RESOLUCION EXENTA CORE No oo 0

SESION ORDINARIA N° 012 DE FECHA
07 DE JUNID 2011 DEL CONSEJO REGIONAL
OF ATACANA,

COPIAPO,

VISTOS: Lo dispuesio en los articulos 23 v 24 letra &),
art. /1dela Ley N® 19175 Organica Constitucional sobre Gobleme v Administracién Regiongl,
en ia Ley 20481 sobre Presupuestos del Sector Publico para e aftio 2011, o acordado por el
Consgjo Regional de Alacama, con fecha 07 de junio de 2011, en su Sesion Ordinaria N° 012,
Ord. N® 330 de fecha 19 de abril de 2011, de Intendenta Regional de Atacams; en la Resolucion
N® 1.800 de 2008, de ia Contraloria General de ja Republica;

CONSIDERANDO:

1. Gie, conforme al tenor del Certificado de fecha
07 de wnio de 2011, extendido v autorizado por la Secretaria Elecutiva del Consejo Reglonal de
Atacama, que se ha lenido a la vista, en la Sesion Ordinaria N® 012, de fecha 07 de junio de
2011, dicho cusmo colegiado, adoptd el acuerdo que mas adelante se consigna, &l que resulta
necesario sancionar, formaimente,  para  lodos los efecios administrativos vy juridicos vy
especialmente para se ejecuten

2.~ Que para simplificar e procedimienio v agilizario,
£@ ha estimado necesanc v convenients en este caso aprobar mediants 1a presente resglucion, el
acuerdc  de ejecucion inmediata N° 02 sobre matenas relacionadas con "Programsa
Foralecimento indegral de Alacama Como Destino Turistico”

s

RESUELVO:

1.- TENGASE POR APROBADQ, para todos los
efectos administrativos v juridicos gue correspondan e Acuerde N® 02 adopiade por &l
Conseje Regional de Atacama, durante la Sesidn Ordinaria N® 012, de fecha 07 de junio 2011,
cuyo texio se conbiene en e Cerfificado, de esa misma data, emitide por la Secretaria Ejecutiva
del Conseio Regional, instrumento pdblico que forma parte de Iz presente resolucion v cuyo tenor
an la parte periinenis s la que sigus;

ACUERDOS SESION ORDINARIA N° 012 DE FECHA 07 DE JUNIO DEL 2011 DEL CONSEJO
REGIONAL DE ATACAMA,

La Secretaria Ejecutiva gue suscribe, certifica que en la sesidn ordinaria N° 012 de fecha 07 de
wnic del 2011, ef Consejo Regional de Atacama, adoptd los siguientes acusrdos:

Acuerdo N° Z {18 conseleres presentes)

Aprobar el proyecto Coadigo BIFP 30108052-0 "Pragrama Difusion Foralecimierdo Infegral
de Atacama como desting turistico, Bematur”, por un monto de § 446 916.750, con las siguientes
indicaciones de una propuesia alternativa presentada por los conssjercs de la Comision de
Inversiones y aceptada por el Bjecutive del Gobiemo Regionall

Redistribuir 70 millones de pesos del proyecto en los siguientes aspectos:



Rebajar las partidas de cads vigje al exiranjero vo nacional an a lo menos un 10 por cento, a fin
de crear un fondo que sea dedicado a la proyeccidn, investigacion, bisgqueda de diversos lugares
de inferés a raves de un programa integral para ser maneiados como destinos turisticos de la
region de Atacama. Se debera tabajar en forma directa con los empresanos, fransportistas,
hoteleria, taxis transfer, locomocidn colectiva en general. Debe darse a la vez importancia a las
Oficinas de Informacian Turistica que no en todas las comunas estd vigente.

Fortalacer los terrilorios de las diferentes comunas, trabajar para polenciar estos lugares con una
rirada de futuro, que los destinos sean considerados como “producto turistico” v sean vendidos
0 p;‘@mmcéonadcg an el territorio nacional v en el exiranjero.

e la oferta regional se forfalezes en mas de res destinos que son os que hisldncamenie se
v@nd@ﬁ o s ofracen en ias diferenias Ferias.

Se hace precise un trabaje directo en cada comuna. Crear v elaborar folieteria dentro del item
ca;eespandierzi&z para ser aportada a las nueve Munipalidades, donde se resallen sus
potencialidades ¢ nlerezes comunales, asimizmo allegar nuevas propuesias de lugares gus
puedan fransformarse con & tempo en “destines twristicos™. Con esto 1a region podra contar con
nueves y meores atractivos para las fuluras promocionss.

Contratar un funcionario para S%ER%AT‘%.}?% que aciue en calidad de coordinador con os
representanies de cada una de las muncipalidades, para lo cual se le brindarg la capacitacion
adecuada por narte del servicio, Para cubrir parte de esta actividad se deben considerar ios 3
millones 200 mil pesos, gue estaban designados para ef cambio de logos.

Debe rabaiarse el lama 4 "Conclencia Turistica de Alacama’, en los rubros Plan Comunicacional
de conciencia twristica, en las unidades de Disefio del Plan Comunicacional, Television, Radio,
FPrensa ksorita, Dissfo/Audio fvisual,

Artcutar reuniones de rabaio promoedcion y participacion en las Ferias vio lormadas de Turismo de
SERNATUR para | los diversos empresanos relacionadoes con el rubro, especiaimente los del
secior haleleria y restaurant Sin dejar de lado a los ariesancs que preferentemente se ubican en
las temporadas estivales,

Fara las fuluras competencias denominadas Rally Dakar, soliciar a 12 Direccion de SERNATUR,
no confemple financiamiento del FNDRH.

len a i3 brevedad los punios de interes en su comuna, @ hn de

Que o8 Municipio gizéex
arios an los niveles *’?ausn’*i g intermnacional.

potenciarios v public

Soliciiarie al ARMA Ia contratacion de encargados de turisme. {3 o menos de grado 1écnico) en
vista al compromise de esta organizacion con este proyecte. Solo 6 Municipios flenen esios
ancargados de wnsmo con dedicacion exclusiva.

Yotacidn

A favor de fa propuests alternativa 13 volos

En contra de la propuesta alternativa 2 volos (Sres. Carlos Pérez v José Lopez)
Absienciones 1 voto (&r. Jaime Cruz)

2. DESE cumplimieric a este Acuerdo en ia forma
depida v g}ﬁrivﬁ'w e {:Qr“egpmda Al efecto. la Secrsfaria Ejecutiva del Consejo Regional
deberd adoptar las medidas necesarias e informar al Organe Ejecutive, cuando se requiera instar
formalments para lograr su elecucion, en concordancia con las disposiciones del At 88, del
Reglamento del Consejo Regional sobre esta materia.

A- REGISTRESE, debidamente, dicha decision en
los Archivos de la Secretaria Elecutiva del Consejo Regional de Atacama vy publiquese la parle
dispositiva de la presente resolucion en la pagina Web dal Gobierno Regional de Alacama,
dejandose constancia que la aprobacion separada dei pyment@ acuerdo, por el {)rgdm}
Fiecutive, en esia oporfunidad obedece a la necesidad de aplicar el pri m;@ io de simplificacion de
i0s procedimientos administratives v que los restantes acuerdos de la misma sesion se aprueban
en actos adminisiratives diferentes, mediante las Resoluciones correspondientes de esta misma
fecha.



4.- TENGASE PRESENTE aque forma parte
integrante de la presente resolucion el siguiente documento que se agrega, debidamente foliado
y en un sjemplar autorizado por la Secretaria Elecutiva del Consejo Regional de Alacama;

- Ord. N® 330 de facha 19 de abril de 2071 de Intendenta Regional de Alacama, Documente
Agregado que Consta de 34 fojas.

ANOTESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE

IENA MATAS QUILODRAN
NTENDENTA REGIONAL

KMQAMCT/CZBimob




\

Repiiblica de Chile
Gobierno Regional de Atacama

INTENDENTA ,
ORD.: N° 3 3 ﬂ !
ANT.:
MAT.. Envia Propuesta gue indica.
coriaro, 19 ABR 201t
DE : INTENDENTA DE LA REGION DE ATACAMA
A : SECRETARIA EJECUTIVA CONSEJO REGIONAL DE ATACAMA

Junto con saludarta, por medio del presente remito
a Ud. propuesta de iniciativas presentadas a financiamiento FNDR a través de transferencia de
capital subtifulo 33 glosa 2.5

e Programa “Fortalecimiento Integral de Atacama como Destine Turistico”, Sernatur,
por un monto de $446.916.750.-

e Programa “Fomento del Sector Exportador de Ia Region de Atacama”, ProChife, por
un monto de $ 212.346.976.- .

Lo anterior a objeto de ser presentado al Honorable
Consejo Regional, en |a sesion Ordinaria del dia 19 de Abril de 2011.

Sin ofro particular, saluda atentamente a Ud.,

GIONAL
NO REGIONAL DE ATACAMA

XMQNGBlIﬁxI/psm

Distribucioén:

= |a indicada

= Div. Andlisis y Control de Gestion
¢ Oficina de Partes

e Archivo
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RESUMEN EJECUTIVO PROGRAMA:

“Fortalecimiento Integrai de Atacama como Desting Turistico”
CODIGO BIP: 30108952-0

En el ditimo tiempo la Region de Atacama y en especial la ciudad de Copiap6 se ha visto
beneficiadas por una inesperada promocion internacional producto de la realizacion de un
evento mundial en Argentina y Chile denominado Rally Dakar Argentina Chile, donde fa
exposicion mediatica obtenida ha sido de tal magnitud, que los esfuerzos privados y
publicos por hacer frente a la demanda especifica de clientes interesados en el off road no
han sido suficientes en términos de promocion de los destinos de la regién y asociatividad
para orientar dicha demanda.

