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Descubri Naschel. Plan de Comunicaciones Integradas de M arketing para una
estrategia de posicionamiento turistico.

Resumen

El presente objeto de creacion, tituado “Descubri Naschel. Un plan de comunicaciones
integradas de Marketing para una estrategia de posicionamiento turistico”, desarrolla un plan
orientado a fortalecer e posicionamiento turistico dela localidad de Naschel, en la provincia
de San Luis. A partir de un enfogque estratégico y comunicacional, €l trabajo busca articular las
herramientas del marketing con los actores y recursos disponibles del territorio, para promover
asi una imagen coherente y atractiva del destino. El proyecto surge ante la necesidad de
potenciar el desarrollo turigtico local, actuamente limitado por la bgjavisbilidad enlos candes
digtales y la fata de una estrategia comunicacional unificada. Para €llo, se implementa una
metodologia cudlitativa que combina € andliss documental, € mapeo de actores y las
entrevistas  semiestructuradas, integrando los modelos tedricos del marketing estratégico y del
mix de comunicacion (4P/4C).

Palabras Claves. Naschel, Comunicacion Integrada de Marketing, Turismo,
posicionamiento, marca.

Discover Naschel. An Integrated M arketing Communications Plan for a Tourism
Positioning Strategy

Abstract:

This project, titled “Discover Naschel. An Integrated Marketing Communications Plan for
a Tourism Positioning Strategy” presents aplan to strengthen the tourism image of Naschel, a
town in the province of San Luis, Argentina. Usng a strategic and communication-based
approach, the work connects marketing tools with the actors and resources of the territory to
promote a coherent and attractive image of the destination. The project was developed to
respond to the need to improve local tourism, which is currently limited by low visbility on
digtal platforms and the lack of aunified communication strategy. A qualitative methodology
was used, including document analysis, actor mapping, and semi-structured interviews,
together with theoretical models from strategic marketing and the communication mix (4P/4C).

Keywords. Naschel, Integrated Marketing Communications, Tourism, Positioning, Brand.
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Capitulo 1 | Introduccién

La comunicacion y € marketing turistico constituyen herramientas estratégicas para
gue los destinos logren visbilidad como conmpetitividad frente a dternativas turisticas ya
consolidadas. En este marco, los procesos de planificacion y articuacién de mensges resultan
esencidles para construir una identidad coherente, proyectar ventgas comparativas y promover
-cuando € contexto lo requiere- la participacion de la comunidad local. Es asi, que la presente
tesis se centra en la localidad de Naschel, ubicada en € departamento Chacabuco de la
provincia de San Luis, un territorio con un patrimonio natural, cultural y religioso, cuya

proyeccion como destino turistico alin se encuentra en una etapa incipiente.

A partir de reconocer dicha stuacion, este trabgjo se propone elaborar un Plan de
Comunicacion Integrada de Marketing (CIM) orientado a posicionamiento turistico de
Naschel. De este modo, se busca aportar una mirada comunicacional a desarrollo turistico sin
desconocer gue, en la actudlidad, los destinos enfrentan e desafio de diferenciarse en un

entorno saturado de informecion y estimulos visuales.

Las Comunicaciones Integradas de Marketing permiten articular de manera coherente
los diversos candles, mensgjes y publicos, generando una narrativa unificada que reflge la
esencia del lugar y fortalezca su reconocimiento. Aplicar este enfogque en e pueblo implica no
solo disefilar estrategias de promocion, sino también ordenar, planificar y dar sentido a las
acciones comunicacionales que cortribuyen a proyectar una imagen atractiva, coherente y

sostenible en el tiempo sobre e destino.

