos por el FCCA en 1914, 1924 y 1934, demostraron que los traficos de
trenes de fin de semana superaban en cerca de un 10% al trafico comercial de semana. Ello se
debia a los tréficos turisticos autoinducidos, que incluso generaron un interesante tréfico de banda
negativa en dias laborables. En sus mejores momentos llegaron a operar convoyes de 9 coches tipo
Metropolitan Vickers, con frecuencias de 15. Hoy dia su sucesora TBA, que opera la primera
mitad de ese recorrido, ni siquiera puede llenar trenes de 4 coches Toshiba II con frecuencia de 20/,
adn cuando la poblacién de la ciudad es tres veces superior. Tren de La Costa, que opera la otra
segunda mitad, en cambio corre duplas de LRV’s cada 10’. Vale aqui aclarar, que el ramal a Delta
fue dividido en dos partes que hoy son operadas por empresa distintas. (Retiro-Mitre por TBA, y
Maipt-Delta por TdC. Las estaciones Mitre y Maipt se encuentran separadas por la Avenida
Maipt. )

En el otro extremo tanto FCCA como el BAP y el FCS construyeron campos de Golf para la
generacion de traficos opuestos. Estos campos de golf fueron campo de experimentaciéon de toda
una gama de servicios turisticos altamente innovadores, entre los que me interesaria destacar los
primeros trenes crucero que se conocen y los primeros esbozos de Hoteleria Modular Dindmica.
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Foto: Set de 6 EMUs Metropolitan Vickers 2° serie del FCCA que corrieron en el ramal a Delta. Estos coches
operaban, en fines de semana un trafico logistico turistico 10% superior al trafico estandar. Anchorena era una de las
estaciones buscadas por ese trafico metroturistico. Ya en la época los coches merecieron el comentario de la muy
prestigiosa revista Railway Gazette. Foto Railway Gazette.
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Fotos:

1-Tapa de la Revista Realidad Ferroviaria en donde se aprecia una foto de un tren Toshiba Il de TBA que presta el
actual servicio en el ramal a Mitre. Informacién adicional sobre TBA en: http://www.tbanet.com.ar/ Este numero particular
de la revista RF posee un articulo previo de LA HEREJIA DEL MARKETING que trata sobre NORMAS DE
CATEGORIZACION DE SERVICIOS TURISTICOS. Mas informacion en  http://www.fiaf.org.ar/mayjun01.htm Cortesia
Fundacion Instituto Argentino de Ferrocarriles

2-Estacion Anchorena hoy. La misma fue planificada para funcionar como Atractivo Turistico. Fuente:
http://www.sanisidro.gov.ar/turismo/puntos.htm#34

3-Un EMU Metropolitan Vickers BTH de la 1° serie que prestd el servicio a Delta a principios del S XX. Foto ©
Yommi Ferro Club Argentino, Division Escalada.

Informacion adicional sobre el Tren de La Costa en http://www.geocities.com/royomi/trencos2.html o bien
www.trendelacosta.com.ar

EL II° ANILLO

El anillo N° 2 sirvi6 de experimentacion de ATRACTIVOS CONVOCANTES
EVENTUALES, a modo de medir su capacidad de convocatoria, y aprender algo acerca de



BALANCE, GRAVITACION Y VIDA UTIL DE LOS ATRACTIVOS, aunque también permitié
aprender a hacer mediciones de Valor de AT.

Ademés de ello sirvid para experimentar las teorias de HOTELERIA MODULAR
DINAMICA, que por cierto funcionaron muy bien, y a su vez ayudaron a aprender mucho acerca
del disefio de transportes turisticos, y muy especialmente de trenes hotel y crucero. Entre ellos
vale destacar el Crucero del Golf, (Ver coche RF 6505) cuyos coches una vez quiso comprar la
compafifa administradora del Orient Express. La HMD fue a su vez laboratorio de
experimentacion para el disefio de la Primera Red de Hoteleria Resort de la Republica Argentina.

Vale destacar, que este 2° anillo tuvo una existencia netamente temporaria, pues era necesario
para la creacion del 3° anillo que lo reemplazaria definitivamente.