El afio 2011 el Bivouac a traves del cual se presento la Region de Atacama fue el mas
exitoso de Chile. Los beneficios econémicos que percibié la Region producto de este
evento fueron altisimos. Recibimos 23.000 turistas, que gastaron en promedio $98.800,
entregando de esta forma a la Region mas de USD$6.000.000.

Durante la version 2012 del Dakar el tnico dia de descanso de los corredores sera en la
Region de Atacama. Esto significara que las cifras de llegada de turistas a la Region y el
gasto promedio de estos, se duplique, para esto necesitamos generar un programa
acorde y a la altura del evento, entregando una mejor infraestructura, mas mt2, eco
sostenibles y mejores servicios para el dia de descanso.

Es por ello que parte importante de este programa incorpora el Programa de Difusion de
Atacama en el Mercado de Turismo de Intereses Especiales del Rally Dakar Argentina
Chile 2012, con el objetivo de fortalecer la promocién de la Region de Atacama en los
principales mercados de Intereses Especiales de Sud América y Europa, aprovechando el
posicicnamiento mediatico que brinda el evento off road mas importante del mundo.

Asi mismo, la gestion del presente programa brindara la oportunidad al sector privado de
generar programas y productos turisticos innovadores con altos contenidos escénicos y
basados en los afractivos naturales y culturales de Atacama, ofreciendo una vitrina sin
igual para el visitante generado por el evento. Asi mismo, permitira promover los
productos de exportacion de la region, presentando una imagen con identidad local.

For otra parte, el presente proyecto apoya el inicio de una estrategia de desarrollo
turistico regional, basandose en acciones que permitan el desarrolio sostenible. Para esto
se comenzara a trabajar con un programa de conciencia turistica, que tendra como
objetivo concientizar a la comunidad de la Region de Atacama con el cuidado del medio
ambiente y el cuidado de las riquezas patrimoniales.



1 ANTECEDENTES GENERALES:
1.1 El Turismo en Afacama

La Regién de Atacama esta inserta en uno de los terriforios del pais mas conocidos en el
mercado internacional de intereses especiales: el Desierfo de Atacama. Ademas de sus
condiciones climaticas, presenta grandes contrastes paisajisticos con ventajas
comparativas en el sector costero dado el extenso litoral que posee, dotado de playas
aptas para el ecoturismo, el bafo, el descanso, la pesca y los deportes nauticos.

El territorio ha sido dividido en forma geoturistica con un ordenamiento y clasificacion de
los atractivos y circuitos, acentuando los circuifos naturales y no las divisiones
geopoliticas de acuerdo a Ia percepcién y necesidades del usuario (turista).

Es asi como la Region de Atacama posee 03 destinos turisticos que de norte a sur
presentan diferentes caracteristicas:

-DESTINO BAHIA INGLESA — PN PAN DE AZUCAR
-DESTINO GOPIAPO — VN. 0JOS DEL SALADO
-DESTINOG VALLE DEL HUASCO

Por otra parte, Atacama cuenta con afractivos de jerarquia nacional e internacional,
localizados en distintos puntos de la region que pueden convertirse en una oferta
orientada al Turismo de Intereses Especiales (TIE) que complementen las actuales
formas de desarrollo local y que potencien a la Regién en su crecimiento turistico, su
diversificacion y posicionamiento internacional: ef volcan Ojos del Salado — el mas alto de
la tierra -, la mayor densidad mundial de cimas independientes por sobre los 6.000 msnm,
of desierto mas viejo {en el sentido geoldgico} v mas arido de la tierra y los tnicos
glaciares en el desierto mas arido del mundo.

En cuanto a los recursos turisticos (“todo bien o servicio que hace posible la actividad
turistica y satisface las necesidades de la demanda” SERNATUR 2010), SERNATUR ha
catastrado en la Region de Atacama de 178 atractivos turisticos en 1996 a 816 atractivos
en el ano 2004, lo que implica un incremento sobre el 400 % con un uso potencial del
61%, uso con restriccion del 4% y uso actual de solo el 4%.

a. Empleabilidad turistica en la region de atacama
En la region de atacama el mayor numero de servicios turisticos carresponde a servicios

de alojamiento, entre los cuales se encuentran los Hoteles, Apart Hoteles y residenciales,
correspondiendo a un 73% del total de servicios de turismo registrados en Atacama.
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De acuerdo a este estudio, entre los meses de enero y febrero se produce un aumento
importante en el numero de empleados que son contratados por las empresas de
Turismo, principalmente para responder a la creciente demanda de los turistas durante
ese periodo.

De acuerdo a los antecedentes recopilados, un 44% de las empresas de la region tuvo la
necesidad de contratar personal adicional durante el verano de este afio, aumentando en
un 30% promedio el personal contratado durante esta época, siendo las areas de
Administracién, recepcién, personal de servicio y aseo, los mas requeridos por las
empresas de Atacama.

Cabe desatacar que dentro del 30% de personal adicional que se debe incorporar a los
servicios turisticos durante temporada alta, un 73% corresponde a mujeres y un 27%
cofresponde a hombres.

Este aumento del requerimiento de mano de obra en temporada alta, puede incluso
superar las 15 personas en algunos servicios turisticos, pero la gran mayoria requiere de
al menos de 1 a 5 personas en temporada alta, de los cuales un 73% promedio son
mujeres que se insertan al mercado laboral durante la temporada estival.

b. Analisis estadistico comparativo de llegada de Turistas
Desde el afio 2006 al 2009, en la oficina de Informacién de Copiapd se han realizado
aproximadamente 50.000 censulias, con un incremento al 2009 de mas del 40% con
respecto a las atenciones realizadas durante el 2006, principalmente en el Mercade
Nacional con un 45%, pero también del mercado Internacional, con un crecimiento
promedio de un 20%.

La llegada de extranjeros por jos pasos internacionales de la Regiéon de Atacama aument6
de 2.514 extranjeros el afio 2006 a 5.589 durante el 2010, io que corresponde a un
aumento de mas del 123% durante tal periodo.

Asimismo, en los Parques Nacionales de Ja Region de Atacama durante el periodo 2006-
2009 las visitas aumentaron en mas del 50%, de 11.708 visitas durante el 2006 a 17.647
durante ef 2009, fortaleciendo la imagen que busca proyectar Atacama de un destino de

Turismo de Intereses Especiales.
Orf
X f
{

/

I

y ]
5 ol



Con respecto a la pernoctacién promedio de tuwristas en la region de Atacama, las
estadisticas sefialan que el porcentaje de ocupabilidad se mantiene en un 30% promedio,
pero aumentando la pernoctacion en la region de 1,83 noches promedio el 2006 g 2,37
noches durante el 2009, destacando el aumento en los exiranjeros, de 1,84 noches
durante el 2006 a 3,41 el 2009, lo que responde a la estrategia planteada por la Direccién
Regional de Atacama de aumentar la cantidad de noches que permanezcan los Turisticas
en la regidn,

¢. Establecimiento turisticos {Alojamiento, agencias, tour operadores),
indicande las tendencias de incremento.

En el 2006 estaban catastrados alrededor de 255 establecimientos turisticos en [a region
de Atacama, que para el 2010 se han superado los 385 establecimientos registrados en el
Directorio de Sernatur, cabe destacar la alta rotacion de servicios, principaimente de
Alimentacion y Agencias, de los cuales algunos no estan incorporados en este directorio
por la falta de regularizacion con Servicios de Impuestos Internos y las patentes
Municipales, sin embargo la calidad de los servicios a aumento significativamente,
incorporandose establecimientos de alojamiento de 5 y 4 estrellas en la comuna de
Copiapé y surgiendo servicios certificados en calidad turistica en el Valle del Huasco.

Las tendencias apuntan a un mejoramiento y consolidacion de los servicios actuales,
principaimente de alojamiento, amparados en la cerlificacion de Calidad Turistica que
promueve Sernatur y a la incorporacién de nuevos empresarios que estan
diversificandose al area del Turismo.

1.2 Dakar en Afacama

El 2011 por Tercer afio consecutivo la region de Atacama formo parte del Evento Off-
Road mas importante del Mundo, el Rally Dakar Argentina-Chile 2011, estando presente
con el posicionamiento medidtico que logra este evento, asi como por medio de la
prestacion de servicios de alojamiento, alimentacion, ftransporte, alimentacion vy
complementarios a los asistentes y acompanantes del Rally.

Bajo este contexto, el Servicio Nacional de Turismo realizé una encuesta al sector privado
de Servicios Turisticos de la Regidon de Atacama Post Dakar, con el objeto de conocer la
opinién de empresarios hoteferos, gastrondmicos, rent a car, pubs, cafés, radio taxis y
estaciones de servicio sobre los efectos que tuvo, en términos turisticos y economicos, el
paso del rally mas importante del mundo para sus empresas.

A estas alturas, gran parte de los empresarios y comunidad atacamefa reconocen la
relevancia de este evento para la region y la gran mayoria de los empresarios han
aumentado su interés por prepararse para recibir los participantes del Dakar, asi como ia
busqueda de opciones de aumentar sus ingresos en un periodo que para la ciudad de
Coplapo no es de Alta demanda.

El principal beneficiario de este aumento explosivo de turistas ha sido el rubro Hotelero,
que su tiene su capacidad completa durante los dias previos y post Dakar, principalmente
para las ciudades de Copiapo y Caldera, inclusc desarrollandose una oferia informal de
arriendo de casas para suplir la falta de alojamiento en el alojamiento turistico formal.

Asimismo, uno de los aspectos mas relevantes de esta afo fue que el Rally Dakar tuvo
como limite norte, en su paso por Chile, a la regién de Atacama, por lo que las personas
de las regiones de Coquimbo al sur, que quisieran ver el Dakar, tenian a ia region de
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Atacama como la zona mas cercana para poder acceder a ver este evento, lo que
significd un flujo fuerte de excursionistas durante los dias del Dakar.