Resuta importante mencionar que la propuesta se desarrolla desde un enfoque
cudlitativo e interpretativo, orientado a comprender la realidad comunicacional y turistica de
Naschel desde las experiencias, percepciones y practicas de sus actores locales. Para ello, se
combinan tres técnicas principales de recoleccion de informacion: el andlisis documental, €l
mapeo de actores y las entrevistas  semiestructuradas. Este abordaje permite la socializacion
y construccion de una vison del estado actual de la comunicacion turistica de Naschel,
identificando asi oportunidades demgjora y estableciendo los fundamentos parala elaboracion
del Plan CIM.

En cuanto a la estructura de este escrito, los primeros capitulos presentan la situacion
problemética, que incluye una contextualizacion del escenario actual del turismo en Naschel y

los desafios que presenta el destino. Luego, se describe € objeto de creacion y su proposito,



como asi también los fundamentos tedricos de esta tesis, haciendo hincapié en la gestion de la

comunicacion en el turismo y su vinculo con el marketing estratégico.

Posteriormente, se presenta la metodologia utilizada, basada en un enfoque cudlitativo
e interpretativo. Se detallan las técnicas empleadas, como la observacion documental y las
entrevistas  semiestructuradas.  Los resultados de las mismas son desarrolladas en los capitulos
siguientes, funcionando de base para la elaboracién de la propuesta del Plan CIM. Esta Uitima
se encuentra en e capitulo donde aparecen propuestos los lineamientos comunicacionales
orientados a potenciar €l reconocimiento y la valorizacion de Naschel. Findmente, € dltimo
apartado presenta una evaluacion de los aportes del plan, junto con una reflexion sobre la

préctica de campo vinculada al proceso de construccion de la propuesta.

La relevancia de este proyecto radica en su aporte a desarrollo local mediante una
estratega comunicacional planificada, que promueve la puesta en valor del patrimonio natural
y cutural del territorio mientras que fomenta la participacion de la comunidad en la
construccion de su propia imagen turistica. Desde €l punto de vista académico, la tesis integra
saberes tedricos y metodoldgicos propios dela Comunicacién Social, evidenciando el potencial

de la comunicacion estratégica como herramienta de transformacion 'y desarrollo territorial.



Capitulo 2 | Situacion Problematica

Situdndonos en la provincia de San Luis se puede reconocer que € turismo ha adquirido
una relevancia creciente en los Ultimos afos. Localidades como Villa deMerlo y Potrero de los
Funes, se hacen presente en e imaginario turistico de la provincia a nivel nacional, y a efecto
de dicha situacion, en € afio 2024, el Gobierno definié a turismo como una politica de estado,
implementando  acciones concretas para fortalecer a sector y promover e desarrollo

economico local.

Entre las estrategias recientes se destaca la creacion de la marca turistica “Conexion
San Luis”, una iniciativa que forma parte de un plan integral orientado a potenciar las
actividades turisticas mediante créditos, capacitaciones y acciones de promocion (ANSL,
27/09/2024). Dicha marca surge de un diagndstico participativo desarrollado en los foros
productivos provinciales y en la Mesa Sectorial de Turismo y Esparcimiento, que reunid a
actores publicos y privados con el proposito de construir una identidad turistica provincial
coherente. El objetivo central fue posicionar a San Luis como un destino integral, capaz de
asociar la naturaleza, la cultura, la historia, la tecnologia y las emociones en una misma

propuesta de valor.

A nivel global, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) estima gue, para €l afo
2034, d turismo generara € 14,9% del empleo total, con un crecimento anual del 3,5% desde
2024 (ANSL, 27/09/2024). Estos datos refuerzan la importancia del turismo como motor de
desarrollo sostenible en €l tiempo v justifican la decision provincial de consolidar politicas que

promuevan su expansion.

No obstante, dentro de este escenario favorable, algunas localidades de San Luis aln
no han logrado incorporarse plenamente en los circuitos turisticos provinciales. Tal es €l caso
de Naschel, una localidad con caracteristicas particulares y recursos de valor que evidencian
un potencial significativo parad desarrollo turistico, aunque con limitaciones en su promocion

y posicionamiento dentro de la oferta provincial.

