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Introduccion

Esta tesina consta de cuatro partes. En un primer momento, se analizara la situacién
del turismo -una de las actividades mas perjudicadas- durante la pandemia, que
comenzo a fines de 2019, y que aun continia en 2022. El analisis ira desde un
contexto mundial, para luego pasar a la situacion argentina y, mas particularmente, a la
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

En esta primera seccion, es importante comprender datos como que, segun un informe
del Banco Interamericano de Desarrollo, en el turismo internacional, el shock debido a
la pandemia del covid-19 fue y sera “casi total”, debido no sélo a las consecuencias
directas determinadas por las restricciones entre paises y ciudades, sino también a la
crisis sobre los ingresos de los ciudadanos, lo que tendra un efecto adverso
prolongado en la demanda en el sector turistico. En cuanto al turismo en América
Latina, en julio de 2020, la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe
(CEPAL), anunciaba que la pandemia habia paralizado uno de los sectores claves de
la economia de América Latina y el Caribe: el turismo. Aqui se predecia que la llegada
de turistas internacionales a nivel global podria disminuir entre un 58% y un 78% en
ese afo.

En un segundo momento, se realizara un analisis de las opciones que existen para
recorrer la Ciudad de Buenos Aires, tanto para los turistas locales como para los
extranjeros: sitios web, aplicaciones moviles, buses turisticos, etc. En esta parte, se
describiran las ventajas y desventajas que aparecen en estas propuestas, para poder
comprender qué es lo que falta en el mercado, o qué es aquello que se puede mejorar
desde una nueva propuesta.

En la tercera parte, se elaborara la propuesta de una aplicacién moévil, que se utilizara
para recorrer a pie la Ciudad de Buenos Aires. Teniendo en cuenta el analisis de la
situacion actual y de las ofertas que existen, se sumara una busqueda del posible
publico objetivo. Para esto, se elabord una encuesta con el fin de identificar el target al
cual se orientara la aplicacion y la promocién y publicidad de ésta, y cuales son sus
gustos y preferencias a la hora de salir a recorrer un sitio. Esta informacion sera
utilizada para generar la propuesta de la aplicacion: a quiénes estara dirigida, cual
sera el recorrido dentro de esta aplicacion, como seran sus caracteristicas y por qué
es importante generar una identidad desde el inicio para alcanzar a este target.
Finalmente, se propondra un plan de comunicacion, promocién y publicidad en los
medios pertinentes para alcanzar al target propuesto, determinando cuales son estos
medios y por qué sera importante la comunicacion en ellos. En esta parte, se decidira

cuales son los medios propios que deberan ser desarrollados, y los pagos que seran



utiles para lograr un mayor alcance en la promocion. Ademas, se propondran acciones
mas alla de los medios digitales para llegar a un publico extranjero, considerando que

pueden llegar a la ciudad sin tener conocimientos sobre las ofertas que existen aqui.

El objetivo de esta tesina es elaborar la propuesta de una aplicacion moévil para
recorrer la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, que sea facil de utilizar y de entender.
Practica y que no genere inconvenientes a la hora de utilizarla.

Esta aplicacion tendra, como una de sus principales metas, generar tranquilidad a la
hora de recorrer los diferentes sitios, teniendo en cuenta que ain nos encontramos en
pandemia, aprovechando que, al momento de elaborada esta tesina, no hay
demasiadas restricciones, pero comprendiendo que el mundo -y por lo tanto, los
posibles usuarios de esta aplicacion- no es el mismo que era en 2019.

En la actualidad, existen aplicaciones para todo tipo de gustos y necesidades. Es
importante, por lo tanto, comprender que las ideas que se propongan, desde el campo
de la comunicacién, deben generar confianza y seguridad, pero también practicidad,
con nuevas opciones que sean cada vez mas Uutiles para las actividades que se
desean realizar o la ayuda que se pretenda brindar.

De esta forma, es necesario poder identificar un target y qué es aquello que busca, en
este caso, a la hora de salir a pasear o recorrer una ciudad, que puede ser la suya o
no.

La propuesta que se hara en esta tesina sera un ejemplo sobre como se puede
trabajar desde una situacion particular (mundial), comprender que ésta afecta a
diferentes sectores -en este caso el turistico- y que, a partir de alli, se puede
desarrollar una idea que conecte las necesidades de los futuros usuarios, con las del
propio sector.

Comprendiendo la forma en la que el sector turistico fue y puede ser afectado por la
pandemia, se pueden comenzar a desarrollar ideas que ayuden a reconstruirlo o
reconvertirlo.

Esta tesina sera del tipo "propositiva", ya que se desarrollara todo el proyecto de
manera tedrica. Quedara preparada de tal manera que se podra realizar la propuesta
de forma real en un futuro, pero sin llevarla a cabo dentro de los parametros de la
tesina.

Esto sera asi debido a que la produccion real del proyecto incluye procesos de
desarrollo y programacion de una aplicacion mévil, que estd mas alld de los
conocimientos de la autora de esta tesina y por fuera de los contenidos de la carrera

de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de Buenos Aires.



Por ultimo, y comprendiendo que se van a ir entrelazando dentro del desarrollo de esta
tesina, haré una breve descripcidon de los elementos esenciales que se deben incluir

en este tipo de propuestas.

Objeto
La aplicacion movil y su difusion seran el objeto de esta tesina; como nace, como se
desarrolla, cdmo se dara a conocer, a quiénes estara dirigida, dando lugar a todos los

pasos que comenzaran en el siguiente capitulo.

Objetivos

El objetivo constara de la obtencion de una idea de aplicacién mévil que contribuya al
turismo local y a pie de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Las preguntas que
surgiran, por lo tanto, estaran asociadas a cuales son las opciones que ya existen en
el mercado, como se desarrolla una aplicacion de este tipo, a quiénes se buscara

captar como consumidores y a como se llevara a cabo la comunicacion de ésta.

Estado de la cuestién

En cuanto al estado de la cuestion, se puede afirmar lo que se vera mas adelante en el
Capitulo 1l (“4Qué se puede encontrar en el mercado?”), que no existe una aplicacion
que reuna las caracteristicas que se buscan alcanzar en esta propuesta. Algunos sitios
webs se acercan, pero no tienen la utilidad ni practicidad que proponen las

aplicaciones moviles en general.

Marco teérico

El marco tedrico desde el cual se estudiara el objeto sera el punto de vista del
marketing y la publicidad, como parte del estudio de la comunicacién en general. A
esto, ademas, se le puede sumar la perspectiva del desarrollo de tecnologias que

nacieron en los ultimos afios, como lo son las aplicaciones méviles.

Metodologia

En cuanto a la metodologia utilizada para el desarrollo de esta propuesta, se
encuentran el analisis de materiales, la entrevista realizada a la Presidencia del Ente
de Turismo de la Ciudad y la encuesta cuantitativa que se llevé a cabo para luego

poder definir el target.



Corpus

Teniendo en cuenta los puntos anteriores, el corpus estara definido por el estudio de
las opciones que existen en el mercado, con finalidades similares a la aplicacion que
se va a desarrollar, durante el tiempo que duré la produccion de esta tesina (julio de
2021-junio de 2022). A esto, se suma la encuesta respondida por 116 personas

(residentes de la Ciudad y no residentes), realizada en agosto de 2021.

Finalmente, en cuanto a la bibliografia, se utilizaron textos pertinentes para la
comprension de la situacion mundial con respecto a la pandemia (notas periodisticas
con anuncios de los gobiernos nacional y de la Ciudad, decretos e informes de
organismos internacionales como el Banco Interamericano de desarrollo o la Comisién
Econdmica para América Latina y el Caribe). Ademas, se realiz6 un analisis de
documentos sobre el desarrollo de la investigacion de mercado (como La investigacion
en ciencias sociales, l6gicas, métodos y técnicas para abordar la realidad social, de
Chitarroni, Colotta y Maestro y La construccion de la investigacion social, de Ragin) y
otros para comprender mejor de qué se tratan las aplicaciones mdéviles (como el
Manual de Mobile Marketing & Digital Trends). También, para realizar la propuesta en
si misma, se tuvieron en cuenta textos sobre el desarrollo de marcas (como La marca,
de Avalos y el Manual de creatividad publicitaria, de Hernandez Martinez). Por ultimo,
se utilizé bibliografia para disefiar la estrategia de comunicacion, publicidad y difusion
de la aplicacion (como Estrategias competitivas, de Porter, el Manual de creatividad

Publicitaria, de Sardegna y Marketing estratégico, de Wilensky, entre otros).



Capitulo | — Contexto mundial, argentino y local

"El turismo es uno de los sectores econémicos mas importantes del mundo. Da
empleo a una de cada diez personas en la Tierra y proporciona sustento a
cientos de millones mas".

Antoénio Guterres,

Secretario General de las Naciones Unidas

Con la esparcion del Covid-19 hacia todo el mundo -aproximadamente en marzo de
2020'- distintos sectores comenzaron a verse afectados rapidamente. El turismo fue la
mas evidente, ya que el mayor problema era la circulacién del virus entre los distintos
paises y como esto se habia dado rapidamente en el verano del hemisferio sur
(invierno en el norte).

La rapidez con la que ocurrié esta expansion mundial del virus fue ayudada por la gran
cantidad de turistas y viajeros que recorren el mundo afo a afio, algo que no existia, a
esta escala, en la ultima pandemia que habia vivido la humanidad -la de la gripe
espafiola (1918-1919).

Esta fue la razén por la que el turismo fue una de las primeras actividades que
decidieron suspender la mayoria de los Estados del mundo y sus consecuencias
empezaron a verse rapidamente.

Segun un informe del Banco Interamericano de Desarrollo?, en el turismo internacional,
el shock fue y sera “casi total”, debido no sélo a las consecuencias directas
determinadas por las restricciones entre paises y ciudades, sino también a la crisis
sobre los ingresos de los ciudadanos, lo que tendra un efecto adverso prolongado en

la demanda en el sector turistico.

Por otro lado, en julio de 2020, la Comision Econémica para América Latina y el Caribe
(CEPAL), anunciaba que la pandemia habia paralizado uno de los sectores claves de
la economia de América Latina y el Caribe: el turismo. Aqui se predecia que la llegada
de turistas internacionales a nivel global podria disminuir entre un 58% y un 78% en
ese afno.

El mismo organismo regional publicé en ese mes un informe en el cual afirmaba que
“en 2019 representd el 42% y el 10% de las exportaciones totales en el Caribe y en

América Latina, respectivamente. La economia del turismo, que incluye tanto el

" El 11 de marzo de 2020, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declar6 la enfermedad por covid-19
como una pandemia, luego de que el numero de personas infectadas a nivel mundial llegara a 118.554 y
el numero de muertes a 4.281, afectando hasta ese momento a 110 paises.

2 El informe “COVID-19: shock sin precedentes sobre el turismo en América Latina y el Caribe” fue
presentado por Henry Mooney y Maria Alejandra Zegarra, en julio de 2020.



turismo como todos los sectores que dependen de él, representod el 26% del PIB total
en el Caribe y el 10% en América Latina. Ademas, abarcé el 35% del empleo en el
Caribe y el 10% en Ameérica Latina”. Esto nos da una pequena pista de lo que seria el
siguiente afio y medio de pandemia.

Pero ahora, trasladandonos al plano local, y para entender un poco mejor como se
vieron reflejados estos numeros, segun el INDEC, durante el 2020 “los arribos de
pasajeros no residentes por via aérea se redujeron un 77,3% entre enero y diciembre;
mientras que la cantidad de argentinos viajando al exterior se contrajo un 77,1%".
Pero para comprender mejor estos numeros, es necesario analizar el paso a paso de
como se fueron dando las restricciones -y mas tarde aperturas- dentro del territorio
argentino.

El 20 de marzo de 2020 comenz6 -mediante el Decreto N° 297/20- en todo el territorio
argentino, el Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio (ASPO), afectando de esta
manera también a la Ciudad Auténoma de Buenos Aires:

“Que, con el objetivo de proteger la salud publica como una obligacién inalienable del
Estado Nacional, se establece para todas las personas que habitan en el pais o se
encuentren en él, la medida de “aislamiento social, preventivo y obligatorio”, por un
plazo determinado, durante el cual todas las personas deberan permanecer en sus
residencias habituales o en el lugar en que se encuentren y abstenerse de concurrir a
sus lugares de trabajo”.

Ademas, este agregaba: “Que, asimismo se establece la prohibicion de desplazarse
por rutas, vias y espacios publicos, a fin de prevenir la circulacién y el contagio del
virus covid-19”.

A medida que fueron pasando las semanas y que el gobierno nacional fue extendiendo
la cuarentena, los diferentes gobiernos provinciales y de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, comenzaron a tomar diferentes medidas para ir abriendo, de a poco,
diferentes actividades, de acuerdo a las distintas situaciones que se vivian en cada
localidad.

Aqui recorreré cuales fueron las aperturas en la Ciudad de Buenos Aires, relacionadas
con la inclusion de actividades turisticas o similares, dando el paso a la llegada de
visitantes locales e internacionales.

La primera actividad recreativa permitida en la Ciudad (21 de julio de 2020), luego de
la estricta cuarentena, fueron las plazas y parques, que mantenian los patios de

juegos y las postas aerdbicas cerradas.

3 Estos datos surgen de la Encuesta de Turismo Internacional (ETI), que realiza el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INDEC) mensualmente, junto con el Ministerio de Turismo y Deportes.



Unos dias mas tarde, el 27 de julio, se permitieron las visitas a galerias de arte, con
turno previo, dando comienzo a una serie de aperturas de espacios privados abiertos
al publico.

Recién en los primeros dias de septiembre, se permitid6 la apertura de bares y
restaurantes con mesas al aire libre para sentarse y consumir -recordemos que los
gastrondmicos pudieron comenzar a trabajar con delivery o retiro en el local a las
pocas semanas de comenzada la cuarentena estricta (mayo de 2020)-. Si bien se
recomendaba salir a consumir con el grupo familiar, esto fue el puntapié inicial para la
vuelta de las juntadas entre amigos, que habian empezado a verse con la apertura de
los parques, unos meses antes.

Recién el 26 de octubre, se permitié el consumo en el interior de bares y restaurantes
con un aforo maximo del 25%, ademas de las aperturas de ferias de artesanos y
manualidades, unos dias mas tarde. Por ultimo, se permitieron las visitas a museos,
con determinadas indicaciones para el cuidado de los ciudadanos (uso de barbijo,
alcohol en gel en distintos puntos y distanciamiento).