1.2.1 Publico activo

(asto realizado por los asistentes al evento que han visitado la regidén de Atacama, antes
o durante el Desarrollo del Dakar, asi como los turistas que se encontraban en la regién y
aprovecharon este evento como una opcion mas de actividades durante su estadia en la
region de Atacama.

3.435.- visitantes que permanecieron en promedio 2 noches en la region de Atacama, de
acuerdo a la capacidad total de alcjamiente disponible en la Provincia de Copiap6.

20.000.- personas estimadas que siguleron el Dakar duranie su paso por ia region de
Alacama.

1.2.2 Participantes y Organizadores del Evento

-2.500 participantes, organizadores y Medios de Prensa reconocidos por la ASO como
parte del grupo gue forma parte Rally Dakar 2011 que tuvieron una estadia de 2 noches
en la regidén de Atacama.

1.2.3 Calculo de los gastos

El gasto promedio de los turistas durante los dias de realizacién del tramo perteneciente a
la Region de Atacama del Rally Dakar Argentina — Chile 2011, se distribuy6 en tres items,
siendo el de mayor relevancia el gasto efectuado en alojamiento, donde los visitantes
destinaron en promedio $64.900.- diarios, seguido por los gastos de alimentacién
calculados en un promedio de $19.000.- diarios y gastos varios (Transporte, Combustible,
Compras, entre otros) calculados en unos $15.000.

Considerando un gasto promedio de $ 98.900 pesos diarios por persona, en servicios de
alojamiento, alimentacion, transporie y otros; los gastos generados por las distintas
unidades de analisis, mencionados con anterioridad, serian los siguientes:

3.435 personas que utilizaron la totalidad de los servicios de alojamiento en la Provincia
de Copiapé con un gasto promedio estimado en $98.900.- durante un promedio de 4
noches de permanenciz en la region de Atacama, con lo gue generaron un gasto
promedio de aproximadamente $1.357.512.000.- (US$ 2.770.432 -

2.500.- participantes y organizadores reconocidos por la ASO como parte del grupo que
esta con el Dakar y que se quedaron en promedio 2 noches, con un gasto promedio de
$98.900.-, con lo que se genero un gasto promedio de aproximadamente de
$494.000.000.- (LUS$ 1.008.163.-)

20.000.- personas que siguieron el Dakar durante los 2 dias que estuvo el Dakar en
Atacama y que hicieron un gasto promedio de $35.000.- promedio en fransporte,
alimentacion y gastos varios, generando un gasto promedio de $1.400.000.000.- (US$
2.857.142.-)

Bajo este contexto, durante el pasc del Rally Dakar Argentina-Chile 2011 por la Region de
Atacama se generd un gasto promedio de $3.251.512.000.- (US$6.635.738 .-)
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& Alojamiento B Alimentacion O Otros Servicios

1.2.4 Comparacién con las versiones Anteriores

Desde que el Dakar paso por primera vez por la Region de Atacama durante el 2009, uno
de los principales beneficiarios han sido fos servicios directamente asociados al Turismo
local (Alojamiento, Alimentacion y Transporte), siendo los servicios hoteleros de la ciudad
de Copiapé los primera servicios en tener su capacidad de completa durante el paso del
Dakar, los que se ha mantenido durante las 3 veces en que el Rally Dakar ha pasado por
la region de Atacama.

En comparacién en el gasto producto de la visita del Rally Dakar en relacion a los tres
anos en los que se ha realizado este evento en Atacama, da como resuitado un aumento
del 20% con respecto al afo anterior y casi un 200% con respecto al 2009.

ITEM

GASTO
PROMEDIO
POR VISITANTE

INGRESO
TOTAL

N° VISITANTES
A LAREGION
DE ATACAMA




2 CONTEXTO INSTITUCIONAL

2.1. SERNATUR

Sernatur es el organismo facultado legaimente por el Estado para realizar promocién y
fomento de la actividad turistica de los destinos de Chile, situacion que ha sido reforzada
en su tiempo por la Politica Nacional de Turismo y en la actualidad por la Agencia regional
de Desarrollo Productivo de ia region, habiendo esta dliima priorizado al sector turismo
como uno de 1os ejes de diversificacion productiva de la Region.

L.os pilares fundamentales bajo los que se basa la estrategia nacional de turismo son:
Promocidn, Fomenio Productivo, Inversidn, Inteligencia de Negocios, Sustentabilidad,
Calidad.

2.3. POLITICAS INSTITUCIONALES

La nueva institucionalidad turistica expuesta por la Ley N.°20.423 que establece "Sistema
Institucional para el Desarrollo del Turismo" indica que es deber del Estado impulsar una
“imagen pais” y que SERNATUR es el organo responsable de la ejecucion de las
actividades y tareas que deriven de las funciones del Consejo de Ministros. Asi mismo,
autoriza a los Gobiernos Regionales para que constituyan instancias pablico-privadas
orientadas a promover y desarrollar las actividades vinculadas al turismo en la respectiva
region.

En el marco legal vigente {Ley N° 18.175.- sobre Gobierno y Administracién Regional) se
sefiala que le corresponde al Gobierno Regional fomentar el Turismo en los niveles
regionales, provinciales y comunales, en el contexio de las Politicas Nacionales; para ello,
podra desarrollar Programas destinados al Fomento de la actividad turistica de la Region,
pudiendo considerar actividades que permitan el incremento de la demanda turistica
mediante el posicionamiento de la oferta regional en mercados potenciales.

2.4. ORDENAMIENTO TERRITORIAL TURISTICO

Desde el ano 2002 se establecid la priorizacion de areas turisticas en el pais, quedando
Atacama con fres areas gue involucran atractivos turisticos de las tres provincias. Esta
estrategia permitié definir los productos, circuitos y actividades que se han desarrollade en
cada zona.

2.5. ESTRATEGIA DE DESARROLLO TURISTICO REGIONAL
Este proyecio se enmarca dentro de la primera etapa de desarrollo de un Plan Turistico
para la Region de Atacama.

Basandonos en los principales lineamientos nacionales del Servicio Nacional de Turismo:
Promocién, Calidad, Fomento Productive, Inversion, Sustentabilidad e Inteligencia de
Mercados, A dia de hoy, con la creacion de la Sub Secretaria de turismo y la
promulgacion de la Ley de Turismo, Sernatur pasa a tener un rol mas integral que solo el
enfoque de promaocion que lo ha caracterizado.

El desarrolio de esta estrategia considera la participacion de los habitantes de Ia regién
como trascendental en el desarrollo de una estrategia sustentable de turismo. Por esta
razon y debido al diagnostico que se ha realizado con los distintos actores relacionados
con el turismo es que la nueva Direccion Regional busca desarrollar a largo plazo, las
siguientes areas prioritarias:



1. Plan de Conciencia Turistica: Este Plan tiene por objetivo, sensibilizar a la
comunidad de la Regién de Atacama en la importancia de valorar la gran rigueza natural y
patrimonial que posee, para esto se trabajara en una primera etapa con un plan de
conciencia turistica enfocado en el cuidado del medio ambiente, priorizando la y el
patrimonio, fa segunda etapa se enfocara en la educacion en turismo para culminar con
sustentabilidad turistica.

2. Trabajo conjunto con Municipios: Reconocemos la importancia de la gestion
local en el éxito de las iniciativas publico o privado, destinadas a integrar a la comunidad
local en el desarrollo turistico. Para esto, se trabajara en lograr generar sinergias entre
todas las comunas con los lineamientos entregados por Sernatur,

3. Certificaciones de Calidad: Actualimente en la region poseemos solo un
establecimiento certificado con la norma Nch 2912, norma que establece los requisitos
minimos de gestién y de calidad que deben cumplir los hoteles que presten servicios de
alojamiento turistico, este pilar es fundamental para el desarrollo turistico de la region y
estar preparados para recibir turistas cada vez mas exigentes e informados. Es uno de los
principales lineamientos gue nos entrega la nueva ley de turismo.

4. Encadenamiento Productive: La regién de Atacama, si bien cuenta con
atractivos turisticos inigualables, posee una debilidad en la entrega de una oferia turistica
integrada gue permita acceder a mercados mas exigentes. Para esto es importante el
desarrolic de un encadenamiento comercial por parte de instituciones competentes gue
nos ayuden en este trabajo en la regidn.

5. Promocién: Uno de los pilares fundamentales de la estrategia nacional de
turismo es la promocion, debido a que es el instrumento clave para acercar a los turistas a
los fugares donde se emplaza la oferta. A diferencia de otros sectores productivos, donde
el producto se traslada a los mercados consumidores, en el caso del turismo, se hace
necesario desplegar una campafia publicitaria que permita conquistar mercados que
tomen la decision de trasladarse hasta el destino. De tal manera que, la decision de vigje
esta fuertemente influenciada por la imagen del destino, la cual depende en gran medida
del posicionamiento que se logre a través de una campana de medios y acciones de
promocion sélida, consistente y permanente. Con estas acciones buscamos crecer en el
mercado internc vy en los principales mercados internacionales de larga distancia y
regionales.

El presente proyecto se enmarca en la primera etapa de desarrollo de un Plan
Sustentable de Turismo que se encuentra realizando la Direccion Regional de Turismo de
Atacama, donde se trabajara en esta etapa en las areas prioritarias como |a iniciacién del
plan de conciencia turistica, fa Promocién, gue incluye promocion nacional e internacional
y el evento Rally Dakar, que &l afic 2012 tendra como Unico dia de descanso en Chile, la
ciudad de Copiapé, por esto la relevancia de esta actividad a nivel internacional permitira
continuar posicicnando la Region en sus mercados prioritarios.



3 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA
3.1 CARACTERIZACION DEL PROBLEMA

La Region de Atacama cuenta con un nombre reconocible en los mercados turisticos
internacionales debido a su relacién con San Pedro de Atacama, destino plenamente
posicionado y al Desierto de Atacama, region geografica donde se encuentra ubicada.

Dicha situacion presenta ciertas ventajas como el auto posicionamiento por la atraccion
indirecta y no planificada que el nombre ejerce sobre los visitantes potenciales y los que
Hegan a la region en bisqueda de atractivos diferentes.