En el sitio http://ferroclub.iespana.es/ferroclub/fclub35.html se aprecia una excelente
galeria de fotos, con ampliaciones, de coches sobrevivientes del servicio HMD como ser el RF 6505,
el 0153, el O 261, el O 271 y el D 340. También hay fotos de dos Metropolitan Vickers BTH 1° serie

del FCCA. Importante: El link posee un error de navegacién que los derivara a la pagina sobre la restauracion
del Restaurante R979. Una vez alli busquen el link que dice “vehiculos preservados” y hagan clic en el para
acceder a la galeria de fotos de coches preservados.

Fotos de izquierda a derecha. Todo el material esta preservado por FCA en Buenos Aires.:

1- Coche Reservado de familia Talleres RESM RF 6505 ex FCS actual FCA.

2- Coche Oficial Tafi Viejo O 261 ex, actual FCA.

3- Coche Dormitorio de linea Birmingham del FCS transformado a posteriori en Oficial del Estado. Actual FCA.

4- Coche Oficial Liniers del FCO. Actual FCA.

5- Dormitorio de linea Birmingham del FCCA. Actual FCA

Todas las fotos son © Yommi FCA. EIl material puede ser visitado en la Estacion Remedios de Escalada de San
Martin, linea Roca, Metropolitano, Buenos Aires.

EL III° ANILLO

Todo lo aprendido en el I° y II° anillo se aplicé al disefio del III° el cual fue subdividido en 3
lineas muy bien definidas de Atractivos.

LA 1° LINEA DEL III° ANILLO fue la linea de ATRACTIVOS DE COSTA, conformada por
Resorts de Mar, que formaban la primera parte de la red. Estos hoteles fueron:

Hotel Ostende http:/ /www.hotelostende.com.ar/

Hotel Bristol http://paraver.com/secretos/Historia_de_mardel/revista2 /archivo_revista2.html

Golf Club Miramar
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Vista del Club house del Golf Club Miramar ubicado a la vera del mar. Todavia conserva el estilo de época.
Foto fuente http:/ /www.grandhotel.8m.com/contact.html

Hotel Mar del Sud http://www.miramarense.com.ar/index.htm?galerias/ miramarantano/hotel.htmé&2

Es muy importante aclarar, que en todos los casos, la red de hoteles resort no siempre fue
construida por las respectivas empresas ferroviarias. Algunos hoteles fueron hechos por terceros,
que contaron con todo el apoyo y asesoramiento de los equipos de Marketing Turistico del
Ferrocarril.

LA 2° LINEA DEL III° ANILLO tenfa un concepto de AT completamente diferente, y
funcionaba como linea de AT antagonica a la linea de la costa. Esta era una linea de ATRACTIVOS
DE SIERRA, que introducia una gran cantidad de novedades en materia de Marketing Turistico,
pero muy fundamentalmente en todo lo relacionado a disefio hotelero, el cual estaba hecho por
profesionales hoteleros y de de marketing turistico, quienes ya daban a los arquitectos un disefio
predigerido, donde la relacién de interiores, los elementos con que los hoteles debian contar, los
Atractivos a construir e incluso el estilo arquitecténico ya estaban parcialmente solucionados.

Solo 2 complejos, hasta donde sabemos, integraron esta linea, y estos fueron:
Hotel Villa Ventana

Lo que ho queda del Hotel Villa Ventana. Comparese con el estilo del Yacanto.
Fuente: http:/ /www.comarcaturistica.com.ar/fvillaventana.htm

Htel Yacat




Secuencia de fotos de izquierda a derecha:
1-Hotel Yacanto ayer.

2-Hotel Yacanto hoy.

3-Salén de lectura para mayores con su mobiliario original.

4-Galeria de descanso para tomar el té, al mas puro estilo inglés.

5-La cancha de golf en sus comienzos.

6-Un dormitorio con mobiliario de época, piso de pinotea y cama de bronce del ferrocarril. Todo original.
7-La recepcion y la escalera de madera que da al 1° piso.

8-El Comedor principal, detenido en el tiempo y luciendo como en sus mejores épocas.