Unos dias mas tarde, la Ciudad permitio la vuelta a la circulacion del Bus Turistico,
dando un pequefio, pero gran paso, para la apertura de las actividades turisticas en el
territorio de la capital.

Ocho meses después del comienzo de la cuarentena estricta en todo el territorio
nacional, la Ciudad anunciaba que el 8 de diciembre se reabria el turismo, tanto
nacional como internacional, sin cuarentena obligatoria al momento del arribo, pero
con testeos obligatorios en aeropuertos y terminales de micros.

Durante el verano, las fronteras fueron controladas y los ingresantes que provenian
desde distintos lugares del mundo se vieron afectados por medidas restrictivas, con el
fin de controlar el ingreso de nuevas variantes del virus al pais.

Después de un verano con la mayoria de las actividades recreativas y turisticas
abiertas, en abril del 2021, los casos comenzaron a subir, pero a pesar de algunas
restricciones horarias para la circulacion, el turismo interno no se interrumpid.

Las vacaciones de invierno también llegaron con las fronteras interprovinciales
abiertas, siendo conscientes las autoridades del gran impacto que tuvo la pandemia
sobre las actividades turisticas y recreativas.

Las vacaciones de invierno transcurrieron sin demasiados inconvenientes y el
gobierno -tanto nacional como local- siguié estableciendo nuevas aperturas.

A fines de agosto, se defini6 la fecha de vuelta a las canchas de futbol, después de
mas de un ano de estadios vacios. La fecha fue el 9 de septiembre, en el partido que

enfrentd a la Seleccion Argentina con Bolivia, en el Estadio Monumental. Pero se dio



con algunas restricciones: aforo del 30%, declaracion jurada y toma de temperatura
antes de ingresar.

Unos dias después, el gobierno de la Ciudad anuncié que “dejaran de tener
restricciones de cantidad de personas los shoppingsy locales gastronémicos,
las actividades profesionalesy los espacios comunes de edificios y hoteles;
los encuentros sociales en espacios abiertos y cerrados; los eventos masivos al aire
libre van a pasar a un maximo de 4000 personas, siempre que el espacio permita
respetar el protocolo de 1 cada 2 metros y para los espacios cerrados, la capacidad
aumenta a 4000 personas siempre que no se supere el 70%; el transporte publico sera
utilizado por todos los vecinos y las vecinas; los bares y boliches podran abrir hasta las
3 de la mafiana; y no sera obligatorio realizarse el test al volver de un viaje desde el
interior del pais”.

Finalmente, el gobierno nacional establecié la apertura de fronteras con todos los
paises para el ingreso de personas extranjeras no residentes para el 1 de noviembre,

dando el puntapié inicial para el turismo extranjero después de mas de un afio.

Para comprender las consecuencias del covid-19 sobre el turismo en la Ciudad de
Buenos Aires, se realizé una entrevista con la Presidencia del Ente de Turismo de la
Ciudad.

“Esta pandemia llegé luego de un afio que fue récord para la actividad turistica. En
2019 nos visitaron 2.9 millones de turistas internacionales y 6.9 millones de turistas
nacionales, que dejaron unos U$S 2.484 millones de gasto total, de los cuales U$S
1.839 millones fueron de gasto de internacionales y U$S 645 millones de nacionales”,
explican desde el Ente, lo que verifica la importancia del turismo en la economia de la
Ciudad, y a esto se le agrega que “las ramas econdémicas ligadas al sector turistico
explicaron casi un 7% del empleo privado registrado en la Ciudad, en donde durante
2019 se alcanzaron 148 mil puestos de trabajo aproximadamente”.

Ademas, desde el Ente, agregan que, segun sus estimaciones, la caida acumulada
desde el cierre del turismo en marzo de 2020 y la apertura que se comenzo a dar en
noviembre del mismo afo, fue de 1.94 millones de turistas internacionales.

Al momento de realizarse esta entrevista (agosto de 2021), explicaron que las
acciones principales para volver a reactivar las actividades turisticas estaban
destinadas a promocionar el turismo interno, realizando promociones cruzadas con
diferentes provincias y generando acciones donde se pudiera promocionar a la Ciudad

de Buenos Aires como un destino urbano “preparado, confiable y seguro”.
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Capitulo Il — ; Qué se puede encontrar en el mercado?

Para desarrollar esta aplicacion debemos tener en cuenta cuales son las ofertas que
existen para llevar a cabo este tipo de actividades que permitira realizar la aplicacion
propuesta.

Una de las principales plataformas que se debe observar es la web del Gobierno de
la Ciudad de Buenos Aires (a partir de ahora GCBA), ya que los sitios oficiales
suelen ser mas confiables, por presentar extensiones como .gob, .gov, .org, efc;
ademas de que el primer resultado organico de las busquedas “Buenos Aires” y
“Turismo en Buenos Aires” pertenece a las webs oficiales.

Aqui me refiero a webs -en plural- porque el GCBA presenta, ademas de su web

general (https://www.buenosaires.gob.ar/), una web especificamente sobre turismo

(https://turismo.buenosaires.gob.ar/es). Esto puede presentar un problema, ya que es

mas probable que uno tienda a entrar en la web general, donde no encontrara
demasiada informacién sobre la actividad turistica.

Debido a que el GCBA centraliza este tipo de informacion en la web especifica, me
ocuparé de ésta para analizar las propuestas que ofrece el gobierno. Dentro de la web
encontramos cuatro secciones: “Destacados”, “Qué hacer”, “Descubrila” y “La info que
necesitas”, facilmente identificables, dispuestas de una forma simple. Tanto las
secciones “Qué hacer” como “Descubrila” pueden prestar a confusion, ya que ambos
titulos presentan actividades y lugares para conocer y recorrer dentro de la ciudad. Al
observar qué hay dentro de cada seccién, se confirma que podrian estar combinadas
bajo un mismo titulo o concepto.

En la seccién de “Destacados” nos encontramos con tres subsecciones: “;Venis a
Buenos Aires?”, “BA mas cerca’” y “Super Viaje BA”. En la primera se ofrece
informacion que también aparece mas adelante en la seccién “La info que necesitas”,
de manera que es lo primero que aparece una vez que se ingresa en la web, ubicado
arriba, a la izquierda. En la segunda, se presenta informacion sobre un camion que
recorre el pais difundiendo las actividades y puntos turisticos de la Ciudad. En la
tercera, aparecen los distintos descuentos validos a la fecha en hoteleria y transporte.
Dentro de “Qué hacer” observamos otras subsecciones: “jDisfruta Buenos Aires!”,
“‘Esta semana en la Ciudad”, “Circuitos al aire libre”, “Recorridos autoguiados”,
“Naturaleza y aire libre”, “Arte y cultura”, “Futbol y deportes” y “Gastronomia y noche”.
En la subseccion “jDisfruta Buenos Aires!”, nos encontramos con diferentes filtros
como “tipo de actividad”, “valor”, “dias”, etc., para conocer las actividades disponibles.
En los resultados vemos una imagen, con el nombre de la atraccion turistica, a las que

se le suman los horarios, las sugerencias de companias para visitarla, la direccion y
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una breve descripcion del sitio, ademas de un link con “Mas informacién” que redirige
a otras web; algunas que pertenecen a los organismos que representan los diferentes
sitios turisticos -como ocurre con el Barrio Chino, que tiene su propia web- y algunas a
otras secciones de esta misma web del GCBA.

En la subseccion “Esta semana en la Ciudad”, encontramos una especie de cartelera
online en la que se detallan las diferentes actividades especiales que ofrece el GCBA
durante la semana, con sus dias, horarios y breves descripciones.

En la subseccion “Circuitos al aire libre”, nos encontramos con 14 opciones, dedicadas
a distintos barrios 0 conjuntos de barrios. Al ingresar en cada una de estas opciones,
aparece un mapa interactivo, con diferentes puntos marcados. Al tocar cada uno de
estos, aparece el nombre del sitio (café, bar, parque, museo, etc.) con una breve
descripcién y la direccion.

Observamos que dentro de estas 14 opciones, hay tres que ofrecen hacer el recorrido
en bicicleta, por lo que, ademas de los puntos de interés, también aparecen los
recorridos que se deben hacer para ir de un lugar a otro a través de bicisendas o
calles especificas.

Una observaciéon que se puede hacer al analizar esta parte de la web es que todo el
foco esta puesto en los barrios del centro de la Ciudad, o los que los rodean; en
general los barrios del sur y del oeste son excluidos en este tipo de propuestas.

En cada una de estas opciones, ademas, aparece un link para solicitar un guia de
turismo oficial registrado por el Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires, que
permite aplicar filtros de idiomas y de “tipos de experiencia” como “historia y arte”,
“religion”, etc. Al aplicar estos filtros, aparecen los diferentes nombres con la opcién de

contactarlos a través de WhatsApp, ademas de una foto y una breve informacion.

En la subseccion “Recorridos autoguiados”, volvemos a encontrarnos con la opcion de
los Circuitos al aire libre, pero a estos se le agregan nuevas opciones. Una de estas es
la de “Recorré los barrios mas emblematicos” en la que se ofrece informacion sobre 12
de los 48 barrios de la CABA. En cada uno de estos barrios nos encontramos con un
mapa y una lista de atracciones turisticas para visitar, con una breve descripcién, el
contacto y la direccion.

El problema aqui, ademas de la reiterada exclusién de varios barrios, es que, llegar
hasta el punto de conocer la informacién de cada punto, cuesta una gran cantidad de
clics y de tiempo, lo que puede llegar a hacer perder el interés de quien se encuentra
navegando la web y éste vaya directamente al buscador preferido para obtener
informacion mas rapido sobre el sitio. Ademas, en el mapa que se ofrece para

identificar donde se encuentra cada punto, no aparece la misma informacion que se
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ofrece en los links que se encuentran debajo. Es decir, la informacion no esta
centralizada de manera que solo se deba hacer un clic en el punto, si no que, ademas
de observar el mapa, se debe estar scrolleando? hacia abajo para conocer la
informacion de cada sitio.

Ademas, en esta misma subseccion, aparecen opciones como “Escapadas desde
Buenos Aires” y otras opciones mas como “Galerias de arte”, “Circuitos de compras”,
“‘Los 10 imperdibles de Puerto Madero”, “Buenos Aires Criollo”, etc., que agrupa
distintas actividades que antes se presentaban segun los barrios, ahora se combinan
para dar lugar a estas nuevas secciones. Dentro de cada una de ellas, encontramos la
misma dinamica del mapa, con las descripciones, mas abajo, sobre cada sitio.

La dificultad que nos encontramos aqui es que, al agrupar los diferentes puntos
turisticos segun otros criterios -como “arte urbano” o “idolos populares”-, no permite

recorrerlos a pie o en un mismo dia.

En la subseccién “Naturaleza y aire libre”, nuevamente se ofrecen diferentes
categorias como “Avistaje de aves” o “Arboles”, que al ingresar, no ofrecen el mapa de
la ciudad, sino una descripcidon de lo que se puede observar en general -excepto en
una seccion llamada “Disfruta Buenos Aires al aire libre”, donde si tenemos el mapa
con las descripciones mas abajo-.

En la subseccién “Arte y cultura”, nos encontramos con diferentes propuestas
artisticas y culturales como shows de tango, museos, teatros, bares notables,
arquitectura, etc. Aqui aparece el problema del filtro de actividades, ya que no es lo
mismo salir a caminar para encontrarse con los distintos tipos de arquitectura que
conviven en la Ciudad, que aquel que compra una entrada para asistir a un show de
tango o al teatro. Es por esto que esta seccion se vuelve un poco confusa y cargada
de informacion, que podria estar organizada de otra forma.

En la subseccion “Futbol y deportes”, se ofrece informacion sobre los estadios mas
importantes de la capital, con breves descripciones de cada uno, sin plantear un
recorrido, ni la aparicién del mapa interactivo que se observaba en otras secciones. En
esta seccidén, no aparecen imagenes de los estadios, ni se nombran todos los que
existen. Es posible que, teniendo en cuenta que la CABA es la ciudad con mas
estadios del mundo, no se esté aprovechando del todo este concepto para utilizarlo
como punto de interés dentro de la ciudad.

Por ultimo, en la subseccién “Gastronomia y noche”, se ofrece informacion sobre los

distintos polos gastronémicos, bares y restaurantes que ofrecen las comidas mas

4 Mover verticalmente el dedo por la pantalla para avanzar a lo largo de un documento o de lo que se
muestra en un determinado momento en un dispositivo (BBVA.com).

13



emblematicas de la ciudad como pizzas y parrilladas. En esta subseccion, se les da
mayor importancia a las breves descripciones, mas que a una lista de los principales
lugares para degustarlas.

Dentro de la seccién “Descubrila”, aqui también aparece la subseccién para encontrar
un guia para realizar un recorrido, pero ademas, encontramos una subseccion llamada
“Imperdibles”, en la que encontramos un mapa con 21 puntos turisticos, con sus
respectivos nombres y descripciones mas abajo, que dirigen a una pagina con
informacion de cada uno.

Por ultimo, en “La info que necesitas”, se ofrece informacion para trasladarse dentro
de la ciudad, tanto en las Ecobicis que se ofrecen en distintos puntos, como en taxis,
remises o autos de alquiler. En la seccion “Datos utiles”, se suma informacion sobre
hoteleria, clima, horarios, consulados, etc.

Como regla general, podemos observar que nos encontramos con los mismos puntos
turisticos, que son situados en las distintas categorias y secciones que aparecen
dentro de la web, de forma repetida. Es decir, que en el caso de querer tener una
vision clara y especifica sobre una parte de la oferta, se vuelve confuso conocerla.

Por ultimo, vale aclarar que el GCBA antes contaba con una aplicacién moévil que se
llamaba BA Turismo, pero en la actualidad no se encuentra mas disponible en las

plataformas de descarga de aplicaciones para mdéviles.

Por lo tanto, una de las conclusiones principales que podemos extraer de este analisis
es que el sitio web es poco amigable y tiene un vocabulario y forma de contar que
puede ser Util para los habitantes de la ciudad, o los argentinos en general, pero que

olvida comunicar de una forma mas amplia para los turistas internacionales.