Sin embargo, esta situacién por si sola no ha ayudado en el tiempo a posicionar
correctamente a [a region de Atacama como destino turistico de intereses especiales en el
mercado nacional e internacional. Por ello, se han realizado variados esfuerzos
individuales y colectivos para lograr la atraccion de visitantes cuya motivacion de viaje sea
el contacte con |a naturaleza de desierio.

Asimismo, la tendencias del mercado exigen un destino cada vez mas sustentables, que
tengan como egje principai el desarrollo de un destino limpio y ordenado donde se pueda
tener el contacto directo con la comunidad en un ambiente libre de agentes externos
negativos, como lo es la contaminacién en sus distintos tipos, siendo parte de la
experiencia final que el turista proyectara al promocionar el destino visitado.

El florecimiento del turismo, como en la mayoria de las localidades turisticas en el mundo,
se produce con el crecimiento de la actividad econdmica industrial y comercial, siendo la
Industria Pesquera y la Minera las principales variables de este desarrolfo, siendo el
Turismo y el cuidado del Medio Ambiente, un agente poco trabajado a lo largo del tiempo
en Atacama.

Existe la percepcion, por gran parte de la comunidad, que s6lo los empresarios turisticos y
las autoridades son los responsables por un trato cordial hacia los turistas y el cuidado de
sus recursos naturales y patrimoniales, ya que son los primeros quienes se benefician
directamente de la actividad turistica y, por otro lado, el “Gobierno”, por posicionar a
Atacama como destino turistico. Por tanto, se piensa que todos son responsables del
turismo, menos el residente. Este mal pensar hace que la interaccion entre residentes y
visitantes no se vea como algo imporfante y, por tanto, el intercambio cultural es
denegado por esta ceguera.

En este mismo contexto, se agudizan los problemas sociales que tienen directa relacion
con los problemas turisticos. A continuacién se dan a conocer los probiemas mas
gravitantes que perjudican al sistema turistico:

» La falta de conciencia en el manejo de los residuos, que se traduce en un gran
deterioro del patrimonio natural, cuitural y turistico.

» La presencia de grafitis en las murallas de casas, edificios y lugares publicos, entre
otros, que desvaloriza totalmente la belleza paisajistica de un lugar y su entorno.

e Ei aumenio de la delincuencia que se hace presente en distintos puntos de la capital
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regional v el resto de las comunas.
El desencuentro entre dos paradigmas; la cultura urbana y rural.

La cultura individualista y deshumanizada que ataca a distintos ambitos sociales;
sector privado, sector publico y comunidad.

La falta de vision y planificacion integral, al momento de converlir a la regién al
convertirse en un destino turistico, tanto a nivel nacional, como internacional.

Una comunidad desconocedora de los atributos y cualidades que tiene su entorno y
region, al desconocer los Recursos Naturales y Patrimonio Cuitural que existen en la
region.
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4 DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA OPTIMA DE INTERVENCION

De acuerdo a los analisis realizados por la Direccién Regional y su estrategia de trabajo,
la estrategia optima es el FORTALECIMIENTO INTEGRAL DE LA REGION DE
ATACAMA COMO UN DESTINO TURISTICO.

JUSTIFICACION

De acuerde a la OMT, el desarrolic del turismo sostenible responde a las necesidades de
los turistas y de las regiones anfitrionas presentes, a la vez que protege y mejora las
oportunidades del futuro. Esta enfocado hacia la gestion de todos los recursos de manera
que satisfagan todas las necesidades econémicas, sociales y estéticas, y a la vez que
respeten la integridad cultural, los procesos ecologicos esenciales, la diversidad biologica
y los sistemas de soporte de 1a vida.

Bajo este contexto es importante que el desarrollo de un destino este asociado a proteger
y mejorar los recursos con que cuenta, siendo necesario desde ya hacer los esfuerzos
para lograr por un lado seguir posicionande Atacama como un destino de Turismo de
Intereses Especiales, asi como proteger y cuidar los recursos turisticos que permitira
mejorar las oportunidades del futuro.

El posicionamiento de un destino no es al azar, implica esfuerzos sistematicos para lograr
los propésitos de acceder a los mercados metas que nos hemos propuestos alcanzar.
Esta labor la aborda el presente Programa, pues se hace imprescindible complementar
las iniciativas que, por el [ado del sector privado (la Agencia de Desarrollo Productivo,
gremios, los Territorios Emprende) se estan programando en la actualidad para reforzar y
mejorar la oferta de productos y servicios turisticos y con ello abordar el desarrollo del
sector de manera integral.

Estos esfuerzos sistematicos que realiza la region y que deberia seguir realizando,
también se estan Hevando a cabo en otros territorios que componen la Macrozona
Desierto de Atacama, las Regiones de Arica-Parinacota, Tarapaca, Antofagasta y
Cogquimbo, las cuales estan impulsando programas de promocion turistica, que buscan
privilegiar su destino con bastante éxito, éxito al cual debemos sumarnos y continuar con
la estrategia de asistir, a lo menos en algunas acciones conjuntas, especialmente en
aquellas en donde la demanda nos es favorable, como son: el mercado fronterizo y larga
distancia.

Cabe recordar, que bajo el alero del actual Programa de Promocion se ha editado material
especial para el Rally Dakar aprobado por ASO (organizadores del evento) que posee la
exclusividad del uso del logo del rally; se edité un mapa cartografico del atractivo
internacional Vn. Ojos del Salado por la Universidad de Dresden en Alemania actualmente
comercializado por Alpen Verein (Asoc. Alpinistas de Alemania con un millén de socios),
como prueba del interés de estos operadores por los atractivos de Atacama.

Finalmente, los resultados reflejan claramente que el Rally Dakar ha sido una experiencia
sumamente positiva para gran parte del sector privado de servicios de hospitalidad de la
Region, presentando un deseo colectivo de una mayor coordinacion entre los empresarios
y autoridades del turismo, si es que el evento se realiza en el pais y la Regién una vez
mas.
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No hubo un trabajo periodistico especialmente enfocado en el Dakar, que mostrara con
programas especiales lo que ocurria en Chile con el paso de ios competidores. Un hecho
que si se fomenté en Argentina, donde la cadena televisiva, FOX Sports, transmitio en
directo vy tres veces por dia los pormenores de cada jornada en programas especiales.
Radio Maray fue el unico medio que transmitid en F.M. en la regién durante toda la
duracién del Dakar.

Por otro fado, el desarrollo sustentable de un destino es un proceso a largo plazo, el cual
ya se debe empezar a trabajar paralelamente al desarrollo de nuevos productos,
promocidn y encadenamiento productive de las empresas turisticas de Atacama, siendo la
comunidad el principal elemento diferenciador que debe reconocer y estimular el cuidado
y proteccion de los recursos naturales.

Para reconocer, estimuiar o modificar las conducias es necesario capacitar, educar o
instruir a todas y cada una de las personas en distintos grados, segun sea la relacion
existente entre la actividad desarrollada y su incidencia en el turismo. Para lograr este
objetivo se deben utilizar diversos métodos, como es la capacitacion a traves de talleres,
estimulacion a través de medios escritos u orales, campafnas de comunicacion que
apoyen el trabajo, por nombrar algunos.

Principios orientadares:

- En el sectar Turistico son muchos los agentes que participan y son responsables
de generar cambios hacia un desarrolio turistico sustentable: las Autoridades Regionales,
los Prestadores de Servicio y la Comunidad. Son éstos uitimos el complemento del
destino. Es la comunidad toda que sin proponérselo interactla con el visitante y, muchas
veces, desconoce los beneficios que esos visitante reportan a la comunidad receptora.

- Un prestador de servicio puede entregar el mejor frate a sus clientes, pero qué
pasa cuando éste sale de ese espacio y se encuentra con los residentes de la ciudad o un
entorno sucio. Si éstos no son hospitalarios vy 10s recursos naturales no son cuidados,
todo el esfuerzo se desvanece. Son en ios espacios publicos donde se requiere “cuidar” al
turista.

- El sistema de turismo industrial se sostiene en una propuesta comercial en la cual
la prioridad es la ganancia en si misma. Se cree que es posible instalar otros productos
donde prevalezca un propuesta humanizada que dé prioridad a la relacion entre las
personas y en la cual la ganancia sera una censecuencia y ne un fin en si mismo.

5 IDENTIFICACION DE PROGRAMA

A. Nombre:
FORTALECIMIENTO INTEGRAL DE LA REGION DE ATACAMA COMOQ DESTINO
TURISTICO

B. Localizacion
Region de Atacama

/]
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C. Institucion responsable y encargada de Ia ejecucion
Sernatur - Direccion Regional Regién de Atacama.

D. Ctras instituciones involucradas
Se gestionara, durante la ejecucion del presente programa, el trabajo coordinado de los
muricipios para que se empoderen del desarrollo turistico de sus comunas, asi como se
buscara coordinar las redes de trabajo con los actores que estan relacionados con el
Turismo en Atacama. Cabe sefialar que en 2 comunas de la Region de Atacama se ha
desarroliado el PLADETUR (Plan de desarrollo comunal), en conjunto con Sernatur. Este
proyecto serd un aporte al desarrolio de dichos programas.

Algunas instituciones con las cuales Sernatur trabaja en conjunto para la creacion e
implementacion de una estrategia de desarrolio regional es la Agencia de Desarrollo
Productivo, esta institucion creo el PMC Aki Atacama, a través de CORFO y se encuentra
desarrollando un programa especifico para Turismo Aventura, en la que Sernatur presta
asesoria técnica al programa, que incluye un trabajo conjuntc con Liceos de la Regidn,
segmento donde Sernatur implementara su programa de conciencia turistica.

Tambien CORFO posee 2 programas territoriales de turismo, donde Sernatur se
encuentra apoyando técnicamente, como {o son el PT! de Chafaral (Programa Territorial
Integrado) y el Corredor Geoturistico de Huasco y Alto del Carmen.