9-La imponente vista desde la cancha de golf.

www.hotelyacanto.com.ar

Del Villa Ventana hoy solo quedan ruinas, tal como se aprecia en esta foto, pero el Yacanto se
conserva admirablemente, e incluso gracias a la devocién de la familia Madero, quienes son sus
duefios, hoy conserva hasta el mobiliario y equipamiento original de época, lo cual me ha sido de
mucha ayuda para realizar alli investigaciones neoarqueldgicas que permitieron ir, poco a poco,
descubriendo esta historia.

El uso de estos hoteles implic6 cambios de conducta de los turistas, los cuales fueron
detalladamente analizados por los marketers ferroviarios. Uno de los aspectos que maés les interesé
fue, que al lugar acudia mucha gente en procura de mejorar su salud. Esto fue un detalle clave para
el disefio de la 3° linea.

Tanto 1° como 2° linea incorporaban novedades interesantes como turismo de golf, turismo
antiestrés, caminatas antiestrés, trekking de montafia, cabalgatas, safaris de playa, odiseas
turisticas, cicloturismo, clock golf, etc.

El Yacanto, ademds de su cancha de golf, todavia conserva la de bochas, paddle, tenis y hasta
cricket.  Sus areas de estar fueron disefiadas con el concepto de compartimiento estanco,
sobredimensionadas bajo el concepto hotelero de “peor hipétesis”. De mas estd decir que gracias a
ese disefio jamas se llega a la peor hipétesis.

Un detalle curioso del Yacanto es que en la acequia de salida del agua mineral que corre a
través de la piscina se habian disefiado dos pequefios saltos de agua. Estos cumplian dos curiosas
funciones.

1-Generar murmullo de cascada en las habitaciones del ala Sur. (Una delicia a la hora de

dormirse oyendo solo los pajaros y el murmullo del agua)

2-Servir como hidromasajes de agua mineral. Para espalda el 1°y para pies el 2°.

Como veran, esto es nada mas ni nada menos que MARKETING TURISTICO aplicado,
pero... enel S XIX.

LA 3° LINEA DEL III° ANILLO era la linea de ATRACTIVOS DE MONTANA, y estaba
ubicada principalmente en Mendoza, constituida por:



Hotel termas clle Cacheuta
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El Hbltel Termas de (fécheuta mantiene una linea que guarda relacion con el Villa Ventana.
Fuente http:/ /www.rispoliviajes.com/sections/spa/argentina/termasDeCacheuta.ihtml

Hotel Villaviceci

La Ime'VIIavicencio esta inspirada en el Yacanto.
Fuente http://www.hotelbelgrano.com/html/excurciones.htm

Hotel Puente de Inca

Lo que queda del Puente del Inca hoy.
Fuente www.liveargentina.com/MendozalPuenteDellncac.htm

Esta 3° linea presentaba un problema muy especial, que para ser solucionado requiri6 la
aplicacion de una de las mas importantes leyes del Marketing Turistico, hoy llamado principio
BAP, y que aclara que EL VALOR DE AT DEBE SER DIRECTAMENTE PROPORCIONAL A LA
DISTANCIA. En consecuencia, al estar ubicada a mas de 1200km de BUE iba a requerir de
poseer mayor Gravitacién de Atractivo.



La solucién al problema fue dada convirtiendo a esta linea en una red de hoteleria Spa que
incorporaria una amplia gama de novedades, como ser las habitaciones con bafio termal propio en
Puente del Inca, o las cavernas de saunas a vapor del Cacheuta, o las piletas de agua mineral del
Villavicencio.

Estos hoteles estarian ubicados en lugares privilegiados y serfan disefiados como Extreme
Resorts. El Valor de AT de esta linea fue el suficiente como para garantizar buenos tréaficos hasta la
estatizacién del sistema.

LA 4° LINEA DEL III° ANILLO nunca llegé a concretarse. Tan solo qued¢ en el tintero
cuando todas las empresas ferroviarias fueron estatizadas en 1946. A partir de esa fecha se
iniciarfa un periodo de oscurantismo y persecuciones que continuaria hasta nuestros dias, en el cual
la historia se ha perdido casi por completo.