Otras aplicaciones moviles y sitios web que pueden ser considerados

competencia o sustitutos del proyecto

e Recorre BA — cuenta de Instagram (@recorre.ba)

Se trata de una cuenta de Instagram, que utiliza la plataforma para dar a conocer
distintos recorridos que ofrece el creador de esta cuenta, por la Ciudad de Buenos
Aires. Los recorridos se realizan a pie, donde el arquitecto Fernando Yoso acompafia a
un grupo reducido de personas a través de las zonas mas turisticas de la ciudad.
Ademas, se ofrecen recorridos personalizados que pueden arreglarse con anterioridad
por medio de WhatsApp.

El usuario cuenta con una gran cantidad de seguidores (116 mil), lo que genera que

muchos sitios (sobre todo restaurantes) lo inviten a una comida o un recorrido
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(canjes®), para que después éste suba una imagen y resefia del lugar en cuestién, lo
que le genera contenido a la cuenta y, a la vez, les da publicidad a estos sitios.

En el feed®, aparecen publicadas fotografias de diferentes sitios turisticos de la ciudad
y sus cercanias. Las fotos no son propias del perfil, sino que pertenecen a otras
cuentas -en su mayoria fotégrafos profesionales-, y debajo de cada una se encuentra
una breve -aunque para el formato de Instagram bastante extensa- descripcion del

sitio.

e Buenos Aires Guia Turistica y mapa — aplicaciéon mévil

Esta es una aplicacion especialmente pensada para los turistas que llegan a la CABA.
Al ingresar a la aplicacion lo primero que encontramos son cuatro secciones:
Actividades, Qué ver, Restaurantes y Hoteles.

En la seccién de Actividades aparecen diferentes opciones: visitas guiadas, tours,
excursiones y espectaculos. Todas aparecen con su precio (en Euros) y su calificacion
por parte de los usuarios de la aplicacién. Al hacer clic sobre cada una de las
actividades aparece una breve descripcion, el precio y las fechas disponibles para
reservar. No presenta opciones gratuitas.

En la seccion Qué ver, se encuentra una mayor variedad en la oferta. Aca aparecen
categorias como Lo mas visitado en Buenos Aires, Barrios que merecen un paseo,
Calles geniales para perderse, Plazas para tomar un descanso, Monumentos para
amar la cultura y Lo mejor de Buenos Aires. En todas ellas aparece la misma dindmica
que en la seccién anterior, pero aqui se hace un anclaje entre los sitios turisticos y las
actividades de la primera seccion que las incluyen. Por ejemplo, al seleccionar
“Obelisco”, se ofrece pagar por la “Visita guiada por Buenos Aires”, que aparece dentro
de la seccion de Actividades.

En la seccion de Restaurantes se muestra un listado de restaurantes, bares y
cafeterias, con sus respectivas calificaciones y, al hacer clic sobre el nombre,
aparecen las “experiencias” de los usuarios mas detalladamente, sumado a un link a la
web y un namero de teléfono. En esta seccién no se hacen referencias a los precios,
como ocurre en las demas.

Por ultimo, la seccién de Hoteles permite, primero, seleccionar las fechas de estadia y,
luego, aparece un listado con los alojamientos disponibles, con los respectivos precios,

valoraciones y links al agregador de tarifas de viaje Booking.com.

5 Los canjes en Instagram pueden ser pagos o no. En los pagos el usuario -en general un famoso o un
“influencer” (persona con muchos seguidores)- recibe un pago por hacer publicaciones promocionando o
consumiendo un producto. En los no pagos, el usuario recibe un producto/servicio o invitacién a
determinado sitio, a cambio de que realice una o varias publicaciones en el momento de consumo.
6 feed: “tablero” virtual donde aparecen las imagenes y videos subidos a Instagram por un usuario.
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En resumen, el foco de esta aplicacion esta puesto en las opiniones de los usuarios,
ya que, abajo en el centro, se incluye un botén de “+” que invita al visitante a compartir
su experiencia y sus fotos tomadas.

Para darle una mejor experiencia al usuario, la aplicacion permite la opcién de
“registrarse” para que queden guardadas las experiencias, viajes y listas que se
pueden armar mientras se la esta utilizando. Ademas, como complemento, permite
guardar “Tu guia” con diferentes lugares seleccionados, para poder descargarlos en el
dispositivo y poder observarla, incluso cuando no se dispone de wifi o datos moéviles,

algo muy comun que le suele ocurrir al turista, sobre todo al extranjero.

e Bus turistico — recorrido en autobus

El reconocido “bus turistico” que se encuentra en la mayoria de las ciudades turisticas
del mundo también aparece en la CABA. Actualmente, existen dos empresas que
brindan este servicio oficialmente: Gray Line’ (una empresa internacional, que se
encuentra en las principales ciudades del mundo) y, por otro lado, Buenos Aires Bus®.
Si bien no presentaria problemas a la hora de considerar la aplicacién, si es un
servicio reconocido por los turistas, brindandoles confianza por tratarse del transporte
“oficial” para recorrer la Ciudad (en el caso del Buenos Aires Bus) y de una empresa
internacional, en el caso de Gray Line.

Por la pandemia, sus recorridos fueron acotados a uno solo, ofreciendo paradas en 23
(Buenos Aires Bus) y 22 (Gray Line) puntos turisticos, de los barrios cercanos al centro
(nuevamente aqui se excluyen los barrios mas alejados). El servicio funciona en la
franja horaria de 9:00 am a 20:40 pm, con una frecuencia de 20 minutos y puede
elegirse entre un pase por 24 0 48 horas (en Gray Line se suma un pase de 72 horas),
con diferencia de precios entre los ciudadanos argentinos y los extranjeros. Ademas,
se ofrece la audioguia en 9 idiomas, importante para atraer a los viajeros de otros
paises.

El precio del pase por 24 horas es de $3000 para los argentinos y de $6000 para los
extranjeros, en ambas empresas. Ademas de este precio por el recorrido, si los
usuarios deciden ingresar a alguna de las atracciones turisticas, deben abonar el valor

aparte.

e Disfruta Buenos Aires — sitio web (www.disfrutabuenosaires.com)

7 Aqui obtiene el nombre de Buenos Aires City Bus https://www.buenosairescitybus.com/
8 https://buenosairesbus.com/
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Se trata de una web destinada puramente a la Ciudad. Al ingresar nos encontramos
con nueve secciones: Informaciones, Qué ver y hacer, Como llegar, Transporte, Dénde
comer, Donde dormir, Compras, Mapa y Actividades.

En la primera, aparece informacién basica y necesaria para conocer antes de viajar a
la ciudad, es decir, que estd mas que nada enfocada hacia los turistas que llegan
desde otras partes del pais o del mundo. Aqui se incluye una breve descripcion de
ocho barrios de la ciudad (La Boca, Recoleta, Palermo, San Telmo, Puerto Madero,
Monserrat, Microcentro -no es un barrio, sino una zona- y Retiro).

En la seccion Qué ver y hacer, se encuentran cinco listas: Monumentos y atracciones
turisticas, Museos y galerias, Parques y jardines y Visitas Cercanas (destinos fuera de
la CABA). Al hacer clic sobre cada uno de estos puntos, la web nos dirige a una
descripcidn del sitio, con la ubicacion y que transportes llegan hasta ahi.

En la seccion Como llegar, se brinda informacion sobre cémo llegar a la ciudad, con
distintas opciones (avion, buque, auto), al final se suman las tarifas en dolares de los
traslados a los distintos aeropuertos, con un boton para “Reservar”.

En la seccién de Transporte, aparecen los distintos medios de transporte publicos,
taxis y remises. Al hacer clic sobre cada uno, aparece informacion sobre los horarios,
recorridos y tarifas. Mas abajo, también aparece la opcién de Bus turistico como “otra
forma de recorrer la ciudad”, con el respectivo link para comprar el pasaje -en délares,
ya que se trata de una pagina internacional-.

En la seccién Dénde comer, se incluye una lista de los platos tipicos, el mate y las
mejores zonas para comer.

En la seccién Dénde dormir, aparecen recomendaciones sobre cuales son las mejores
zonas para dormir y cuales no. A esto se le suma una descripcién del rango de precios
y, mas abajo, permite seleccionar fechas de salida y entrada para buscar ofertas de
alojamiento y disponibilidades.

En la seccion de Compras, se encuentra un listado de las zonas comerciales de
algunos barrios y otra de los centros comerciales de la Ciudad, con una breve
descripcion de cada uno.

Al hacer clic en la seccion de Mapa, aparece un mapa interactivo de la CABA, con
algunos puntos turisticos marcados e imagenes que los acompafan.

Por ultimo, en la seccion de Actividades, aparecen distintas opciones de actividades
-en su mayoria tours guiados- con sus respectivas opiniones, duracién y precio en
dolares. Al ingresar en cada una de estas, aparece informacion mas detallada vy

permite ver la disponibilidad para poder reservar.
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e Tripadvisor — aplicacién movil y sitio web de viajes para escritorio.

Esta plataforma internacional permite “explorar” desde su propio sitio, qué opciones
hay en la CABA, de hoteles, alquileres, actividades, restaurantes y vuelos.

Al ingresar nos encontramos con una breve descripcién de la ciudad y, mas abajo,
permite la opcién de “crear un viaje”, en la que, al registrarse, permite seleccionar
desde los vuelos, al hospedaje y hasta las actividades.

Aqui, apareceran las distintas opciones de estas categorias para seleccionar, con sus

calificaciones, horarios y precios.

e Google Maps — aplicacion moévil y sitio web para escritorio.

Si bien no esta dedicada exclusivamente al turismo, la aplicacion o el sitio web de
Google es reconocida mundialmente por pertenecer a esta empresa. Permite introducir
direcciones o lugares y observar cuales son las rutas (y los medios de transporte)
desde la ubicacion actual del usuario (u otra ubicacion especifica), ademas de la
posibilidad de “iniciar” el viaje hacia el lugar si se selecciona el método “a pie”, “auto”,
“‘moto” o “bicicleta”. En esta opcidn, la voz de Google va a ir indicando la ruta durante
el recorrido.

Ademas, al hacer clic sobre un sitio especifico, aparecen algunas imagenes subidas
por los usuarios e informacién basica (como horarios de cierre, direccion exacta, sitio

web, etc.).

Entonces, ¢ cual es la mejor opcion?

Teniendo en cuenta la situacion en la que se encuentra el turismo por la pandemia de
covid-19 y pensando en un futuro cercano -e incierto- de aperturas y regulaciones (tal
como ocurrié durante todo el 2021), creo que es pertinente idear un proyecto practico,
util, facil de usar y agradable, para impulsar la vuelta y la permanencia de los
ciudadanos en la actividad turistica.

Pero antes de comenzar con mi propuesta, creo importante comprender un poco del
mundo de las aplicaciones moviles, ya que sera la plataforma elegida para llevarla a
cabo.

Lo que primero debemos tener en cuenta es que la participacion de mercado de los
dispositivos maoviles superé el 50%, lo que se traduce a que la mitad de las personas

del planeta utilizan celular®.

9 https://profile.es/blog/tipos-aplicaciones-moviles-ventajas-ejemplos/
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Segun un informe técnico del INDEC', en la Argentina, 88 de cada 100 personas usan
teléfono celular y 85 de cada 100 utilizan internet. Y la Ciudad Autbnoma de Buenos
Aires es uno de los aglomerados urbanos con mayor incidencia en el uso de telefonia
movil (junto con Comodoro Rivadavia, Resistencia y Rio Cuarto), en ésta, un 93,1% de
la poblacién posee teléfono celular.

Ademas, este estudio muestra que se registra un incremento tanto en el uso de
internet como en la utilizacion de celulares con respecto al uso de computadora. Por
eso, es importante enfocar los proyectos en aquellos sitios donde esta demostrado
que el aumento es claro, mientras que el de otros dispositivos disminuye', para no
generar esfuerzos innecesarios, proponiendo opciones que son menos utilizadas -y
que es posible que sigan disminuyendo en relacion con otros-.

Si se proponen objetivos claros y especificos, sera mas facil ordenar el proceso
creativo, productivo y publicitario. No nos servird desarrollar esta misma idea que
vengo a proponer en forma de sitio web o pensado solo para escritorio (pc, macbook,
etc.), por esto es importante entender dénde esta el publico objetivo, qué es lo que
este prefiere y como lo prefiere, para asi poder ofrecerle algo que esté a su alcance de
la manera mas cémoda y, por lo tanto, se interesara mas por la propuesta.

De este mismo estudio, podemos extraer que un 96,6% de las personas de entre 18 y
64 anos utiliza celular, y esto es importante para pensar el target al que apuntara la
aplicacion, también teniendo en cuenta la movilidad y la interactividad que manejan
con estos dispositivos. Por ejemplo, en el caso de los mayores de 65 afios, podemos
dejarlos afuera del publico objetivo por su movilidad (ya que la aplicacion propondra un
recorrido a pie), pero también porque -también segun el INDEC- poseen una mayor
cantidad de celulares sin acceso a internet (un 15,8%).

Por otro lado, también es necesario comprender qué es aquello que podemos
encontrar dentro de los dispositivos moviles y mediante lo cual hacemos todo lo que
nos permite hacer un celular: las aplicaciones (o apps).

Para empezar, citaré una breve definicion extraida de un blog' elaborado por
desarrolladores de aplicaciones moviles: una aplicacidon mavil, también llamada app
movil, es un tipo de aplicaciéon disefiada para ejecutarse en un dispositivo movil, que
puede ser un teléfono inteligente o una tableta. Incluso si las aplicaciones suelen ser
pequefas unidades de software con funciones limitadas, se las arreglan para

proporcionar a los usuarios servicios y experiencias de calidad.

% Informes técnicos / Vol. 5, n 89 — Ciencia y tecnologia Vol. 5, n 1. Acceso y uso de tecnologias de la
informacion y la comunicacién. EPH. Cuarto trimestre de 2020.

" En términos comparativos, respecto del mismo periodo del afio anterior, se registra un incremento en el
uso de internet (5,6 puntos porcentuales mas) y de teléfono celular (3,6 puntos porcentuales mas),
acompariados de un descenso en la utilizacion de computadora (0,5 puntos porcentuales menos).