Por ultimo, Sernatur apoya técnhicamente a asociaciones gremiales de Turismo como el
ATA (Asociacion de Turismo Atacama), empresarios turisticos de caldera, entre otros,
todos ellos parte importante de la complementariedad del trabajo en conjunto del
programa.

E. Pertinencia
Sernatur, es el organismo facultado legalmente por el Estado para realizar promocion y
fomente de la actividad turistica de los destinos de Chile, situacidn que es reforzada por la
Ley de Turismo, gue ha priorizado al sector turismo como uno de los ejes de
diversificacion productiva del Pais.

F. Identificacion del problema
El Problema Principal a enfrentar es el INSUFICIENTE DESARROLLO DE LA
ACTIVIDAD TURISTICA EN LA REGION DE ATACAMA el cual se abordara desde la
perspectiva de areas que de acuerdo al arbol de problemas causan el problema principal,
como lo es el aumentar la presencia de Atacama en los mercados mediante la Promocion
Turistica para que lleguen mas turistas, asi como fortaleciendo la conservaciéon vy
valoracion de los recursos turisticos disponibles en |a region de Atacama.

G. Duracion
El provecto que se propone tiene una duracién de 12 meses, pericdo en el cual se
desarrollan las principales convocatorias actividades de promocion y conciencia turistica a
realizar.

H. Objetivos




v Objetivo general
Potenciar el Desarrolio Turistico de Atacama como un destino de Turismo de Intereses
Especiales sensibilizado y consiente del cuidado y proteccion de sus recursos.

v Objetivos especificos
Mantener el posicionamiento de la region de Atacama en los mercados Nacionales e
Internacionales de nuestro interés.

Iniciar un proceso de concientizacion y cuidado del patrimonio por parte de la comunidad
y actores locales relacionados al desarrollo del Turismo en Atacama.

i. Poblacién Objetivo
Se considerard como poblacion objetivo las empresas formales registradas en Sernatur
que estan directamente relacionadas al sector turismo, entendiendo que el sector informal
y ofras actividades para-turisticas también seran beneficiados pero son de dificil

cuantificacion y evaluacidn en este proceso

J. Presupuesto

Presupuesto detallado global

Fortalecimiento integral de la Regidén de Atacama Como Destino Turistico

Plazo Ejecucion: 12 meses.

PRECIO
ITEM UNIDAD | CANTIDAD | UNITARIO | TOTAL M($)
(M$)
1. PERSONAL EXTERNG
Profesional Ejecucién Proyecto Mes 121 1.100.000 13.200.000
Técnico Ejecucion Proyecto Mes 12 750.000 8.060.000
Informador Turistico Internacional Accion 6 400.000 2.400.000
2. MERCADC NACIONAL
2.1 Acciones Promocionales
Dtseno y ejecucion Plan de Medios Mes 11 40.000.000 40.000.000
Regional
Plan de Enoadega_mmnto Prqductwo de Unidad 11 20.000.000 50,000,000
Operaderes Turisticos a fravés de Achet
Chile es Tuyo Unidad 11 20.000.000 20.000.000
Feria VYVA Unidad 11 14.000.000 14.000.600
Fletes Feria VYVA Unidad 1 500.000 200.0C0
Workshop Fomento Productive Unidad 2! 5.000.000 10.00C.000
‘Banco de Imagenes Unidad 11 5.000.000 5.000.000
2.2 Material Promocional
Brandbook Marca Atacama Unidad i 1.000.000 1.000.000
Falleteria Unidad 60.000 180 10.800.000
Disefio Folleteria y Afiches Unidad 1 3.000.000 3.000.000
Disefio e impresion Guia Turistica Unidad 1 5,000,000 5.000.000
Alacama B —
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Afiches Destinos Turisticos Unidad 15.000 400 6.000.000
Carpetas Unidad 6.000 350 2.100.000
ﬁiﬁ)ﬂ;‘éﬁ;ﬂ{ag&p’es‘on Libro Unidad 1.000 6000 5000000
Multicopiade DVD Promocional Unidad 10.000 400 4.000.600
Logos Actualizacion Folieteria Unidad 40.000 80 3.200.000
L&pices Promaocionales Unidad 5.000 300 1.500.000
Stickers Destinos Turisticos Unidad 6.000 380 2.340.000
3. MERCADO INTERNACIONAL
3.1 Ferias de Turismo
Feria TOP RESA - Francia Unidad 1 3.000.000 3.000.000
Feria iTB - Alemania Unidad 1 3.000.000 3.000.000
Feria FIT - Argentina Unidad 11 3.000.000 3.000.000
| Feria ABAV - Brasi| Unidad 1 3.000.000 3.000.000
Workshop Argentina Unidad 1 1.000.000 1.000.000
Fletes Unidad 5 500.000 2.500.000
3.2 Pasajes y Viaticos Personal Externo
3.2.1 Vidticos Ferias
Feria TOP RESA - Francia Unidad 1 480.000 480.000
Feria ITB - Alemania Unidad 1 480.000 480.000
Feria FIT - Argentina Unidad 2 280.000 560.000
Feria ABAV - Brasil Unidad 1 360.000 360.000
Workshop Argentina Unidad 1 280.000 280.000
3.2.1 Pasajes Ferias N
Feria TOP RESA - Francia Unidad 1 1.500.000 1.500.000
Feria ITB - Alemania Unidad 1 1.500.000 1.500.000
Feria FIT - Argentina Unidad 2 300.000 600.000
Feria ABAV - Brasil Unidad 1 600.000 £00.000
- Workshop Argentina Unidad 1 300.000 300.000
4. CONCIENCIA TURISTICA EN ATACAMA
4.1 Plan Comunicacional de Conciencia Turistica
| Diserio de Plan Comunicacional Unidad 1: 7.000.000 7.000.000
Television Unidad 4 2.500.000 10.600.000
Radio Mes 127 850.000 10.200.600
Prensa Escrita Mes 121 1.050.000 12.600.000
Disefic Audio/Visual Unidad 21 3.200.000 6.400.000
4.2 Materiai Grafico de Apoyo
Disefio de Material Grafice de Apoyo Unidad 1 3.000.060 3.000.000
Folieteria Unidad 11.000 300 3.300.000
Manuales de material reciclado Unidad 1.500 1000 1.500.000
Pendones Unidad 5 70000 350.000
‘Gigantografias Unidad 2 750000 1.500.000
Bolsas Reciclaje Unidad 5.060 700 3.500.000
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4.3 Capacitacion e Instruccion

Actividades de Capacitacion Unidad 15 250.000 3.750.000
Concurso de Sensibilizacion Unidad 1 1.400.000 1.400.000
5. RALLY DAKAR
5.1 Perscnal Externo
Profesional de Ejecucion del Proyecto | Mes 3 450.000 1.350.000
informador Dakar Unidad 3 350.000 1.050.000
Informador- Conductor Vehicule apoyo | Unidad 1 650.000 650.000
Fotografo Dakar Unidad 1 650.000 650.000
5.2 Gastos Generales
5.2.1 Dakar 2012
5;&(; (I;zternamonal de Turismo Atacama Accion 11 64.000.000 64.000.000
2us de acercamiento BNOGACY Clly | yngag 1] 3000000]  3.000.000
| Plan Dakar Chile Unidad 11 2,000.000 2.000.000
 Promocion Radial Regionat Unidad 11 1.500.000 1.500.000
Pt_}blécamqnes Promocionales Nacionales Unidad 11 24.000.000 24 000,000
| & internacionales
Publicidad Exterior Ciudad y Carretera | Unidad 1| 18.000.000 18.000.000
Fiete_} f_natenaﬂ, arriendos, bienes y unidad 1 600,000 600,000
servicios varios
5.2.2 Material Promocional
| Bolsos Unidad 1.000 3.700 3.700.000
Poleras Unidad 2.000 7.500 15.000.600
Jockeys Unidad 2.500 2.150 5.375.000
Toallas Unidad 0 2626 Q
Lapyards Unidad 3.000 1.300 3.90C.000
| Stickers Unidad 3.000 380 1.140.000
Lapices Unidad 3.000 300 900.000
Folletos Dakar e Inserto Poster Unidad 15.600 400 £.000.000
Merchandising de Productos Regicnales Accion 1 6.500.000 6.500.000
5.2.3 Pasajes y Vidticos Personal Externo
Viaticos dias 4 80.000 320.000
Pasaies Unidad 1 300.000 300.000




K. Carta Ganit

COMPONENTE/ACTIVIDAD
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11

12

Costos

Difusion de la Region en el
mercado Nacional e Internacional
de  Turismg de  Inlersses
Especiales.

1566.260.000

Conciencia Turistica en Ia region de
Atacama

51.3560.000

Campana de difusion de la region
de Atacama como destino Off-Road
en el Rally Dakar 2012.

117.420.000

Elaboracion de merchandising y
material  grafico y audiovisual
promocional e informativo de la
region de Atacama,

100.605.000

Total del Programa

425.635.000

Gastos Administrativos

21.281.750

TOTAL M$

446.916.750




6 PROPUESTA DE INTERVENCION

Los Componentes del programa de fortalecimiento integral de atacama como destino
turistico para la ejecucion del proyecto son los siguientes:

A. PROMOCION TURISTICA
A.1. Programa de promocion turistica nacional

El Programa de Promocion Nacional del plan de marketing turistico regional plantea
cuatro estrategias que tienen como objetivo el posicionar los productos turisticos en la
cadena de comercializacion turistica y la marca Desierto de Atacama-Region de Atacama
en el mercado turistico nacional y relacionarla con nuestra region, de tal forma de atraer la
atencion de los operadores interesados en el mercado del Desierto de Atacama, y por
ende aumentar el flujo de visitantes.