Por lo poco que sabemos, lo que se estaba plasmando era el concepto de HOTELERIA
RESORT TEMATICA aunque no sabemos muy bien cudl era la localizacién geografica de este
nuevo e inusual tipo de atractivo. Lo que si sabemos es que tras la estatizacion, los cuadros
superiores de investigadores se replegaron a Inglaterra, ya que sus cargos fueron cubiertos por
funcionarios politicos, amigos del partido, que del tema no tenian la mas minima idea.

Viéndose perdidos, los cuadros medios de investigadores apelaron a una estrategia para
tratar de salvar el pellejo. Sabiendo del interés de Eva Duarte de Per6n de armar un lugar especial
para nifios, desempolvaron la carpeta del proyecto de Hoteleria Resort Temética con la cual, se
sabe, lograron impresionarla.

El proyecto fue derivado a un estudio de arquitectura, y el resultado de tal conjuncién de
acciones fue la Reptblica de los Nifios.

Este se trat6 del dltimo proyecto de estos equipos de marketing que no lograron con ello el
evitar quedar “congelados”.

EL SECRETO MEJOR GUARDADO DE DISNEY

La historia oficial cuenta que el mismisimo Walt Disney quedé tan impresionado con este
proyecto que a partir de el tuvo la idea de crear Disneyland.

La historia no oficial cuenta que ademas de la idea se habria llevado a USA una pequefia
locomotora del Urquiza, la cual todavia estaria en exhibicién alli.

Lo que ninguna de las dos historias cuenta, pero si figuré en algin archivo no oficial perdido,
es que Walt se habria llevado también la tecnologia PATs para poder llevar a cabo su proyecto, y
que ademas habria hecho arreglos para que el tema desapareciese por completo de los registros de



la historia. Es dificil confirmar esta parte de la historia, pero... lo que si podemos confirmar es que
tanto la rama argentina, como la inglesa, nunca jamdas volvieron a tocar el tema, aunque los
argentinos cometieron la audacia de dejar algunos registros escritos que sobrevivieron a las
“inquisiciones” de los '70 y los “90. Cierto es que Disneyland esta disefiada con tecnologia PATs, y
ello se evidencia a simple vista en una gran cantidad de detalles que siguen estas normas al pie de
la letra. También la nueva hoteleria de la Ciudad de Las Vegas posee trazas muy evidentes del uso
de esta tecnologia.

Un postulado muy importante del Marketing de PATs hace referencia al VALOR DE
UNICIDAD. Disney lo estd cumpliendo al pie de la letra, y sabe muy bien el porque. Disney
seguird siendo Disney mientras mantenga el Valor de Unicidad. Si la tecnologia PATs fuera de
publico conocimiento donde sea, entonces Disneyland perderia el valor de Unicidad, su brillo seria
eclipsado por otros brillos, y en un lapso de 10 a 15 afos dejaria de ser lo que es, pues sufriria
importantes mermas en sus traficos, ya que al perder valor de unicidad perderia GRAVITACION
DE ATRACTIVO. Aside simple.

EL MARKETING TURISTICO DEL SIGLO XXI

Si bien la tecnologia PATSs ha casi desaparecido de la historia, no ocurre asi con el marketing
turistico.

Principiando el S XXI el Marketing Turistico se ha transformado en vox populi de todos los
estudiantes de las carreras de turismo y hotelerfa, y es una tecnologia ya de uso masivo, tanto que
usar marketing de producto para desarrollo turistico hoy se considera algo asi como una...
“barbaridad”.

El marketing turistico ha evolucionado en algunos aspectos, e involucionado en otros.
Los marketers modernos ya no saben hacer un balance de atractivos, o un andlisis de
gravitacion, jamas oyeron hablar de HMD, o tecnologias PATs, u ORT, y hasta se sorprenden

cuando hablamos de Cruceros Terrestres, pero en materia de promocién y publicidad estdn a afios
luz de evolucién con referencia a nosotros, y este es un tema que lo saben muy bien.