12 hitps://anincubator.com/que-es-una-aplicacion-movil/
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Cada una de estas aplicaciones brinda una funcién distinta y limitada, es decir, se
puede tratar de un juego (Clash Royale), un navegador (Google Chrome), el
calendario o la calculadora que vienen incluidos al momento de adquirir el dispositivo.
Esta funcion limitada, permite que el usuario se dirija a éstas para realizar las acciones
que desea, por eso, la mayoria de las aplicaciones brinda una sola funcién y no existe
alguna que condense todas estas utilidades juntas (un juego, una casilla de mail, un
editor fotografico). De esta forma, el usuario va a instalar aquellas aplicaciones que
cumplan con sus necesidades.

Por eso, entiendo que debe estar bien delimitado cual es el servicio y utilidad que va a
brindar la aplicacién que vengo a proponer. Debe ser simple de usar, facil de entender
y no contener demasiados elementos que confundan o retrasen el proceso de uso.

De esta manera, es importante encasillar a la aplicacion dentro de uno de los tipos
generales que existen: juegos, empresariales o de productividad (mails, reservas de
pasajes), educativas (aprendizaje de idiomas), estilos de vida (compras,
entrenamiento, citas, dietas), comercio mdévil (Amazon, Mercado Libre),
entretenimiento (Facebook, Instagram, Netflix) y de viaje'® (Uber, Google Maps, Waze).
Dentro de esta ultima estara incluida mi propuesta. En las aplicaciones de este tipo, el
objetivo principal es facilitarle a los usuarios el proceso de un viaje -ya sea en un
vehiculo particular, en transporte publico o a pie. Pueden transformar al dispositivo en
un diario de viaje o una guia turistica personalizada e interactiva.

Al tratarse de algo tan universal como una aplicacion, puede estar destinada a todo
tipo de viajeros, tanto locales como internacionales.

Por esto es importante tener en cuenta que la propuesta puede ser utilizada por el
publico local (CABA y alrededores), pero también por el turismo nacional e
internacional, y para esto sera necesario un disefio simple y que se pueda comprender
rapidamente desde el inicio para que no se produzca el abandono de ésta en el primer
uso. Se necesitaran imagenes claras, botones especificos y escasos, con fines

especificos para lograr un mayor entendimiento.

También existe otra clasificacion, basada en la forma en la que se elige desarrollarlas,
dependiendo del presupuesto que se tiene y de las especificaciones que se buscan™:
Un tipo son las aplicaciones nativas, que se disefian para cada sistema operativo movil

distinto (iOS, Android), es decir que debe disefarse por separado -no se puede

'3 Clasificacion extraida del blog de desarrolladores Anincubator
(https://anincubator.com/que-es-una-aplicacion-movil/).

4 Clasificacion extraida del blog de desarrolladores de servicios informaticos Solbyte
(https://www.solbyte.com/blog/tipos-de-aplicaciones-moviles-nativas-webs-hibridas/)
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instalar una disefada para Android en un iPhone-, ya que no permite elaborarse para
ambos al mismo tiempo.

Esta programacion especializada permite un buen funcionamiento y la utilizacién sin la
necesidad de tener acceso a internet, pero desarrollarlas es mas costoso que las otras
posibilidades.

Ademas, permiten la utilizacion de las funcionalidades del dispositivo como la camara,
el GPS o los contactos.

Por otro lado, estan las aplicaciones web, que se adaptan a cualquier sistema
operativo, sin la necesidad de hacer un disefio exclusivo, porque utilizan cualquier
navegador movil utilizado en el dispositivo. Su elaboracion es mas simple y menos
costosa que las nativas, pero no pueden adquirirse desde las tiendas de aplicaciones y
no funcionaran si no hay acceso a internet.

Por ultimo, se encuentran las aplicaciones hibridas o multiplataforma, que permiten su
desarrollo para varias plataformas a la vez (como las web) y la utilizacion de las
funcionalidades del dispositivo (como las nativas). Se pueden subir a las tiendas de
aplicaciones, pero su rendimiento es inferior al de las nativas.

Mi propuesta se encontrara dentro de estas aplicaciones hibridas, para poder hacer un
solo desarrollo para todos los sistemas operativos y, a la vez, poder utilizar las
funcionalidades del dispositivo (sobre todo la ubicacién, que sera clave para el
proyecto.

La especificidad que logran estas aplicaciones con respecto a sus usos son la razén
por la cual muchas marcas (hoy la mayoria) deciden desarrollar la suya, ya sea para
adquirir productos, reservar turnos, brindar contenidos exclusivos, etc. Esto es
importante porque significara la presencia de la marca dentro del dispositivo movil del
usuario (y, por lo tanto, del cliente potencial'®). Esto permitird que la empresa pueda
acceder a datos de los usuarios, a observar cuales son los pasos que van haciendo
éstos y, ademas, se podra personalizar cual es el contenido que se le ofrecera a cada
uno de los clientes y se le podran hacer llegar notificaciones especificas.

Asi, las marcas logran la presencia en algo tan personal de los clientes como es el
teléfono movil, lo que -bien utilizado- puede generar una relacion mucho mas cercana
con ellos. En el caso de que la aplicacion sea considerada “invasiva” por el usuario,
probablemente procedera a desinstalarla y le costara volver a confiar.

Sin embargo, debera comprenderse cuales son los momentos del dia en los que sera
conveniente generar notificaciones que llamen la atencién de los usuarios y poder

brindarles, durante el tiempo que estén utilizdndola, una navegacion simple y sencilla,

'8 Aclaracion brindada en el Manual de Mobile Marketing & Digital Trends. Digital Business School.
Barcelona, Espafia.
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sin demasiadas distracciones ni botones excesivos que puedan llegar a confundirlo.
Por lo tanto, si bien es necesario no generar molestias innecesarias, invasivas o
tediosas, también es conveniente aparecer cada ciertos intervalos, para que el usuario
no termine olvidandola entre las millones de aplicaciones que existen.

Para estar presente tanto en el teléfono celular como en la mente del usuario, es
importante que el disefio de la aplicacion esté en plena concordancia con la marca:
colores propios de la marca, logo presente, tipografias relacionadas, etc.

De esta forma, se lograra una armonia entre la aplicaciéon y la marca, generando un
fortalecimiento de la imagen de la marca y brindandole al usuario un servicio mucho

mas concreto y profesional.

En el Manual de Mobile Marketing & Digital Trends, de la Digital Business School
(2020, Barcelona, Espafia) se encuentran definidos los pasos para el armado de una
aplicacion, para lo que primero es necesario comprender lo explicado en los parrafos
anteriores.

El primer paso incluye la conceptualizacion, es decir, plantear qué problema viene a
resolver la aplicacién y que funcién tendra.

El segundo paso es la definicion del target, del publico objetivo al cual estara
destinada la aplicacion y hacia el cual destinaremos los esfuerzos de publicidad.

Como tercer paso, nos encontramos con el disefio especifico de la aplicacion, donde
se disefiaran las diferentes pantallas, los menues y como sera el proceso de registro y
navegacion dentro de ésta. Aca, también entra el disefio de la experiencia del usuario
al interactuar con la aplicaciéon (UX o experiencia de usuario) y que se traducira en
prototipos que luego van a ser programados (Ul o interfaz de usuario).

Ademas, en esta etapa se definira también la forma en la que estara monetizada la
aplicacion, es decir, si sera gratuita, si sera gratuita con publicidad o si sera paga. Mi
aplicacion se encontrara dentro del grupo de las gratuitas, por tratarse de un mercado
con pocas opciones de este tipo y, teniendo en cuenta que las entradas a los sitios, la
comida, etc., seran pagos, por lo tanto, no se le buscara agregar un valor mas a pagar.
A estos pasos, yo le sumaré el estudio del mercado, para comprender qué servicios
similares existen y cuales funcionaran como competencia. Aca sera necesario ver qué
les falta y qué podemos aportar nosotros, para poder diferenciarnos de aquello que ya
existe en el mercado. Ademas, sera importante comprender cuales son las
necesidades de los posibles usuarios, qué buscan cuando descargan un determinado
tipo de aplicacion y como podemos encontrar ese “problema” que se plantea en el

primer paso definido mas arriba.
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En el desarrollo de esta tesina podremos ver este recorrido para comprender cada
parte del proceso de esta propuesta y sus justificaciones.

En el primer paso, para comprender cuales son los problemas que se planean
“resolver”, se realizé el analisis de la situacién mundial, argentina y de la Ciudad, con
respecto al Covid-19. De esta manera, se conoce el contexto en el cual trabajaré y a
partir del cual tendré en cuenta diversos aspectos del proyecto.

En el segundo paso, en el cual se debe definir el target, se opté por realizar una
encuesta (que se encuentra mas adelante) para poder comprender cuales son las
preferencias del publico en general, para después poder establecer un publico objetivo
para la aplicacion.

Si bien estara pensada para que pueda utilizarse de manera simple y practica, es
necesario establecer cual sera el target para comprender a quién le hablaremos con el
propio producto, pero también hacia donde se dirigiran los esfuerzos de publicidad.
Antes de pasar al tercer paso propuesto, es necesario comprender qué hay en el
mercado, qué aplicaciones o sitios web existen, que podran ser tenidos en cuenta
como “competencia”, pero que también nos permiten sacar conclusiones sobre qué es
aquello que falta en el mercado o qué es lo que no esta desarrollado del todo, para
incluir estos aspectos en la propuesta.

Finalmente, en el siguiente paso, se definiran las especificaciones de la aplicacion,
teniendo en cuenta al target y a las actividades que se proponen realizar a través de

ésta.

23



Capitulo lll - Propuesta

Visto y considerando el escenario mundial que se vivio durante los afos 2020, 2021 y
lo que va del 2022, donde las actividades turisticas fueron de las mas afectadas por el
Covid-19, es necesario pensar nuevas ideas y propuestas para volver a impulsarlas.
En este caso, tomaré a la Ciudad Auténoma de Buenos Aires como sitio turistico para
desarrollar una propuesta de aplicacion moévil que permita recorrer las distintas
comunas -con sus barrios- de forma simple, es decir, a pie, sin necesidad de
trasladarse en transportes publicos o privados.

Esta forma de recorrer (a pie) estd pensada a partir de la prevision de un futuro
cercano, en el cual el miedo al contagio -y a compartir el transporte publico- aun pueda

estar latente en la sociedad en general.

Encuesta

Para llevar adelante la propuesta de esta aplicaciéon, se comenzé por realizar una
encuesta a hombres y mujeres, de entre 16 y 65 afos, residentes de la Ciudad de
Buenos Aires, del interior del pais y de otros paises. Se traté de una muestra de 116
sujetos, no probabilistica'®, que fue seleccionada por la autora de esta tesina para
identificar distintos grupos etarios, comparar elecciones y preferencias y verificar o no
las diferencias en cuanto a si utilizarian una aplicacion de este tipo o no.

Es pertinente hacer un andlisis cuantitativo'” de los datos recolectados, ya que es el
que permite generar un grado significativo de formalizacion para este tipo de
investigaciones, y debido a que las conclusiones a las que se quiere llegar
corresponden a aspectos generales que podran variar segun edad, residencia, etc.,
para poder extraer de aqui cual sera el target al que podra apuntar la aplicacion
propuesta. Lo que necesitaremos aqui son datos generales para poder generar esta
segmentacion que sera esencial para el desarrollo de la estrategia, desde el inicio,
hasta su promocioén y comunicacion.

Las preguntas de la encuesta apuntaron a identificar cudles son los principales
intereses de los residentes y de los no residentes a la hora de salir a recorrer la
Ciudad de Buenos Aires. En un primer momento, la idea era poder enfocar la
aplicacion en uno de los posibles rubros: Bares y restaurantes, Museos, Estadios de

futbol, Edificios histéricos y monumentos, Parques y plazas, Teatros. Por esta razon,

'6 Este tipo de muestra fue seleccionado a partir de las posibilidades y definiciones establecidas en La
seleccion de la evidencia empirica (Chitarroni, 2008).
7 En Ragin (2007), se encuentran las descripciones de los métodos cuantitativos.
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se pusieron estas 6 opciones, con la posibilidad de seleccionar varias de ellas (o
todas), para tener una vision de aquello que prefieren recorrer en esta ciudad.

Se separd a los residentes de la Ciudad Autéonoma de Buenos Aires de los no
residentes, para poder observar si existia algun tipo de diferencia. Para esto, se
intentd mantener una cantidad similar entre ambos: 63 residentes (54,3%) y 53 no
residentes (45,7%).

Cuadro 1. Preferencia de lugares para recorrer en la Ciudad de Buenos Aires segun lugar de

residencia.
Prefieren recorrer Residentes No residentes Total
n % n % n

Bares y restaurantes 45 71,4% | 48 90,6% | 93
Museos 13 20,6% | 24 45,3% | 37
Estadios de futbol 5 79% [19 35,8% | 24
Edificios y monumentos | 17 27% 34 64,2% | 51
Parques y plazas 36 57,1% | 33 63,3% | 69
Teatros 16 25,4% | 22 41,5% | 38

Fuente: Elaboracion propia (2021).

A partir de los resultados (Cuadro 1), podemos observar que, si bien existen
diferencias en cuanto a los porcentajes, en ambos casos surgié como mayor punto de
interés bares y restaurantes (71% en el caso de los residentes y 90% en el caso de los
no residentes). Mientras que en el segundo lugar aparece, por el lado de los
residentes los parques y plazas, y por el lado de los no residentes los edificios y

monumentos, a los que se le suman con un porcentaje parecido, los parques y plazas.

Esta encuesta resultdé de gran importancia para el proceso de elaboracién de esta
tesina propositiva, debido a que permitié observar que el campo turistico de la ciudad
estd muy cerrado sobre la gran oferta culinaria que existe en la Ciudad y a los parques
y plazas. Esto contrasta claramente con la también grandisima oferta que existe en
otros ambitos, como los museos, los estadios de futbol, los teatros y los edificios
histéricos y monumentos.

Por lo tanto, en un segundo momento y a partir de estos datos obtenidos, se considerd
que seria una mejor opcion proponer en la aplicaciéon una oferta variada de rubros
para visitar, que podria ampliar el universo turistico y darles visibilidad a lugares
menos conocidos, sin perder de vista la importancia que le dan tanto los residentes

como los no residentes a la comida y a los espacios abiertos.
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Cuadro 2. Preferencia por armado de recorrido segun lugar de residencia.