Las estrategias planteadas se aplican en el programa de Promocion Turistica nacional
presente plan y se definen como:

a. Estrategia de destino

[Yivision geoturistica del Terriforio Desierfo de Atacama, con un ordenamiento y
clasificacién de los atractivos y circuitos, acentuando los circuitos naturales y no las
divisiones geopoliticas de acuerdo a la percepcicn y necesidades del usuario (turista).

Es asi como la Region de Atacarna se divide en 03 destinos turisticos que de norte a sur
presentan diferentes caracteristicas:

DESTINO BAHIA INGLESA — PN PAN DE AZUCAR
COMUNAS COMPRENDIDAS EN EL TERRITORIO:
Chaniaral, Diego de Almagro v Caldera

DESTINO COPIAPO — VN. OJOS DEL SALADO
COMUNAS COMPRENDIDAS EN EL TERRITORIO: Copiapd, Tierra Amariila y Diego de
Almagre.

DESTING VALLE DEL HASCO
COMUNAS COMPRENDIDAS EN EL TERRITORIO: Alto del Canmen, Vallenar, Freirina y
Huasco,

h. Estrategia de Producto
Esta estrategia corresponde a la seleccion de los productos turisticos de la region a
priorizar para luego presentarios a los mercados de larga distancia como productos
oficiales de Atacama.

Para su seleccidn se ha considerado el grado de desarrolio del producto y su relacion con
la normativa turistica vigente, la opinién de expertos y operadores nacionales que han
visitado las regiones, las tendencias mundiales actuales y futuras, la opinién del sector
privado y de {as autoridades.




c. Estrategia de Mercado

Esta estrategia establece la definicion de los mercados de alta y baja prioridad para el
Territorio a considerar por medio de una coordinacién precisa en los mercados que se
desee atacar para atraer visitantes durante todo el afio. Se ha considerado el grado de
desarrollc del producto, su relacion con el mercado objetivo y [a opinion de expertos.

CUADRCQ:
TABLA PRODUCTO / MERCADO NACIONAL DFE LA REGION DE ATACAMA
PRODUCTO/  [Santiago  ICoquimb JAntofagast {Resto delDESTINO ACTIVIDADES
MERCADO o] Laia Chile REGIONAL
Serena
Playa M o e [ s 1, 2, 3, 4, 9, 10, 11,
12,14 -
Desierto 5% * H e e+ 1,2,6 7,8 10,13, 15.-
Valle i [** e * PE— 1,.2,5,6,10, 15.~
Adulto Mayor ™™ [ * [t + A+ 10, 11,12, 15.-
Giras def** A *H* i SNk 2 1, 2, 3, 4, 6, 7, 10, 11,
Estudio 13, 14,15
Montaha ** - - > ++ -+ 1,2, 10,13, 15.-
Aita Montafia |* - - * H-+ 1,2, 8, 13, 15.-
Desierto Florido{™* Fx [** e +++ 1,2.6,10, 15.-
Fuente: DEPTO. DE PROMOCION SERNATUR
*** Mercados Intensidad Alia ** Mercados Intensidad Media * Mercados
Intensidad Baja
+: BAHIA INGLESA — PN PAN DE AZUCAR
++: VALLE DE COPIAPO-VN. 0JOS DEL SALADO
+++: VALLE DEL HUASCO
1.- Trekking 6.- Cicloturismo 11.- Paseos
Nauticaos,
2.- Hiking 7 - Sandboard 12.- Pesca
Recreativa
3.- Buceo Apnea, Buceo recreativo 8.- kscalada en roca 13- Cff road-
DAKAR
4.- Canotaje 9.~ Motos Acudticas 1 4.- Natacion /
Bafios
5.- Cabalgatas 10.- Observacion de Flora y Fauna 15.-

Turisme Cudtural Patrimonial

d. Estrategia de Operacion

Esta estrategia presenta los componentes basicos para la operatividad del Programa de
Promocion Turistica a ejecutar. Tanto el material que se propone, como las actividades,
los medios a utlizar y las unidades de marketing se refuerzan unos a otros como
instrumentos basicos de la presencia del Territorio en los mercados que se desea atacar,
siendo identificados como mercado nacional prioritario la Region Metropolitana y Region
de Antofagasta y dentro del mercado internacional se ideniifica a Argentina — Brasil -
Francia — Alemania.
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Actividades

Posicionamiento de productos consolidados por medic de workshops en el
Mercado Nacional, con énfasis en los mercados emisores provenientes de la
Regién de Antofagasta y Region Metropolitana.

Lo

¥" Difusion en Medios de Comunicacion escrita nacional (revistas de viajes, avisos en
diarios, revistas especializadas, guias de turismo entre otros) y en via ptblica
nacionai (Ej.. METRO de Santiago)

v' Participacion en ferias de Turismo nacionales oficiales y tematicas como por
ejemplo VYVA,

¥ Elaboracién de material grafico en la forma de -folletos-guia de servicios turisticos
-afiches-adhesivos- lapices-banco de imagenes —Reedicion y multi copiado de
DVD Promocional Regidn de Atacama, entre otros.

v Marketing directo en la forma de Promocion directa a los mercados nacionales
prioritarios y secundarios por medio de la seleccién de nichos.

v Definicion y seleccion de oficinas representantes en el pais del tipo OFITURS —
oficinas de informacién turistica. Este componente corresponde a la seleccion,
contacto y posterior convenio con oficinas de informacion turistica en el mercado
nacional dependientes del sector publico y privado interesadas o que por ley o
politica interna deban colaborar con la difusién de los afractivos, servicios y
productos turisticos del pais.

v La presencia en Internet es imprescindible para Atacama como destino turistico.
La primera vitrina turistica permanente del Territorio en la red corresponde a la
pagina web del Sernatur www.chile.travel (destino DESIERTO DE ATACAMA) la
que es visitada por mas de un millén de personas al dia y por medio de la cual se
han posicionado los destinos turisticos del Desierto de Atacama. Cada uno de
estos destinos posee un menu de servicios asociados con detalie de costos vy
ubicacion asi como una ficha individual de cada empresa. Junto con fortalecer la
permanencia de la informacion regional en este sitio, se agregara a la promocion
cualquier sitio similar que se acuerde con el sector privado regional.

v Identificar los requerimientos comercializables basicos que requieren los productos
turisticos de la Region para incorporarse con la cadena de comercializacion
mediante la planificacion y realizacion de Fam Académicos con ACHET v TT.00
de ia industria.

A.2. Programa de promocion turistica internacional

El Programa de Promocion Internacicnal plantea cuatro estrategias que tienen como
objetivo el pasicionar los productos turisticos en la cadena de comercializacion turistica y
la marca Region de Atacama en el mercado turistico internacional de tal forma de atraer la
atencion de los operadores interesados en el mercado del Desierto de Atacama, y por
ende aumentar el flujo de visitantes.
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Las estrategias planteadas del Programa de Promocion Internacional se definen como:

a. Estrategia de Destino
Divisién geo-turistica que mantiene los destinos regionales del programa de promocion
nacional.

Se considera evaluar la oferta ya existente en la Macrozona Desierto de Atacama de
acuerdo a los destinos por region y [a atraccidon que gjercen sus atractivos turisticos de
jerarquia internacional sobre el visitante extranjero de intereses especiales, buscando la
incorporacion de los atractivos de Atacama en la red de comercializacion existente en la
macrozona.

b. Estrategia de Preducto
Esta estrategia corresponde a la seleccion de los productos turisticos de la region a
priorizar para luego presentarlos a los mercados de larga distancia como productos
oficiales de Atacama.

Para su seleccion se ha considerado el grado de desarrolio del producto y su relacion con
la normativa turistica vigenie, la opinién de expertos y operadores nacionales que han
visitado las regiones, las tendencias mundiales actuales y futuras, la opinion del sector
privade y de las autoridades.

c. Estrategia de Mercado
Esta estrategia establece la definicidn de los mercados de afta y baja prioridad para el
Territorio a considerar por medio de una coordinacién precisa en los mercados gque se
desee atacar para atraer visitantes durante todo e afic. Se ha considerado el grado de
desarrollo del preducto, su relacion con el mercado objetivo y la opinidn de expertos.

El mercado de larga distancia esta compuesto por areas geograficas que se basan en el
Plan de Marketing de Turismo Chile y se definen de la siguiente manera:

a.- PRIORITARIO regional:
-ARGENTINA-BRASIL

b.- PRIORITARIC larga distancia
-FRANCIA-ALEMANIA

CUADRO:
TABLAS PRODUCTOQ / MERCADO INTERNACIONAL REGIONAL PRIORITARIO Y
SECUNDARIO

RO RS ——— (e CCDDARO a——
Playa 123497001214 101815
Valie 1,2,56,10,15- 10,1315
AdutoMayor 110, 11,12, 15- . 10,13,95
Giras de Estudio 1,2,3,4,6,7,10, 11,13 14,15
Montafia  1,2,10,13,15-- 1,2,10,13,15-
AtaWontaa  1,281315- 1281315,
Desierto Florido 1,2,6,10, 15 1,2,6,10, 15.-



Fuente: DEPTOQ. DE PROMOCION SERNATUR

1.- Trekking 6.- Cicloturismo 71.- Paseos
Nauticos,

2.- Hiking 7.- Sandboard 12~ Pesca
Recreativa

3.- Buceo Apnea, Buceo recreativo 8.~ Escalada en roca 13 Off road-
DAKAR

4.~ Canotaje 9. Motos Acuddticas 14.- Nalacion /
Bafios

&.- Cabalgatas 10.- Observacion de Flora y Fauna 15.-

Turismo Cultural Patrimonial

CUADRO:
TABLAS PRODUCTO / MERCADO INTERNACIONAL LARGA DISTANCIA
PRIORITARIO Y SECUNDARIC
PRODUCTO! MERCADO ~ .FRANCIA-ALEMANIA.