LA INVOLUCION DEL MARKETING TURISTICO

Hoy la hoteleria resort moderna adolece de graves fallas de disefio, que tienen raiz en la
ignorancia acerca del tema, y que acarrean como consecuencia rendimientos turisticos inferiores a
los esperados, o bien costos operativos superiores. Valga como ejemplo el caso del Tren de La
Costa, cuyo disefio se bas6 en lo que oyeron de oido respecto de tecnologias PATs. De ahi la idea
de que cada estacion fuere un Atractivo. Pero cometieron el gravisimo error de encargarle el
disefio del tema a un equipo de arquitectos, en vez de darselo previamente a un equipo de
Potenciadores Turisticos, para que ellos luego asesoraran a los arquitectos. Vale aqui aclarar, que
no tengo nada personal contra los arquitectos, pero... zapatero a tus zapatos. Los arquitectos no
son expertos en turismo. La base del problema de TdC es que tienen un disefio arquitecténico, y
no uno turistico, y en su disefio una increible negacién de su identidad turistica. El resultado de tal
accion era mas que previsible. En 1992 se le pronosticé que una vez transcurrido el pico de Valor
AT inicial, la curva de Valor de At serfa una constante descendente hasta llegar al rojo en un lapso
aproximado a 10 afios. El prondstico no estuvo tan errado. Semejante es el caso de Las Lefias,
cuya curva de Valor de AT esta siguiendo un dibujo similar. Si Las Lefias no hace un rebalanceo
de Atractivos estd condenada al fracaso en un lustro.



No pocos resort del MERCOSUR tienen estos problemas. Problemas estos que se ven
agravados por la alta competencia hotelera que existe, especialmente en ciertas regiones turisticas
de Brasil. Precisamente, <KEL VALOR DE AT HA DE SER DIRECTAMENTE PROPORCIONAL
A LA OFERTA EXISTENTE», si se quiere obtener buenos resultados, y esto no es un postulado
que sea cumplido por los modernos disefios hoteleros. La misma regla es aplicable a destinos
turisticos, pero... no se aplica.

Extenso me seria dar detalles para demostrar que en este aspecto el Marketing ha sufrido una
involucién que afecta directamente los rendimientos turisticos, pero baste al lector estos pequefios
ejemplos que he dado como para que pueda entender porque digo que el Marketing Turistico ha
sufrido una involucién. A lo que me refiero aqui es a que EL MARKETING TURISTICO HA
INVOLUCIONADO EN LOS ULTIMOS 50 ANOS.

Como hemos explicado antes, el Marketing de Programacion de Oferta es el mas importante
de todos, pues si la oferta tiene fallas, de nada nos sirve tener la mejor promocién del mundo.
Dicho en otros términos, PROMOCION SIN PROGRAMACION Y POTENCIACION DE OFERTA
IMPLICA DESPILFARRO DE DINERO.

LA EVOLUCION DEL MARKETING TURISTICO

Contrariamente al Marketing de Programacién de Oferta, (PO) el de Promocién y Publicidad,
(PP) ha evolucionado notablemente.

Hoy dia, cualquier marketer sabe que servicios y productos requieren de marketings
distintos, y a su vez que servicios y turismo también poseen marketings distintos. No entraré en
este tema acerca del cual ya se han escrito muchos excelentes articulos y hasta libros, pero al punto
al que si quiero llegar, es que cuando se promociona un nuevo atractivo turistico o un nuevo
servicio turistico es precisamente de esto de lo que debemos hablar.

Un atractivo es un atractivo, y un servicio es un servicio.
Detalle interesante. Noétese que la red de cines Nacional Amusements, cuando anuncia sus

proximos estrenos cinematograficos lo hace con un cartel que dice: NUESTRAS PROXIMAS
ATRACCIONES. Creo que para muestra queda claro.

Me despido con un viejo postulado de Marketing Turistico del Siglo XIX.

EL ATRACTIVO ES EL FACTOR DISPARADOR DEL VIAJEY
LA BASE DE LA ACTIVIDAD TURISTICA. (y la mas poderosa
herramienta de ventas que existe)

;Queda claro?

Si asi no fuere, no duden en contactarme a marketing bap@yahoo.com.ar
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