Arma un recorrido | Residentes No residentes Total
antes de salir a recorrer | n % n % n

Si 42 66,7% |43 81,1% | 85
No 21 33,3% | 10 18,9% | 31
Total 63 - 53 - 116

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Continuando con otro de los items de la encuesta (Cuadro 2), se pregunto si suelen o
les gusta armar un recorrido antes de salir de casa/hotel. Esto es de interés para el
desarrollo de la propuesta ya que es importante conocer en qué grado seria
interesante para el posible target, tener una organizacion previa que podria ofrecer la
aplicacion. Segun estas respuestas, entonces, podemos inferir que la mayoria
prefieren tener aunque sea un minimo de organizacion antes de salir.

Una de las preguntas claves de esta encuesta fue si utilizarian una aplicacién para
recorrer la Ciudad de Buenos Aires. Del total de los encuestados (116), solo 7
respondieron que no utilizarian este tipo de aplicaciones. Si bien se esperaba que
hubiera una diferencia en estas respuestas segun la edad, no se ve reflejada en los
resultados. Tampoco aparecen diferencias significativas en cuanto a los residentes y

los no residentes.

Cuadro 3. Conocimiento de la existencia de una web del Gobierno de la Ciudad con

informacion turistica.

¢ Sabias que existe una web del Gobierno de | Residentes

la Ciudad con informacion turistica? n %

Si 37 58,7%
No 26 41,3%
Total 63 -

Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Por otro lado, se decidié consultarles a los residentes de la Ciudad si conocian la web
del Gobierno local que contiene informacion turistica -a parte de la web general-
(Cuadro 3). Mas alla de las distintas ofertas que existen para observar e identificar
este tipo de atracciones turisticas, me parecié importante tener en cuenta cual es la
informacion -y en qué plataformas- que ofrece el Gobierno.

Al consultarles por esta web, encontramos que casi un 60 por ciento de los residentes
encuestados la conocen, sin embargo, este porcentaje resulta bajo si comparamos la
utilizacién que se les da a los sitios web de turismo en general con las referencias de
amigos o familiares que recorrieron antes estos sitios.™

Por lo tanto, lo que podemos concluir de las respuestas a estas dos preguntas es que
la opinion de los seres queridos es mas importante que la de un desconocido -una
web, una aplicacion, etc.- y por esta razén es importante brindarle tanto a los turistas
como a los locales una forma amigable de relacionarse con este tipo de informacion,

personalizandola segun los datos que pueda brindar el usuario.

Target

Teniendo en cuenta las observaciones que se pudieron realizar a través de la
encuesta, y si bien no se encuentran demasiadas diferencias en cuanto a quiénes
respondieron que usarian una aplicacion para recorrer la CABA, decidi acotar el target
a hombres y mujeres de entre 18 y 50 afos, de nivel socioeconémico C2-C3 (clase
media media y clase media baja), con estudios secundarios completos y la posibilidad
de tener estudios universitarios o terciarios.

La justificacion de la edad estd basada en un informe del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INDEC)', en el que se indica que: “El teléfono movil resulta ser
la tecnologia de uso mas extendida para la poblacién joven y adulta. Utilizan celular
entre el 96% y el 96,6% de las personas de 18 a 64 anos y el 71% de la poblacién de
mas de 64 afos. En la mayoria de los grupos de edad (18 afios y mas) se utiliza mas
el teléfono movil que la computadora e internet”. Sin embargo, decidi reducir de 64 a
50 ya que a los mayores se les podria complicar hacer estos recorridos a pie y

buscaran una forma mas cémoda, para ellos, de recorrer.

'® En una de las preguntas de la encuesta se les consultd tanto a residentes como a no residentes
“¢ Como decidis qué lugares visitar cuando viajas?” y resulté que en un 46% (residentes) y en un 52,8%
(no residentes) tienen como prioridad las “Referencias de familiares o amigos que viajaron”.

'® Informes técnicos / Vol. 5, n° 89 — Ciencia y tecnologia Vol. 5, n° 1. Acceso y uso de tecnologias de la
informacion y la comunicacién. EPH. Cuarto trimestre de 2020.

https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/mautic_05_213B13B3593A.pdf
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Por otro lado, la justificacion del nivel socioecondmico también esta dada por el mismo
estudio del INDEC, que indica: “...el nivel de instruccién alcanzado muestra diferencias
en relacién con el uso de celular, computadora e internet. Los mayores usos de las
tres tecnologias indagadas se observan en la poblacion residente en hogares urbanos
que alcanza el nivel superior y universitario (completo o incompleto). Esta tendencia se
advierte en el resumen por nivel educativo, y es mas marcada en el grupo etario de 18
a 29 anos. También es importante el uso de las TIC en la poblaciéon que alcanza el
nivel secundario (completo o incompleto)”.

El target al que se apuntara con esta aplicacidn y con las publicidades y promociones,
constara de personas que se muestran tal cual son, estan seguros de si mismos y no
se preocupan por el qué diran. Son audaces, intrépidos y divertidos. Confian en sus
propias convicciones y muchas veces resultan intransigentes respecto a aquellas
determinaciones que no condicen con su escala de valores. Ellos son quienes eligen
qué y como hacer las cosas, a su tiempo y a su manera. No tienen problema en
ocupar mas tiempo del posible si se trata de seguir sus propias ideas.

Son personas a las que les gusta sorprenderse, no tienen su vida 100% controlada ni
planificada, pero eso no las asusta. Pensar en el futuro les parece planificar
demasiado y planificar requiere de tiempo, tiempo que prefieren ocupar pasandola
bien y disfrutando del dia a dia. Son impulsivos e inquietos, por lo que no aguantan
estar solos en casa “haciendo nada”. prefieren salir, aunque sea a caminar. Cuando no
estan haciendo algo, sienten que estan perdiendo el tiempo y eso no les gusta.
Prefieren compartir estos momentos libres que se les presentan dentro de su rutina
con sus amigos y familiares, ya que durante la semana se hacen sus momentos para
disfrutar de la soledad y hacer sus cosas.

Poseen un gran compromiso social y conciencia ambiental, y también se involucran en
causas que consideran elementales para cambiar la realidad que los rodea. Son
conscientes y se interesan por los problemas que suceden en el mundo, como el
cambio climatico. En su dia a dia hacen pequefias acciones que creen que, por mas
minimas que sean, pueden cambiar al mundo si todos las realizaran.

La aplicacion también estara destinada a extranjeros, que llegan al pais desde
distintas partes del mundo. Estos pertenecen a la clase media, de estudios terciarios o
universitarios. Algunos de ellos llegan al pais para disfrutar de unas vacaciones,
mientras que otros lo hacen como estudiantes de intercambio o como estudiantes
regulares de las universidades nacionales.

En su mayoria llegaron al pais para estudiar y/o trabajar. Esto reducira el target de
extranjeros a una edad mas jéven ya que es posible que los viajeros de mas de 40

afos, tengan otras posibilidades econdmicas o lleguen con familias mas amplias.
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Estos jévenes de entre 18 y 40 anos, extranjeros, llegan al pais sélos o en pareja y
buscan conocer Buenos Aires de una manera fresca, al igual que ellos. Les interesa
conocer la cultura argentina y, en particular, la portefia. Conocen las tipicas referencias
sobre la Ciudad, como sus largas noches, sus variados museos y su gran
gastronomia; y estan dispuestos a recorrer todo aquello que esté a su alcance.

Sin embargo, por estar estudiando o por su corta edad, piensan en viajes donde no
deban gastar demasiado, ya que deben pagar alquileres u hospedajes. Si llegan por
un tiempo corto, recurren a los hoteles del centro de la ciudad, de entre dos y tres
estrellas, ya que prefieren gastar su dinero en distintas atracciones (restaurantes,
bares, museos, etc.). Si vienen para estudiar, se alojan en departamentos de uno o
dos ambientes, en barrios como Palermo o Almagro. Viven sélos y prefieren instalarse

en lugares cercanos a los establecimientos educativos a los que asisten.

Sobre el nombre

El nombre “BAMOS” fue elegido segun los criterios de seleccion presentados por
Avalos (2010) en El discurso de la marca, donde asegura que “en esta parte [la del
discurso] se incluye todo lo que la marca le dice a sus publicos, desde su nombre
hasta la historia que les permite contar.

Este discurso estara compuesto por el nhombre, un tagline, las historias, anécdotas y
relatos, ademas del tono de voz que utilizara ésta.

El nombre fue seleccionado ya que juega con la palabra “vamos”, pero donde la “V” es
reemplazada por una “B”, para hacer alusion a las iniciales de la Ciudad de Buenos
Aires (“BA”), dos iniciales que son asociadas frecuentemente con la ciudad.

Se buscd un nombre simple, sin demasiadas complicaciones, que fuera facil de
comprender -y de pronunciar-, como también lo buscara ser la aplicacion. El objetivo
es darle un nombre con estas caracteristicas para que, desde el primer contacto con la
aplicacion -ya sea visto en una pieza publicitaria o en la tienda del celular- se
comunique la idea de que se trata de una aplicacién simple y facil de utilizar.
Entendiendo cual sera el target al que apuntara tanto la aplicacion como la
comunicacion que se realizara, se penso en la utilizacion de este “BA”, ya que es una
forma de mencionar a la Ciudad que surgié en los ultimos afos y que, por lo tanto,
sera facil de asociar para este segmento. Con respecto a esto, Avalos dice que apelar
a estos codigos cotidianos utilizados por algunos segmentos y otros no, pueden
reducir el target, pero, fundamentalmente, lo consolidan al involucrar con un guifio

complice al cliente.
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Ademas, la palabra “vamos” invitara al usuario a hacer lo que propone la propia
aplicacion: salir, recorrer, pasear, etc. Por otra parte, se utiliza la primera persona del
plural (nosotros) para involucrar a la propia aplicacion en esta salida, recorrido o
paseo. Esto sera también utilizado para generar complicidad, una sensacion de

compania con el usuario.

Sobre el tagline “No te pierdas”

Para elaborar el tagline®® que acompaiiara al nombre de la marca y que sera utilizado
sobre todo en las piezas publicitarias, se tuvieron en cuenta una serie de
caracteristicas también mencionadas por Avalos (2010): este debe ser corto,
diferenciarse de la competencia, ser unico y original, debe capturar la esencia de la
marca y su posicionamiento, ser facil de pronunciar y recordar y, por ultimo, debe
motivar una respuesta emocional.

Por estas razones, se eligio el tagline “No te pierdas” para acompanar el titulo de la
aplicacion y poder utilizarlo en las diferentes comunicaciones que se lleguen a
elaborar.

Por los objetivos y fines que plantea la aplicacidon (incluso por el nombre que es un
verbo en imperativo), este tagline es de tipo imperativo -es decir, que buscara generar
una accion o comportamiento determinado por parte del publico- y descriptivo con
respecto a sus fines -ya que se trata de un mapa con indicaciones, informacion e

instrucciones-.

Sobre el tono de voz

Segun Avalos, para decidir qué tono de voz tendra la marca se deben determinar los
valores y la personalidad que se decidi6 asumir, ademas de observar cémo se
comunica la competencia y de tener en cuenta cual sera el publico objetivo.

En cuanto a la personalidad de la marca a desarrollar, se penso en las caracteristicas
del target: audaces, intrépidos, divertidos, sin miedo a probar cosas nuevas. El
territorio de esta marca estara basado en un enfoque descontracturado, acompanado
de un estilo novedoso y extrovertido, lo que es reflejado incluso por tratarse de una
aplicacion. Estas caracteristicas no sélo podran verse en la comunicacion publicitaria,

sino desde el propio disefo de la aplicacion.

2 El tagline es una frase que va debajo del logotipo de la compariia. Sintetiza el concepto o la esencia
detras de la promesa de la marca (Avalos, 2010).
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Los valores?' de esta marca estaran asociados a la libertad de tomar decisiones, sin
encasillamientos, que irdn de la mano con la busqueda de nuevas experiencias y
formas de vivir determinadas experiencias -en este caso, el recorrer una ciudad-.
Teniendo en cuenta estas caracteristicas, el tono de voz sera dinamico, apelara a
funcionar como compafia del usuario y no como un dador de instrucciones rigido e
invariable. Se mostrara como una marca amiga, companera, suelta, como si fuera un
amigo al que se invita a pasear. Si bien habra instrucciones dentro de la aplicacién
-por tratarse de un mapa, con sitios e informacion especifica sobre éstos-, en la
comunicacion, no se pretendera una relacion de generador/receptor de indicaciones,
sino como una forma relajada de sugerencias, que iran guiando al usuario y le daran la
oportunidad de elegir su propio camino, segun sus intereses.

Ademas, se puede pensar en un banco de palabras que seran reflejadas en la
comunicacion, que estan atadas a este tono de voz: compadia, libertad, audacia,

diversion, probar, experimentar.

Por otro lado, nos encontramos con aquellas partes de la comunicacién que seran
directamente visibles para los usuarios y el publico en general: colores, tipografias,
logos, etc. Estos deben ir en concordancia con los mencionados mas arriba (nombre,
tagline, tono de voz, valores, personalidad) y con los mensajes que se quieran

comunicar.

Sobre el color

Para la seleccion de los colores que apareceran tanto en el logo como en las piezas
publicitarias, se utilizé el archivo “Psicologia del color” de la Escola d'Art de Vic?,
donde se afirma que “El color influye sobre el ser humano, y también la humanidad le
ha conferido significados que trascienden de su propia apariencia. Sus efectos son de
caracter fisiolégico y psicoldgico, pudiendo producir impresiones y sensaciones de
gran importancia, pues cada uno tiene una vibracién determinada en nuestra vision y
por tanto en nuestra percepcion”.

Es importante la seleccion de colores, no soélo porque aparecera en el logo o en las
diferentes pantallas de la aplicacion, en este caso. Sino porque se comprende la

importancia de éstos, no sdlo para generar sensaciones en el usuario, sino incluso

2! Gran parte del valor y de la identidad que tienen las marcas se basa en su capacidad de generar
relaciones emocionales con sus publicos. Esas relaciones se generan a partir de los actos de
comunicacién que realizan para difundir las promesas de sus marcas, explican dos autores, cada uno por
su lado, Avalos y Sapoznik.