Playa 1,210,115
Desierto 6, 10,13, 15
Valle 6,13, 15
Adulto Mayor -
Giras de Estudio | -
_M()ﬁtaﬁa f6’ 10’ 13’ 15
Alta Montafia 10,13, 15

Desierto Florido s
Fuente: DEPTO, DE PROMOCION SERNATUR

1.~ Trekking 6.- Cicloturismo 11.- Paseos

Nauticos,

2.~ Hiking 7.- Sandboard 12.- Pesca

Recreativa

3.- Buceo Apnea, Buceo recrealivo 8.~ Escalada en roca 13- Off road-

DAKAR

4.- Canotaje 9.- Motos Acuaticas 74.- Natacion /

Baiios M -
5.- Cabalgatas 10.- Observacion de Flora y Fauna 15.- |
Turismo Cultural Patrimonial / o

d. Estrategia de Operacion
Esta estrategia presenta los componentes basicos para la operatividad del Programa de
Promocion Turistica Internacional a ejecutar. Tanto el material gue se propone, como las
aclividades, los medios a utilizar y las unidades de marketing se refuerzan unos a otros
como instrumentos basicos de la presencia del Territorio en los mercados que se desea
atacar.

e, Actividades
¥ Participacion en ferias de Turismo internacionales oficiales y tematicas como TOP
RESA (Francia), ITB (Alemania), ABAV (Brasil) y FIT (Argentina).-



Posicionamiento de productos consolidados por medio de workshops en los
mercados regionales y de larga distancia principalmente enfocado en Argentina.

Difusion en Medios de Comunicacion escrita internacional (revistas de vigjes,
avisos en diarios, revistas especializadas, guias de turismo entre otros) y en via
publica nacional (Ej.. NATIONAL GEOGRAPHIC, LAN, SKY, GACETA,
OUTDOORS, 4X4, TRAVELLER, TRAVESIAS).

lLa estrategia posee los siguientes objetivos: Maximizar la inversion con el uso de
soportes con mayor alcance, frecuencia y cobertura en prensa, Reforzar las
publicaciones de diarios con suplementos afines al target y al tema, Reafirmar las
notas periodisticas con avisos publicitarios que realizan medios internacionales,
Publicaciones en diarios de circulacién internacional, masivos y con gran tiraje,
Utilizacion de suplementos masivos que circulan en diarios (gratuitos y pagados).

Elaboracion de material grafico en la forma de -folletos-guia de servicios turisticos
-afiches-adhesivos- lapices-banco de imagenes —Reedicion y muiti copiado de
DVD Promocional Region de Atacama, entre otros.

Marketing directo en la forma de Promocion directa a los mercados internacionales
prioritarios.

La presencia en internet es imprescindible para Atacama como destino turistico.
La primera vitrina turistica permanente del Territorio en la red corresponde a la
pagina web del Sernatur www.chife.fravel (destino DESIERTO DE ATACAMA) la
que es visitada por mas de un millon de personas al dia y por medio de la cual se
han posicionado los destinos turisticos del Desierto de Atacama. Cada uno de
estos destinos posee un mena de servicios asociados con detalle de costos y
ubicacion asi como una ficha individual de cada empresa. Junto con fortalecer la
permanencia de la informacion regional en este sitio, se agregara a la promocion
cualguier sitio similar que se acuerde con el sector privado regional.

Plan de Medios, Debido al poco respaldo que existe de los resultados de los
planes de promaocion que se han realizado en la region, es que se hace necesario
contar con una estrategia clara de plan de medios, con una asesoria especializada
de medios que nos indiguen cuales son los medios mas efectivos para invertir los
recursos de promocion y como comunicar los lineamientos que busca entregar
Sernatur a los distintos actores involucrados en el Turismo en la Regién.

Ademas, la labor de comunicaciones en el interior de una organizacion es
fundamental. Es comprendida como una estructura transversal de vital importancia
para la gestion, la divulgacion y la reputacion de todas fas acciones que realiza
una entidad. Se entiende por Comunicacion Estratégica, aquella practica que tiene
por objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural,
social y politico en una relacidon armoniosa y positiva desde el punto de vista de
sus intereses u objetivos. La tarea de esta accion es proyectar la identidad de las
organizaciones en una imagen que suscite confianza en su entorno relevante,
adhesion en su publico objetivo y lograr la diferenciacion en la mente de los
consumidores.

[S]
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B. DAKAR 2012
B.1 Programa Dakar 2012 en Atacama

a. Estrategia de Destino
La promocian turistica regional del off road privilegiara la divisién geofuristica de la Region
de Atacama, con un ordenamiento y clasificacion de los atractivos y circuitos, acentuando
los circuitos naturales y no las divisiones geopoliticas de acuerdo a la percepcion y
necesidades del usuario (turista).

Es asi como 1a Regién de Atacama se divide en 03 destinos turisticos que de norte a sur
presentan diferentes caracteristicas: DESTINO BAHIA INGLESA — PN PAN DE AZUCAR
(Chafiaral, Diego de Almagro y Caldera), DESTINO COPIAPO - VN. OJOS DEL SALADO
(Copiap6, Tierra Amarilla y Diego de Almagro), DESTINO VALLE DEL HASCO (Alto del
Carmen, Vallenar, Freirina y Huasco).

Para efectos del Rally Dakar y las acciones promocionales relacionadas, se hara el
enfasis en la atraccién de visitantes producto de los atractivos que mas han llamado la
atencién de los pardicipantes y fanaticos del evento:

-MAR DE DUNAS DE ATACAMA, PASO INTERNACIONAL SAN FRANCISCO, AREA
LAGUNA VERDE - VN. 0JOS DEL SALADO ~ PN NEVADO TRES CRUCES, CIRCUITO
BAHIA INGLESA — PN PAN DE AZUCAR

b. Estrategia de Producto
Esta estrategia corresponde a la seleccion de los productos turisticos de la region a
priorizar para luego presentarlos al mercado del Rally Dakar como productos oficiales de
Atacama.

Para su seleccién se ha considerado el grado de desarrollo del producto y su relacién con
la normativa turistica vigente, la opinién de expertos y operadores nacionales que han
visitado las regiones, las tendencias mundiales actuales y futuras, la opinién del sector
privado y de las autoridades y la oferta con operadores locales existente.

Por ello, se centrara la atencion en aquellas actividades v productos de intereses
especiales que mas han llamado la atencion de los participantes y fanaticos del evento:

-OFF ROAD EN EL MAR DE DUNAS DE ATACAMA: RAID DE ATACAMA, SANDBOARD
-OBSERVACION DE FLORA Y FAUNA: PN PAN DE AZUCAR Y PN TRES CRUCES,
SAFARI FOTOGRAFICO, TRAVESIAS DEL DESIERTO

~-MONTANA Y ALTA MONTANA: ASCENSO AL VN. OJOS DEL SALADO, TREKKING

c. Estrategia de Mercado
Esta estrategia establece ia definicion de los mercados del Rally Dakar de alta y baja
pricridad para la region a considerar por medio de una coordinacion precisa en los

mercados que se desee atacar para atraer visitantes durante todo el afio. Se ha .

considerado el grado de desarrollo del producto, su relacién con el mercado objetivo y la
opinion de expertos.
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Ei mercado que se ha decidido atacar en este programa esta compuesto por potenciales
visitantes de los continentes en los que la prensa internacional presente durante el evento

difunde los atractivos naturales y culturales de Atacama. £s decir:

CUADRO:

MEDIOS DE PRENSA INTERNACIONALES CON TRANSMISIONES DEL DAKAR 2010
EN FORMA PERMANENTE (fuente: ASO)

EUROPA
=P Austria - ORF1, ORF2
P Betgica - RIBE
e 2 Dinamarca - TV2
'-) Francia - France 2/3M

=P Alemania - RTE, ARD ZOF, Notv News,
Yox

-3 Italia - Sportltalia

“$ Holanda - RTL 7

’“‘%’ Naruega - TV2 Zebra
=P Portugal - TV, TV 24
") Espafa - TV Calalunya
'9 Suecia - News on SVT

=¥ Repiblica Checa - CTV4
=¥ Hungria - TV

'9 Lituania - BaHijos TV
"} Macedonia - A1TY

= Polonia- TVPH2/nfo

“® Rusia . RTR Sport, 77
> Serbia ~RTS

-3 Eslovaquia - Siavai TV
"} Ucrania - irster TV

AMERICA
=¥ EEUU. - Versus TV
=» Canada - OLN TV
"9 Argentina - Canal 7
'} Brasil - TV Giobe, SporTV, Sporivz
=P Chite - 24 Horas, TN
““} Guatemala - Canal 3
b 4 Paraguay - Teie Future

9 Fox Sports {20 paises)

ASHA / AUSTRALIA
')’ Australia - $BS, Fox Sports
‘% Nueva Zelanda - Sky TV
=P China - CCTVS, ESPN
’; Hong-Kong - ESPN
= India - ESPN
"9 Japén - J-Sports, BS-TRS
“® Malasia~ ESPN
=3 Pakistan - ESPN
=P Filipinas - ESPN

=P Taivan - Sentin TV, Videoland Sports
Ghannet

AFRICA | MEDID ORIENTE
“} Marruecos - 2M

“P Latolafidad de Africa - CSN,
$51, 552, $55, 556, MNET

wB pubai Sport Channel (17
paises)

*B Abu Dhabi Sport (18 paises)

‘} Supersport (48 paises)

‘) Al jazeera Spert (25 paises)

ROTICIAS MUNDIALES

= Reuters {473 canales miembros
103 paises}

9 SNTV {250 canaes miembros
78 paises)

=% EVS (107 canales miembros 91
paises)

"% Deutsche Welle {canal de
noticias mundiakes)

=3 TV5 Monde (200 paises}

d. Estrategia de Operacion

Esta estrategia presenta los componentes basicos para la operatividad del Programa de
Promocién a ejecutar. Tanto el material gue se propone, como las actividades, tos medios
a utllizar y ias unidades de marketing se refuerzan unos a otros como instrumentos
basicos de la presencia del Territorio en los mercados que se desea atacar.

d.1. Inteligencia de Mercado:

La promociéon considerara el perfil de los siguientes tipos de clientes:

e Concurrente. visitante pertenecientes al Dakar como piloto, mecanico, staf de
apoyo, sponsor, perosnal ASO y todo aquel autorizado (Nacional y Extranjero)
para ingresar y permanecer en el recinto del campamento o Bivouac,

s Visitante: Todo aquel visitante que se encuentra de paseo en la region por motivos
ajenos al Dakar y que coincide con su programa en la region.