2 Escuela de arte y disefio, Barcelona, Espaiia.
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para generar asociaciones directas entre los colores y nuestra marca. Si bien esto es
algo muy dificil de lograr (solo algunas marcas realmente importantes y con gran
tradicion consiguieron apropiarse de un color, como es el caso de Milka y el color lila),
por tratarse de una aplicacion movil, sera importante que los usuarios puedan
reconocerla facilmente por sus colores, tanto en el App Store y Play Store como en la
propia pantalla del celular, una vez instalada. Esto es importante debido a que cada
vez existen mas aplicaciones, por lo que sera positivo poder distinguirla del resto, para
que el usuario no olvide que esta alli.

En el articulo mencionado mas arriba, se afirma que “las caracteristicas principales
que las gamas fria y calida tienen, hacen que los que correspondan a la primera se
relacionen con la tranquilidad, la calma, la pasividad, y, en general, con conceptos de
moderacién y poco vitales, asi como con el invierno y el frio. Sin embargo, en los
calientes se aprecian los efectos contrarios: vivacidad, movimiento, alegria, excitacion,
energia, entusiasmo, y se les relaciona con el verano y el calor”.

Ademas, en cuanto a los colores, mas especificamente, se afirma que el amarillo es el
color de la luz. Este se relaciona directamente con la accién y la fuerza, y sus
propiedades son estimulantes.

El naranja, por su lado, simboliza entusiasmo y accién. El rojo es el color mas
vigoroso; demuestra alegria y fiesta, genera movimiento.

Por ultimo, el marron es un color confortable. Es evocador del ambiente otonal y da la
impresion de gravedad y equilibrio. “Es el color realista, tal vez porque es el color de la
tierra que pisamos”, se afirma.

Por esta razén, el color principal pensado para el logo y la aplicacion en general sera
la gama de los rojos anaranjados, ya que producen esta sensacién de vivacidad y
movimiento, lo que se encuentra en clara relacion con la idea de la aplicacion de salir
a caminar para recorrer la Ciudad.

También utilizaré la gama de los verdes, ya que, en el ambito de la calle, del transito,
el verde “es el utilizado para permitir la circulacién (lo vemos en los semaforos y
también en las sefiales)”, pero ademas porque los recorridos -mas alla de los lugares
turisticos a los cuales conduzcan- seran al aire libre y muchas veces constaran de
plazas o parques, por lo tanto, se intentara dar una sensaciéon de “aire puro”,

incentivando a vivir esta experiencia al aire libre.
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El logo

Para comprender el logo es necesario tener en cuenta diferentes aspectos que lo
componen.
En primer lugar y en cuanto a los colores utilizados, se
tuvo en cuenta la explicacién de los colores del
apartado anterior. En este caso fueron dispuestos de
manera tal que el verde (abajo) simule el césped y el
naranja (arriba), el cielo cuando el sol comienza a
ponerse.
En segundo lugar, la forma principal que compone este
logotipo es la de un “puntero” que sefala determinado
BA M O S sitio. Fue seleccionada debido a que la aplicacion
constara principalmente de mapas y ubicaciones,
porque lo que se creyd pertinente comunicar desde la primera vista de este logo -al
menos una minima idea- de lo que se va a encontrar dentro de ella.
Como se puede observar, el tercer aspecto que lo compone es esta linea continua que
atraviesa a la figura principal. Esta no se corta y sigue un “recorrido”. La finalidad de
generar este tipo de linea que se curva en determinados puntos es generar una idea
de movimiento continuo, de un recorrido. Esto esta totalmente asociado al uso de la
aplicacion, ya que el usuario encontrara recorridos que iran uniendo los diferentes
puntos turisticos.
Ademas, se crey6 importante incluir algo que hiciera alusion a la Ciudad Autonoma de
Buenos Aires que es para lo que esta pensada esta aplicacion. Si bien, cuando se lee
el nombre se puede tener una idea de que se tratara de “Buenos Aires” -y por lo tanto
a la ciudad-, se observé la pertinencia de incluir un llamado a la idea de “recorrido por
la ciudad”, dandole esta forma a la linea y agregandole las “ventanas” para no generar
confusiones acerca de la imagen.
Finalmente, se le agregd el nombre “BAMOS” debajo de la imagen para completar el
logotipo y terminar de cerrar la idea. Se utilizé una tipografia sin serif, ya que las
marcas mas recientes optan por la modernidad que ofrecen las de este tipo, dandole
mas movimiento y menos firmeza y elegancia como pueden ser las que utilizan serif
(Avalos, 2010).
Ademas, se decidié resaltar el “BA” dentro del nombre de la aplicacion para resaltar
que alli existe un cambio en la palabra real “vamos”, que hace alusion a la Ciudad de
Buenos Aires y que es una forma de abreviarla que suele utilizarse y puede ser

asociada rapidamente a ésta.
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De esta forma, las letras, los colores, las siluetas de los edificios, las linea continua y

el icono de “ubicacion” terminan por generar esta idea de movimiento, de sitios, de

mapas y de recorridos.

La aplicaciéon

Registrarme

Lo primero que se vera al ingresar a la aplicacién es una
pantalla con el logo y un formulario para registrarse y/o iniciar
sesién. Los datos que se requerirdn seran unos pocos:
nombre, apellido, e-mail y ubicacion. Una vez que el usuario
ya esté registrado, quedara guardada la sesion para hacer un

uso mas comodo y simple.

Teniendo en cuenta que uno de los
objetivos principales de esta tesina
es pensar en una aplicacion
practica y sencilla de entender y

usar, lo primero que se observara

al abrirla (una vez iniciada la sesion por primera vez) sera
un botén con el nombre, para dar comienzo al recorrido, sin
mas distracciones o botones llamativos que confundan al
usuario, y que este pase directamente al uso especifico de
ésta.

Se pedira autorizacion para utilizar la ubicacion del teléfono

celular, por lo que, desde el inicié se vera el mapa de fondo

con la ubicacion en la que se encuentra el usuario.

COMUNAT

]

Al tocar el boton principal con la
palabra “‘BAMOS”, se
\ a visualizaran los cinco sitios
e COMUNAT ) . .

B turisticos mas cercanos vy, al
hacer clic sobre alguno de
ellos, aparecera un recorrido
marcado por lineas para llegar

hasta alli.
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Al volver a hacer clic sobre el
nombre del sitio que se desea

visitar, se abrira una placa con una = GDMUNA} ) 7 COMUNAT

o o

imagen e informacion sobre el L
h 4

lugar. Sobre la imagen se vera un M X

La basikca esth ubicada kente ala Flaza
enel

boton para “deslizar”, donde Corora s o o 370y

apareceran otros contenidos sobre
el sitio, como videos u otras

imagenes.

Al cerrar la ventana con el
=/ GUI'.&INAI)Iw contenido multimedia, se podra
observar un nuevo camino hacia
el sitio turistico mas cercano.
Este recorrido estara
determinado por las cercanias de
los lugares, pero podra
seleccionarse el proximo destino
por cuenta propia, en el caso que
se quiera.

En la parte superior de la pantalla

aparecera un botéon con el
nombre de la Comuna en la que se encuentra, y al cliquear alli, se podran seleccionar

las demas comunas.

Al costado del numero de comuna habra un menu desplegable, donde apareceran 3
secciones: Mi perfil, Adénde iry Mis lugares.

En Mi perfil, se podra ver la informacion general del usuario: nombre, apellido, email
de registro y la Comuna en la que reside, ademas de una foto que podra cargar a
eleccion. Es importante que en esta seccion no se requieran demasiados datos, para
que el registro y uso de la aplicacion no sea tedioso para el usuario. No se pediran

tantos datos para hacerla mas confiable y simple.
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— = & Viperi

‘ Mi perfil

Q Adéndeir

' Mis lugares

Si bien la recoleccion de datos personales pueden ser utilizados a favor de la marca
para la publicidad y el armado de perfiles con respecto a ésta, solo se utilizara el email
del usuario para enviarle notificaciones, novedades o comunicaciones especificas que
vayan de la mano con sus gustos y consumos dentro de la aplicacién.

Estas notificaciones podran ser del tipo: agregado de nuevos sitios, descuentos en

entradas, entre otros que puedan estar relacionados con promociones.

En Addénde ir, se podra observar

una lista de los sitios para visitar = Q awnder = @ vislugares

seleccionados dentro de la comuna COMUNA 2
en la que se encuentra el usuario
en ese momento. El usuario podra
seleccionar uno de ellos para
comenzar el recorrido por alli y/o
observar la misma pantalla con
contenidos sobre el sitio descrita

mas arriba.

En Mis lugares, se podran ver
aquellos sitios que se hayan
marcado como favoritos, agrupados por comunas. Esta seccion sera util ya que el

usuario podra dejarlos alli guardados para visitarlos mas tarde. Desde esta parte
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también se podra observar la pantalla con el contenido de cada lugar explicada
anteriormente.

Se definié que los sitios estén filtrados por Comunas, ya que la cantidad de barrios de
la Ciudad de Buenos Aires es muy extensa y en ciertas zonas, no vale la pena
dividirlos de esta manera.

Para comprender mejor esto, se realizd una lista con la seleccién de los lugares que

apareceran para visitar cada Comuna?®:

El recorrido se puede dar de dos formas, segun la preferencia del usuario. La primera
de ellas, comienza por seleccionar uno de los sitios y, luego, ir eligiendo cada punto
siguiente a medida que se va avanzando. La segunda manera, sera seleccionando el
recorrido completo desde el comienzo. Esta opcién sera util -y estara pensada, en
parte- para aquellos usuarios (que pueden ser turistas extranjeros) que no tengan
datos moviles que les permitan ir accediendo a los diferentes puntos durante el
recorrido. Lo que se podra hacer, por lo tanto, es descargar el recorrido con la
informacién de los sitios para que este tipo de usuarios no se queden afuera y puedan

aprovechar de la mayor cantidad de posibilidades que ofrecera la aplicacion.

Finalmente, se generara una seccion de Resefia, en la que

—_— RESENA

Basilica San José de Flores
drdr ik

los usuarios podran observar diferentes opiniones y
Iy valoraciones sobre el sitio seleccionado y, ademas, podra
faura Pérez agregar la suya. Se utilizara el llamado a la accién
2uan Lapez “iContale a los usuarios qué te parecio este sitio!” para
— = invitarlos a dejar sus propios comentarios y calificar el lugar.
Esto servira para darle a los usuarios la idea de una mayor
participacién durante el uso de la aplicacion y, ademas,
para generar una comunidad y comunicacion que podra
ayudar a mejorar la calidad de la informacién y de los sitios

que apareceran en la plataforma.

2 Ver en Anexo “Seleccion de sitios por comunas”.
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Analisis del sector industrial de aplicaciones méviles de viajes

Aqui se utilizan algunos aspectos y conceptos planteados por Michael Porter (1980)
para el analisis del sector industrial y asi proceder a la propuesta de los objetivos y del
plan de comunicacion.

El sector industrial al que pertenece el producto sera el de aplicaciones moviles de
viajes. Dentro de este, aparecen como competidores principales, teniendo en cuenta
las tecnologias que utilizan, Buenos Aires Guia Turistica y mapa (aplicacion movil),
Tripadvisor y Google Maps -que tiene caracteristicas principales diferentes a las que
se proponen en una aplicacion orientada al turismo-.

Es necesario tener en cuenta que tanto Google Maps como Tripadvisor son
reconocidos mundialmente, incluso el primero viene directamente instalado en los
celulares que tienen Android como sistema operativo. Sin embargo, sus funciones
principales no estan directa o principalmente vinculadas con el turismo (en el caso de
Google Maps) o los recorridos (en el caso de Tripadvisor), lo que es ventajoso para
BAMOS.

En cuanto a los sustitutos, se encuentran principalmente los sitios web como el del
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires y Disfrutd Buenos Aires, la cuenta de
Instagram “Recorre BA” y el Bus Turistico, que es el unico pago.

Ante los sitios web, BAMOS se podra encontrar en desventaja en tanto que no ocupan
espacio en el teléfono celular como si lo haria la aplicacion. Lo mismo ocurre con la
cuenta de Instagram. Sin embargo, estas opciones, son mas impersonales y no
permiten demasiados (o algun) cambios a gusto del usuario, son canales mas bien
unidireccionales, con instrucciones especificas. En cuanto al Bus Turistico, la
aplicacion aqui propuesta, podra plantearse como una alternativa econémica, mas

interactiva, que contribuye con el ejercicio fisico y el medioambiente.

Clientes

Aqui vamos a encontrar a los lugares que apareceran como sitios para recorrer
(exceptuando aquellos publicos como plazas, parques, monumentos y museos
gratuitos -Plaza Francia, el Monumento a los espanoles o Floralis Genérica-), ya que el
producto funcionara también como publicidad y promociéon de estos lugares, como
puede ser el Café Tortoni, el restaurante La Biela, el Museo de Ciencias Naturales o
los estadios de futbol.

Lo que se propondra es alcanzar un beneficio mutuo, en el que se generara esta
promocion del sitio como uno de los puntos del recorrido (se podran ir sumando sitios

en el caso de que se negocie con otros lugares) y, a cambio, -por ejemplo, si se trata
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de un museo- se negociard una ganancia para la aplicacion dentro del valor de la
entrada.

Ademas, podran negociarse beneficios o descuentos exclusivos anunciando que se
llegd a ese sitio a través de la aplicacion.

De esta forma, se buscara generar beneficios para todas las partes. La aplicacion
obtendra ese porcentaje de ganancias, segun la negociacion; los sitios se beneficiaran
con la promocion de éstos, llevando nuevos clientes; y los usuarios obtendran
descuentos y beneficios que lo motivaran a visitar estos lugares.

Por lo tanto, la comunicacion estara orientada a captar usuarios para que estos

clientes se interesen por la aplicacion y decidan generar acuerdos con ésta.

Objetivo de marketing

Este objetivo debera contar con determinadas caracteristicas principales para que sea
el correcto para la marca. Debe ser especifico, medible, alcanzable (posible de
realizar), con un tiempo propuesto para cumplirse también alcanzable y realista. 2*.

Por lo tanto, por tratarse de un lanzamiento desde cero de una aplicacion, se hara una
introduccion del producto, que constara tanto de desarrollo de nuevos productos como
de desarrollo de nuevos mercados. En el primero, se pensara el desarrollo de esta
nueva aplicacion desde cero y se sumara el desarrollo de nuevos mercados ya que se
debera salir a buscar clientes -también desde cero-.

Una vez conseguidos los objetivos de lanzamiento, se pasara a establecer una
estrategia de fidelizacién de los clientes, con la que se buscara mejorar la experiencia
del cliente, creando una relacion mas duradera y rentable con ellos.

Al target y segmentacion tradicional®®, definidos anteriormente, le sumaré la
segmentacion vincular®. Se buscara generar un vinculo materno-filial ya que se tratara
de generar una relacion de compafia con el posible consumidor -incluso esto
comienza con el propio nombre de la aplicacién-, es decir, “BAMOS” (vamos) ya
implicard un acompafiamiento, un “voy con vos”, un apoyo, una compania durante el
recorrido. Ademas, tendra componentes racionales, a través del cual se buscara tomar
las caracteristicas del producto, con sus usos y beneficios, para alcanzar a aquellos
posibles consumidores, ofreciéndoles una nueva alternativa para salir a recorrer la

ciudad.

2 Notas de clase. Comercializacion (2021).
% Variables duras: edad, sexo, lugar de residencia, nivel socioeconémico y nivel educativo (Porter, 1980).
% Al adquirir un producto, el consumidor se esta vinculando con un objeto ausente (Wilensky, 1986).
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Considerando esto, el objeto concreto sera la aplicacion mévil, mientras que el objeto
ausente podra ser la “libertad de eleccion para hacer lo que te gusta y con buena
compafia”.

Teniendo en cuenta este objeto, la imagen que se buscara dar es la de una aplicacion
cercana, companera, amistosa y simple, que se posiciona a favor de las elecciones de
cada persona, con sus particularidades y necesidades, que buscara satisfacer,

otorgandoles una oferta diversa, pero clara a la vez.

Posicionamiento

Como explica Sapoznik (Gestion de marcas, 2013), cada marca necesita llenar un
espacio Unico, significativo, diferenciador y creible en la mente del consumidor. Por lo
tanto, lo que se buscara con BAMOS es posicionarla como “la aplicacion movil
accesible y simple de usar, que te acompafia a todos lados y que no limita las

diferentes elecciones”.
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Capitulo IV — Plan de comunicacién

Debido a que se trata de un producto nuevo, es necesario pensar la comunicacion
desde cero, lo que puede resultar dificil, ya que se trata de organizar todo lo que se
quiere decir y como se lo va a decir. Pero también es una oportunidad para idear un
plan de comunicacion sin demasiados condicionantes.

El desafio de la marca, ademas de darse a conocer, sera instalarse en el top of mind?’
del publico objetivo, teniendo en cuenta que existen otras posibilidades para recorrer la
Ciudad de Buenos Aires. Por eso, serd importante comunicar los diferenciales
(pensada para un recorrido a pie, dedicada exclusivamente a la actividad turistica,
simple, etc.).

El objetivo principal, por lo tanto, sera dar a conocer este nuevo producto. De esta
forma, se buscara instalar en la mente de los posibles consumidores, que se trata de

una aplicacion simple, amigable con el usuario.

También es necesario comprender que existen problemas que deben resolverse.
Comenzando por que se trata de una aplicacion nueva, que debera comenzar de cero
y teniendo en cuenta que existen diversos competidores y sustitutos, de los cuales
algunos son mundialmente reconocidos como Google Maps o que pertenecen a

entidades oficiales como la web del Gobierno de la Ciudad.

Siguiendo a Sapoznik (2013), es necesario entender que las marcas son un conjunto
de promesas que los consumidores creen: “se instalan en el mercado construyendo
confianza sobre la promesa de quién es, qué representa, y cual es el beneficio Unico
que ofrece una compafia. Se construyen cada vez que la audiencia toma contacto con
el nombre, mensaje, tienda, productos, empleados, etc. Se fortalecen reforzando
constantemente su promesa”’. Ademas, Avalos (2010) define que la identidad de la
marca es una construccién simbdlica que se plasma a través de esta promesa,
buscando satisfacer las expectativas del publico.

Teniendo en cuenta esto, la promesa sera: recorrer la Ciudad con BAMOS es simple y
no requiere demasiados pasos.

La propuesta se basara en esta simpleza, que estara asociada al disefio de la
aplicacion, pero también a la propia comunicacion. Se buscara generar la idea de que
se trata de un producto simple, con pocos pasos y muy grafico, que ayuda al usuario, y

no que lo complica.

27 Ubicarse en el top of mind significa que es la primera marca que aparece en la mente del publico
objetivo cuando se le habla sobre determinado producto o servicio.
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Los argumentos, que justifican la credibilidad de la promesa®, seran: la forma de
comunicar, el tono de voz y los colores utilizados (explicados con anterioridad), junto

con el estilo que tendra la propia aplicacion -simple, interactiva, al servicio del usuario-.

Estrategia Publicitaria

Para realizar esta parte de la propuesta, me basé en el concepto de “planificacion
estratégica’, que plantea Jordan Avila en “La planificacion estratégica y el
pensamiento estratégico” (2016). Aqui, el autor afirma que “el consumidor es el centro
de atencién y el punto de partida [...] es necesario conocer cdmo piensa, qué desea,
qué necesita y qué prioriza para conectar con él y diferenciarse de la competencia”.
Teniendo en cuenta la especial importancia que se le debe dar al target en esta parte,
se plantearan el concepto creativo, el objetivo de comunicacion y la estrategia creativa.
Basandome en los problemas con el que se encontrara la marca (la variedad de
competidores y la novedad del producto) y en el objetivo principal propuestos con
anterioridad, se presentara a BAMOS como la aplicacion interactiva y facil de usar
para recorrer la Ciudad, que podran utilizar todos aquellos que tengan un Smartphone,
pero haciendo foco en adultos y jovenes adultos de entre 18 y 50 afios.

Si a esto le sumamos, como explica Hernandez Martinez (1999), que “la estrategia
publicitaria debe dar solucién al problema del cliente”, se buscara resolver lo planteado
con anterioridad, proponiéndole al target una opcién diferente, ofreciendo una
simpleza y posibilidad de “elegir tu propio camino” con la que no cuentan los productos
de los competidores.

Ademas, por tratarse de una marca nueva, se debe apelar a mostrarle al publico
objetivo, de qué se trata el producto, brindando -al menos al comienzo- informacion

sobre qué es, como se utiliza y qué beneficios trae con respecto a los demas.

El concepto creativo®® que se propone para la campaiia, por lo tanto, sera: “los pasos
los das vos, no la aplicacion”, haciendo alusion a la simpleza que implicara su uso v,
teniendo en cuenta, que lo mejor es que este tipo de productos no involucren
demasiados pasos ni botones para avanzar y lograr los objetivos que se buscan. Pero

también, esta relacionado con la idea de la propia eleccion del usuario en cuanto al

2 Caridad Hernandez Martinez incluye a la “justificacion”, dentro de la cual se encuentran los argumentos,
dentro de los pasos para la creacion.

2 El concepto creativo es una gran idea que hace que el mensaje sea diferente, capte la atencion y pueda
recordarse, afirma Sardegna en el Manual de creatividad Publicitaria (2003).
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recorrido y a los lugares que visitara -diferenciandose, por ejemplo, del Bus turistico o

las guias tradicionales-.

El objetivo de la comunicacién sera crear la idea de que BAMOS es una aplicacion
simple, que te lleva a recorrer la Ciudad de manera interactiva y participativa para el
usuario, sin limitaciones y con la opciéon de armar su propio recorrido, seleccionando
los sitios y el orden, mas alla de que se sugieran los sitios mas cercanos, para también
diferenciarse de el uso que se le puede dar a Google Maps o a la informacién extraida

de un sitio web.

Estrategia Creativa

Dentro de las diversas modalidades de instrucciones creativas que desarrolla
Hernandez Martinez (1999), se cree que la mejor forma de plantear la estrategia es la
de Star Strategy, ya que se basa en que los usuarios compren la marca asociada a la
personalidad de la misma, convirtiéndola en una “estrella” por sus propiedades fisicas
y funcionales, creando una imagen que se buscara mantener en el tiempo, mas alla de
las nuevas especificaciones o variantes que se puedan tener. En estrategias de este
tipo, se personifica el producto y se le atribuye una determinada personalidad a la
marca tratandolas de “estrellas de cine”.

Por lo tanto, esta personalidad que se le atribuira a BAMOS sera una “simple,
amigable, atractiva y accesible”, como si se tratara de un/a amigo/a con el que se
puede salir a pasear. Por esto, es que esa “simpleza”, que esta siendo propuesta a lo
largo de toda esta seccion, irda mas alla de las caracteristicas especificas del proceso
de uso de la aplicacion, sino que estara asociado a esta personalidad. Se tratara de
darle vida para, de esta forma, poder convertir estas caracteristicas -que podrian ser
las de un amigo- en las propias del producto, para generar una comunicacion que va

mas alla de la demostracion del uso de la misma.

Teniendo en cuenta los aspectos anteriores, procederé a mencionar algunos
elementos del brief creativo que pueden ser utiles para sumar a la informacion ya
dada, para pasar a una propuesta del plan de medios.

Los requerimientos seran: generar una campana de lanzamiento y presentacion de
BAMOS en la Ciudad de Buenos Aires. Los medios principales seran los digitales
(redes sociales y display, tanto pagos como organicos), via publica y folleteria en sitios

especificos.
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Lo que se espera lograr con la publicidad es convencer al target de los beneficios del
producto para comenzar a posicionarse en la mente de ellos, sobresaliendo del
conjunto de opciones que existen con anterioridad.

La respuesta Unica que se espera lograr, teniendo en cuenta lo descrito anteriormente,
sera: “Con BAMOS los pasos los das vos con tus pies, no dentro de la aplicacion con
tus manos”.

Por lo tanto, la evidencia que ayudara a estimular esta respuesta Unica sera
demostrar, en las distintas piezas y acciones, los pocos pasos que se daran dentro de
la aplicacion para comenzar a pasear. Para esto necesitaremos piezas simples, claras,
con colores que resalten -pero sin generar confusiones con ellos-. Ademas, se podra
jugar con las palabras, ya que desde el nombre se propone una accion de este tipo.

La Branding Idea®, es decir, el concepto que resumird en pocas palabras el territorio
de la marca sera: BAMOS es la aplicaciéon que te acompana a recorrer la Ciudad, sin
complicaciones, ni demasiados pasos.

Para tener una mejor idea de qué se buscara lograr con la propuesta del plan de
medios, y si bien las piezas no seran producidas, se pensara en creatividades que
recurran a la simpleza, al movimiento, a la compafiia y a los buenos momentos. Se
buscara incluir imagenes del target, para que la aplicacién se encuentre en accion y

situacién de uso, siempre teniendo en cuenta a los usuarios.

Plan de medios

Teniendo en cuenta que la planificacion de medios es la actividad que permitira
distribuir presupuestos y esfuerzos de comunicaciéon para la compra de espacios en
diferentes medios de comunicacién, de una manera eficiente y con objetivos
especificos, para intentar alcanzar al target especifico, sin desperdiciar esfuerzos®,
aqui se hara una descripcién de los medios considerados como mas oportunos,
teniendo en cuenta los objetivos propuestos, el target y la marca en general.

Ademas, para su eleccion, debera tenerse en cuenta el entorno de los mensajes, es
decir, qué circunstancias pueden ayudar a mejorar las oportunidades de alcanzar al
publico objetivo, ya que la efectividad de los anuncios sera mayor en los mejores
entornos mediaticos®.

Considerando los objetivos de la marca, de darse a conocer y ubicarse en el fop of

mind, se propone publicar en medios que se consideran los mas consumidos por el

30 Definicién extraida del Diccionario de Branding: https://comuniza.com/diccionario-branding/brand-idea
3! Notas de clase, Planificacién de Medios, 2020.
32 Notas de clase, Planificacion de Medios, 2020.
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target. Estos medios que seran descritos mas abajo, proveen las plataformas utiles
para generar el tipo de comunicacién que se requiere: mensajes directos, simples,
accesibles, espontaneos y dinamicos.

Debido a que el publico objetivo utiliza con mayor frecuencia los medios digitales por
sobre los demas, es a ellos donde se apuntara con mas énfasis, ademas de recurrir a
la publicidad en la via publica y folleteria para llegar a un publico mas amplio y dar a
conocer la marca en su lanzamiento.

Si hablamos de programacién de contenidos, podemos considerar que las
publicaciones de las piezas tendran una calendarizacion casi diaria en los medios
elegidos para generar un impacto inicial y, luego, se analizaran cuales son los canales
que generan una mayor efectividad en cuanto a mensajes, resultados y respuestas del
publico.

Ademas, se debe tener en cuenta que, al ser una marca nueva, que no genera
ganancias de manera directa, se buscara generar un gasto bajo -al menos al

comienzo-.

Medios digitales (organicos y pagos)

Es importante estar siempre presentes en estos medios, ya que se considera que la
era actual es la del “always on”, una época en la cual los usuarios de las redes
sociales no se desconectan jamas, y, por lo tanto, si se quiere acceder a ellos, se
debera tener el mismo comportamiento®,

Teniendo en cuenta sobre todo a las edades del target establecido, elaboraré una lista
con las principales redes sociales en las que sera importante generar distintas piezas

publicitarias.

Instagram y Facebook

Se debe tener en cuenta que Argentina se encuentra séptimo en el ranking mundial de
horas diarias de utilizacion de redes sociales, con 3 horas y 26 minutos®.

Ambas redes pertenecen al mismo grupo (Meta) por lo que los contenidos se pueden
generar para ambas plataformas al mismo tiempo.

Una ventaja que permiten éstas es que se puede generar contenido organico, es decir,

utilizandolas como un perfil o pagina sin pagar publicidad dentro de ellas. Pero

33 El concepto de “always on” fue extraido de notas de clase (Planificacion de medios y del portal web de
Recursos Audiense - https://recursos.audiense.com/)

34 Estos datos son extraidos del informe Global elaborado por Hootsuite en enero de 2022, la plataforma
web y mévil para gestionar redes sociales por parte de personas u organizaciones.
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también brindan la opcidon de hacerlo exclusivamente pago y con obijetivos
seleccionables de acuerdo a los objetivos generales de la marca (como por ejemplo:
ganar seguidores, conseguir mas “me gusta”, generar compras, etc).