» Seguidores del Dakar: Todo aque visitante generado por atraccion del Rally Dakar
hacia la region de Atacama,

d.2. Segmentacién de Nichos

La promocion considerara deniro del universo de visitantes del Dakar las necesidades de
informacién regional de nichos tales como pilotos, personai de apoyo y/u observadores.

e, Actividades
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EXPO INTERNACIONAL DE TURISMO ATACAMA VILLAGE

La EXPO INTERNACIONAL DE TURISMO ATACAMA VILLAGE es una muestra de los
servicios turisticos regionales a publico final que se ubicara al interior del campamento
Bivouac en el Dakar en Copiap6, durante el evento.

Corresponde a un espacio o infraestructura promocicnal de la region donde se entregara
informacioén turistica trilinglie a los participantes y visitantes del rally entre los que se
encuentran mas de 200 periodistas internacionales acreditados que siguen el evento y se
realizaran conferencias de prensa informando sobre los acontecimientos de la carrera y
muestras de la oferta turistica regional.

Incluird aire acondicionado, mobiliario, ambientacién, sala vip, sala masajes,
ambientacion, informacién turistica personalizada, degustacion de producios locales y
muestra gastronémica, catering permanente, depésito de desechos, intermet y seguridad
que espera la visita de unas 2.500 participantes directos del Rally Dakar provenientes de
tos 5 continentes.

Los participantes incluyen 150 funcionarios de ASO, Organizadores del Evento vy
Proveedores. Dichos proveedores tienen “Poder Decisivo” para la atraccion de flujos de
visitantes amantes del off road en todo el mundo, ofreciendo una plataforma potencial
unica para el lanzamiento de nuevos productos de aventura en el negocio del todo
terreno, representando a hoteles, operadores receptivos, aerolineas, oficinas de turismo y
promocion, compaiias de alquiler de automovil, etc.

Aprovechando la exposicién mediatica del Rally Dakar, se extendera una invitacion a
participar del evento a compradores Tour Operadores, Mayoristas, Meeting Plannhers e
Incentivos provenientes de diferentes mercados.

SERNATUR IHicitara la ejecucion de este importante evento via Chile Compra — Chile
Proveedores de tal forma que las mas importantes empresas u organizaciones del
mercado de la organizacién de eventos postulen sus ideas de ejecucidn de este gran
avento internacional.

En la habiltacion de espactos del campamentc y bivouac Rally Dakar 2011, Ila
organizacion del evento (ASO) ha solicitado el cierre perimetral del sector correspondiente
a 1.200.- mis. lineales. Se contemplan aqui las labores de cierre perimetral, cercado,
instalacion de torres de iluminacion y obras menores en el terreno designade por ASO, en
el sector del campamento bivouac.

SERVICIOS DE INFORMACION TURISTICA Y HOSPITALIDAD

Contratacion de Informadores turisticos bilinglies para atencién antes, durante y despues
del Rally en Atacama, para ia promocion de la Region como destine premium del Rally
2012 y contratacion de 01 Conductor Off-Road Bilinglie con vehiculo 4x4 incluido de
apoyo en las acciones de Atacama en el Rally Dakar.

Durante la version 2011 del Rally Dakar, se contd con la contratacion de un conductor
bilingle con vehiculo 4x4 para el traslado de prensa, personal regional y otros servicios.
Descontando este importante apoyo, solo el vehiculo fiscal de Sernatur, segun bitacora,
recorrio mas de 1.000 kms en las dos jornadas del Rally (548 kms ef dia 05 de enero y
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563 kms el dia 10 de enero} en gestiones de traslade de personal, materiales y equipos
relacionados con el evento. Otro tanto recorrieron los vehiculos de los servicios puiblicos
regionales participantes. Por lo tanto, esta inversion se presenta como necesaria y
estrategica para el éxito de la gestién regional durante el evento

TRASLADOS BIVOUAC Y CITY TOURS DE CORTESIA PARA VISITANTES DEL
DAKAR DURANTE EL EVENTO

La necesidad de ofrecer un servicio estratégico para el desarrollo del Rally y de
hospitalidad a los participantes del evento, a los visitantes y a la comunidad interesada en
visitar el campamento del Rally ubicado a mas de 15 kms de la ciudad, motiva la
presentacion de esta iniciativa, que consta de 02 acciones puntuales:

-Servicic de cortesia local de traslados en horarios definidos del centro de ia ciudad de
Copiapé al campamento ¢ bivouac del Rally ida y regreso {30 kms por vuelta), los dias del
evento.

-Servicio de cortesia local de city tour con guia patrimonial gratuito para visitantes del
Rally Dakar antes, durante y después del Rally en Copiapé.

CEREMONIA DE LANZAMIENTO RALLY DAKAR EN ATACAMA Y PROMOCION
RADIAL REGIONAL

La necesidad de involucrar a {a comunidad de la region en el desarrollo de la conciencia
turistica y de hospitalidad local, motiva a que se realice un lanzamiento del Rally Dakar en
la region, ya realizado en las dos versiones anteriores.

Esta actividad permite acercar a la comunidad la informacion del rally y hacerla participe
de los beneficios y responsabilidades que conlleva el ser ciudad y region destino. En
ambas versiones, se ha contado con [a presencia de los pilotos gue han competido en el
rally por la Regibn de Atacama.

Asi mismo, se considera un gasto en la promociéon de la conciencia turistica y de
hospitalidad local por medic de difusion radial en estaciones de radio locales.

PRODUCCION DE MATERIAL PROMOCIONAL, FOLLETERIA Y MERCHANDISING

Se produciran soportes graficos motivacionales e informatives, dependiendo del mercado
y de la accion promocional programada. El material estard dirigido al visitante nacional
ABC1 seguidos de la aveniura y al visitante extranjerc amante de {as actividades de
turisme de intereses especiales interesado en visitar el Desierto de Atacama,
considerando como usuarios tanto a operadores como a publico final. Para su distribucion
se utilizara la red que proveen los organismos oficiales de promocion turistica del pais:
IND, ProChile, Sernatur, Turismo Chile

Bl material estard compuesto por folleteria informativa y motivacional de la Regién de
Atacama, Bolsos, poleras, jockeys, toallas entre oiros destinado a los participantes de la
carrera gue se instalen dentro del bivouac.
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PUBLICACICNES PROMOCIONALES EN MEDIOS NACIONALES E
INTERNACIONALES

Articulos 0 avisaje en medios de prensa de circulacién en el pais y el extranjero de
atractivos especiales de Atacama

PUBLICIDAD EXTERIOR CIUDAD Y CARRETERA

Se considera la instalacion de publicidad exterior en la ciudad de Copiapé de modo de
ornamentar a bienvenida a los participantes del evento, principalmente en los sectores de
acceso y visidén de la comunidad.

C. CONCIENCIA TURISTICA EN ATACAMA

C.1 Plan Comunicacional de Conciencia Turistica

Dado qgue el presente programa mayoritariamente realiza actividades relacionadas con la
difusion de informacion a la comunidad en general, es necesario un equipo de
profesionales que entregue los lineamientos comunicacionales optimos de entrega de la
informacién a la comunidad, de manera que sea reccnocida e internalizada por 10s
usuarios finales.

De esta forma se utilizaran los principales medios masivos existentes para dar a conocer
este concepto de conciencia turistica y sensibilizar a la mayor cantidad de personas con
respecto al cuidado del Medio Ambiente, del patrimeonio v sus recursos furisticos en
general, utilizando la Television regional, la Radio y la prensa Escrita para llegar a la
mayor cantidad de personas posible.

C.2 Material Grafico de Apoyo

Dado que el presente programa incluye actividades relacionadas con la difusion de
informacién a la comunidad en general, es necesaric desarroliar una linea grafica acorde
al Plan comunicacional, de manera de distribuir y sensibilizar entre la comunidad vy los
rnfios, como masa critica, los conceplos de cuidado del medio ambiente y de los recursos
turisticos existentes.

Para ello, se iniciara un proceso de licitacion para impresion de material: se llamara a
licitacién publica para la impresién de maierial que apoyara tanto los talleres de
capacitacién como a la campafia misma, cabe destacar que se considera ocupar como
referente el material disefiado previamente por Sernatur, ademas se debe elaborar y/o
actualizar cartillas para las actividades masivas de conciencia turistica, talleres de
capacitacidén y otros elementos motivacionales en base a los contenidos fijados en la
campafia

C.3 Capacitacidon e Instruccion

Una de las lineas activa en e! proceso de sensibilizacion de la comunidad, son la
educacion, la gque ademas de utilizar los medios de comunicacion disponibles, se utilizara
talleres puntuales y focalizados a los actores claves del cuidado y proteccion del
pafrimonio natural y cultural, las que se vera reforzada con el Material Grafico que
tendremos a disposicion de la comunidad de acuerdo al Hem anterior.

C.4 Coordinacion con instituciones publicas y privadas
Es necesario destacar, que una vez definido Plan Comunicacional del programa, se
iniciaran las acciones de coordinacién con organizaciones publicas y organizaciones
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gremiales, sindicatos y otras agrupaciones, de modo de preparar la disposicion a la
asistencia de los talleres y la insercién de la conciencia turistica, dentro de los
lineamientos de sus servicies. Esta sera una actividad permanente del programa, de
modo de involucrar a esas instituciones en el programa de Conciencia Turistica.
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