Por otro lado, Facebook se encuentra primera en el ranking de redes sociales (2.900
millones), mientras que instagram esta cuarto (1.400 millones), lo que hace necesario
estar presente en ellas, mas alla del target al que se apunte, y por tratarse el producto
a promocionar también de una aplicacién movil.

La mayor cantidad de usuarios de Facebook se encuentran entre los 18 y los 54 afos
(el pico mas alto se da entre los 25 y 34 anos) y en Instagram, entre los 18 y los 44

afnos. Lo que las posiciona como grandes posibilidades para la promociéon de BAMOS.

Tiktok

Esta red social es relativamente nueva en comparacion con las otras (fue lanzada en
2016), lo que la posiciona en un target mas joven, pero al que se puede llegar de una
manera mas exclusiva que en redes como las dos anteriores. El pico de usuarios se
da en grupos de entre 18 y 24 afos y, segun el reporte de Hootsuite, existe un total de
1000 millones de usuarios.

Esta red social puede ser aprovechada para generar contenido propio desde el usuario
de la marca (al menos al inicio del proyecto), ya que por la propia disposiciéon y
funciones de esta aplicacion, los usuarios pueden estar o no siguiendo los perfiles de
aquellos contenidos que les aparecen (a diferencia de Instagram y Facebook, donde
los contenidos externos a aquellos que “siguen” los usuarios, son en gran parte,

publicitados).

Youtube

Es la segunda red social mas utilizada del mundo, con un total de 2.500 millones de
usuarios. Aqui, el target mayoritario se encuentra entre los 25 y los 44 afios.

En esta red social, no se apuntara a crear contenido organico, sino que se utilizara
para armar piezas publicitarias del tipo banner, que son aquellas que se superponen
sobre los videos, al pie de éstos.

Una de las ventajas que ofrece esta red social, es que se podra alcanzar al target
directamente desde el contenido que elige ver en ésta. Es decir, podra aparecer el
anuncio de BAMOS, cuando un usuario esté viendo un video sobre qué lugares visitar

en Buenos Aires.
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Display*®

Desde Google, es posible programar anuncios en forma de banners de distintas
medidas, que le apareceran a los distintos usuarios del internet en los diferentes sitios
web que visiten.

La ventaja que ofrece este tipo de publicidad -que es paga- es que los anuncios que
se programen, les apareceran a usuarios que, de una manera u otra, estén

relacionados con BAMOS, ya sea por busquedas anteriores o relacionadas.

Newsletters

Los newsletters son una herramienta util a la hora de generar una relacion mas
estrecha con los usuarios. Por eso, estos estaran dirigidos a quienes se hayan
descargado y registrado en la aplicacion.

A partir de ellos, podremos hacer diferentes comunicaciones, como descuentos,
resefas, listas de los sitios mas visitados o mejor valorados, para mantener una
relacion mas fluida con los usuarios y hacerles sentir que forman parte de una

comunidad -que se ira armando con el tiempo-.

Via publica

Por sus altos costos, estas propuestas de medios estan pensadas para el futuro, en el
cual la aplicacién genere ganancias acordes a la contratacion de estos tipos de sitios
para la publicidad.

Se podra pensar en piezas publicitarias ubicadas en carapantallas municipales o
backlights®. Este tipo de formato permitira elegir sitios estratégicos, en los cuales
situar la publicidad, como sitios turisticos, cercanias de universidades, plazas o
paradas de colectivos que circulen por lugares cercanos a los que apareceran en la
aplicacion.

Para cubrir mas medios de transporte por los que circula el target, podran sumarse
publicidades en las distintas lineas de subte, sobre todo en aquellas estaciones

cercanas a los sitios turisticos que aparezcan en BAMOS.

% Las camparias de Display publican anuncios visualmente atractivos en la Red de Display de Google. La
Red de Display le permite llegar a los usuarios que exploran millones de sitios web, aplicaciones y
propiedades de Google (como YouTube y Gmail).

% Los carapantalla municipales son aquellos dispositivos que se encuentran en las calles, en su mayoria
verdes, que tienen el escudo de la Ciudad. Los backlights son dispositivos similares, ya que también se
encuentran en las calles y en paradas de colectivos, y, ademas, tienen un formato vertical y con una luz
dentro que ilumina la publicidad.
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Folleteria

Por ultimo, sera de gran utilidad crear piezas publicitarias en forma de folletos, que
puedan posicionarse en aeropuertos, terminales de émnibus, agencias de viaje,
apuntando a alcanzar a aquellos que llegan a la Ciudad de manera inmediata, y

ofreciéndoles una nueva alternativa desde el momento de la llegada.
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Conclusiones

En resumen, lo que se busco con esta tesina fue elaborar un recorrido que finalizara
con la propuesta de comunicacion de un producto y marca nuevos.

Se comenzo por el analisis de una situaciéon mundial particular que inicié en marzo de
2020 (en Argentina). A partir de ello, se busco sentar las bases para comprender los
obstaculos y crisis en un sector econdmico particular: el turismo.

Luego, se hizo foco en Argentina y particularmente en la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, para comprender las limitaciones que habia en este territorio por ese entonces,
y como se fueron sucediendo los diferentes cierres y aperturas en las distintas
actividades directamente relacionadas con el turismo. Aca se sumo una entrevista al
Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires para comprender aun mejor la
situacion local.

A partir de esto, y ya teniendo en cuenta que lo que se buscaba era realizar una
propuesta para recorrer la Ciudad, se pasd a hacer un analisis de ofertas que existen
en la actualidad, con sus ventajas y desventajas, para poder extraer ideas sobre qué
hacer y qué no. De aqui se dedujo que lo mejor era realizar una aplicacion movil, para
darle a los posibles usuarios la oportunidad de recorrer la Ciudad a pie.

A esto se le sumo un analisis general de las aplicaciones y de cémo es el proceso de
realizacién de una de ellas. Uno de los pasos mas importantes era realizar la definicién
de un target, para lo que se realizé una encuesta a personas de diferentes edades,
argentinos (algunos nacidos en Buenos Aires y otros no) y extranjeros, para poder
sacar conclusiones acerca de cual seria el publico objetivo para el cual pensar esta
aplicacion, algo que también serviria para planificar la comunicacién mas adelante.
Teniendo los pasos a seguir, se procedio a la propuesta particular de BAMOS, con la
eleccion del nombre, el tagline, el logo, los colores, las diferentes pantallas y el
procedimiento que un usuario podra llevar a cabo dentro de la aplicacion.

Una vez que se tuvieron todos estos elementos, se procedié a pensar en el plan de
comunicacion para BAMOS, teniendo en cuenta la situacion actual, el target y las
diferentes opciones de medios que existen en este contexto y lugar.

Aqui se plantearon una serie de caracteristicas con respecto al sector industrial,
competidores y sustitutos que tendra la aplicacion, para poder guiar los objetivos que
se plantearian en este plan de comunicacion.

A partir de esto, se definieron las estrategias publicitaria y creativa, con la eleccion de
los diferentes aspectos que las componen (conceptos, objetivos, respuestas buscadas,
brand ideas, etc.), para luego proceder a la definicién de un plan de medios, en el cual

se propusieron los medios que se consideran mas adecuados para llevar a cabo la
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comunicacion, teniendo en cuenta, nuevamente, el contexto, el target, las
posibilidades y siempre poniendo el foco en que se tratara de un lanzamiento de un

producto totalmente nuevo.

Este proyecto comenzd a pensarse en un contexto de estricta cuarentena y se fue
construyendo con las diferentes aperturas. Por lo tanto, se comprende su importancia
para estos tiempos en el que el turismo se encuentra en recuperacion, los visitantes
vuelven a ingresar a la Ciudad después de mucho tiempo y se les pueden ofrecer
nuevas alternativas, adaptadas a las necesidades y tecnologias actuales.

En esta salida de un contexto de crisis humanitaria, que alcanzé a todos los niveles de
la economia (incluido el turismo), es necesario pensar nuevas ideas para atraer a los
turistas a regresar a distintos sitios que fueron golpeados durante la pandemia,
trabajando en conjunto con éstos y ofreciéndoles, también a ellos, nuevas alternativas.
También es pertinente generar proyectos (como pretende ser BAMOS) para
acompafar a los usuarios en esta “nueva normalidad”, entendiendo que durante
muchos meses no pudieron hacer todo lo que deseaban, pero sin apabullarlos con
demasiada informacién o demasiados pasos. Esto es algo importante a tener en
cuenta debido a que durante los meses mas estrictos de cuarentena, el Unico medio
de comunicacion con el resto de la sociedad (y la mayoria de las tareas diarias) se dio
por medio del teléfono celular (junto con computadoras y tablets).

Finalmente, se comprende que cada uno -desde el lugar que le toca- puede aportar
nuevas ideas y generar proyectos innovadores, adaptados a las necesidades del
momento, para que todos los sectores se puedan recuperar, luego de convivir casi tres

afos con un virus que afecté al mundo entero.
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Anexo

Seleccidn de sitios por comunas®’

COMUNA 1 - Retiro, San Nicolas, Puerto Madero, San Telmo, Montserrat y
Constitucion. Esta comuna estara dividida en dos recorridos diferentes debido a su
larga extensién y a su variada oferta de sitios para visitar. Estos son sélo una
seleccion.

Recorrido Norte:

e Torre de los Ingleses

e Obelisco

e Teatro Colon

e Tribunales

e Peatonal Florida

e Plaza de Mayo — Cabildo — Casa Rosada — Catedral
e Manzana de las Luces

e Palacio Barolo

e Café Tortoni

e Galerias Pacifico

e Mercado de los Carruajes

Recorri r:

e Puente de la mujer

e El Viejo AlImacén

e Zanjén de Granados

e Museo de Arte moderno
e Mercado de San Telmo

e Galeria Solar de French
e Museo Historico Nacional
e Fragata Libertad

e Faena Art Center

e Reserva Ecoldgica

COMUNA 2 - Recoleta
e Floralis Genérica
e ElAteneo Grand Splendid

e Biblioteca Nacional

%7 Estos sitios son sélo una seleccién basada en la informacién disponible en internet (sitio oficial del
GCBA, guias turisticas de Buenos Aires, referencias para visitantes y sugerencias al publico en general).

51



Parque Thays

Museo Nacional de Bellas Artes
Plaza Francia

La Biela

Centro Cultural Recoleta
Cementerio de la Recoleta

Basilica de Nuestra Sefiora del Pilar

COMUNA 3 - Balvanera y San Cristébal

Plaza Martin Fierro

Palacio de Aguas Corrientes

Abasto Shopping

Congreso de la Nacion

Bar Los Angelitos

Basilica Santa Rosa de Lima

Parroquia Nuestra Sefiora de Balvanera
Iglesia del Salvador

Casa de Calise

Edificio No ji ha sommis imposibles

COMUNA 4 - La Boca, Barracas, Parque Patricios y Nueva Pompeya

Caminito

Club Atlético Boca Juniors

La Usina del Arte

Bar El Buzén

Bar El Progreso

Museo de Bellas Artes de La Boca Quinquela Martin
Centro Metropolitano de Disefio

Estadio Tomas Adolfo Duco

La Casa de la Ciudad

Torre del Fantasma

COMUNA 5 - Almagro y Boedo

Bar Margot
Homero Manzi
Bar El Banderin

Esquina Osvaldo Pugliese



e Las Violetas

e Museo Monte de Piedad

e Plaza de Boedo

e Palacio Raggio

e Centro Cultural Macedonia

e El Camarin de las Musas

COMUNA 6 - Caballito

e Parque Centenario

e Basilica Nuestra Senora de Buenos Aires
e Parque Rivadavia

e Plaza Irlanda

e Mercado del Progreso

e Barrio Inglés

e Museo de Ciencias Naturales

e Museo del Che Guevara

e Patio de los Lecheros

e Club Ferro Carril Oeste

COMUNA 7 - Flores y Parque Chacabuco

e Basilica San José de Flores

e Casa de Jorge Bergoglio (Papa Francisco)
e Espacio Cultural Marcé del Pont

e Parque Chacabuco

e Nuestra Senora de Lourdes

e |glesia Nuestra Sefiora de la Misericordia
e Plaza del Angel Gris

e Urondo Bar

e Espacio Cultural Adan Buenos Ayres

e Tranvia

Las siguientes 5 comunas fueron unificadas ya que, por su extension y sitios para
visitar, pueden encuadrarse dentro de un mismo recorrido.

COMUNA 8 - Villa Soldati, Villa Riachuelo y Villa Lugano

COMUNA 9 - Liniers, Mataderos y Parque Avellaneda

COMUNA 10 - Villa Real, Monte Castro, Versalles, Floresta, Vélez Sarsfield y Villa

Luro
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COMUNA 11 - Villa General Mitre, Villa Devoto, Villa del Parque y Villa Santa Rita
COMUNA 12 - Coghlan, Saavedra, Villa Urquiza y Villa Pueyrredén
o Club Atlético Vélez Sarsfield

e Parroquia San Cayetano

e Parque Avellaneda

e Feria de Mataderos

e Plaza Arenales

e (Café de la Plaza

e Parque Sarmiento

e Parque Saavedra

e Segurolay Habana

e Palacio Ceci

COMUNA 13 - Nunez, Belgrano y Colegiales
e Club Atlético River Plate

e Barrio Chino

e Barrancas de Belgrano

e Museo y Teatro Enrique Larreta

e Museo Historico Sarmiento

e Museo Casa de Rogelio Yrurtia

e Mercado de Pulgas

e Plaza Mafalda

e Museo Libero Badi

e Plaza General Manuel Belgrano

COMUNA 14 - Palermo

e Bosques de Palermoy

e Jardin Japonés

e Planetario

e Ecoparque

e Botanico

e Monumento a los Espafioles

e Museo de Arte Latinoamericano de Buenos Aires
e Plaza Serrano

e Bar El Preferido

e Don Julio



COMUNA 15 - Chacarita, Villa Crespo, La Paternal, Villa Ortuzar, Agronomia y Parque
Chas

e Cementerio de Chacarita

e Estadio Diego Armando Maradona
e Café El Faro

e Monumento a Osvaldo Pugliese

e Plazoleta Vicente Chas

e Espacio Cultural Carlos Gardel

e Mirador Comastri

e CasaAmarilla

e Parroquia San Roque

e Centro Cultural Agronomia
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