Dicho pueblo seencuentra ubicado en el departamento Chacabuco, a 115 kilometros de
la ciudad de San Luis y a90 kilometros de Villa de Merlo. Fundada €l 27 de diciembre de 1907
con la llegada del ferrocarril, su nombre significa “gente de abajo”, en referencia a su
localizacion entre Sierras. Lalocalidad se caracteriza por su economia diversificada, impulsada
tanto por la actividad industrial- favorecida desde la Ley de Promocién Industrial Nro. 20.560



de 1983- como por las tradiciones agricolas que aln se martienen. En este sertido, la Fiesta
Provincial del Maiz, con més de cincuenta afios de historia, congtituye uno de los eventos
culturales més representativos de la localidad (Visit San Luis, sf.).

Asimismo, Naschel cuenta con atractivos naturales como el Dique San Felipe, € Rio
Conlara, espacios recreativos - dentro y a sus arededores-, establecimientos gastrondmicos y
sitios religiosos que conforman una base adecuada para €l desarrollo de productos turisticos.
Sin embargo, como se menciond anteriormente, €l potencial existente no ha sido acompariado
por estrategias de promocion, lo que genera una brecha entre los recursos disponibles y su

proyeccion como destino.

Durarte los encuentros preliminares realizados en e marco de esta investigacion,
funcionarios municipales manifestaron su interés en impulsar € turismo local mediante
acciones de comunicacion planificadas. Este planteo permitié identificar la necesdad de
disefiar un Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) que contribuya a fortalecer
el posicionamiento de Naschel como destino turistico y, ala vez, dinamizar la economia y €l

desarrollo socia de la comunidad.

Para contextualizar esta necesidad, se elaboré un andlisis FODA preliminar, entendido
como una herramienta que permite identificar las fortalezas y debilidades internas, asi como
las oportunidades y amenazas externas que inciden en la competitividad de un destino (Berna,
2006). Este nos permite ver e estado actual de la localidad de Naschel y fundamentar la
necesidad de elaborar un Plan CIM.

En cuanto a las fortalezas, Naschel posee un patrimonio histérico y cultural
significativo, representado en su reconocimiento como “La Capital Provincial del Maiz”.
Asmismo, su economia diversificada, sostenida tanto por la actividad agricola como por la
presencia de industrias, otorga estabilidad y proyeccién al territorio. A esto se suma su
ubicacion estratégica sobre rutas principales -conmo la Ruta Nacional N° 148 y la Autopista
Provincial N° 55- que la conectan con otros destinos consolidados, como la Villa de Merlo.
Dd mismo modo, la presencia de atractivos naturales, culturales vy religiosos, entre los que se
destacan e Digue San Fdlipe, € Rio Conlara y la tradicional Fiesta Provincial del Maiz,
amplian su potencial como destino emergente. Finalmente, puede sefidarse que la comunidad
local presenta una destacada capacidad organizativa, especidmente en torno a eventos
culturales 'y deportivos, lo cua constituye una base favorable para el desarrollo de estrategias

de promocion turistica.



No obstarte, también se observan diversas debilidades que limitan el aprovechamiento
pleno dedicho potencial. Entre ellas, seidertifican la fata deinfraestructura turistica adecuada
y la escasez de recursos municipales destinados a sector, asi como la insuficiente promocion
gue repercute en su bgjo nivel de reconocimiento regional. Por otra parte, la ausencia de
capacitacion especifica en turismo y la limitada inversion privada dificultan la prestacion de
servicios y la implementacion de nuevos proyectos. A ello se suma la baja participacion
comunitaria en iniciativas turisticas y algunas deficiencias en servicios bésicos, factores que

condicionan su competitividad frente aotros destinos.

Respecto a las oportunidades, puede mencionarse que las tendencias actudes del
turismo sostenible y rural representan un corntexto favorable para localidades como Naschel,
cuyas caracterigticas naturales y culturales se dinean con dichas preferencias. Ademés, €
interés del gobierno provincial por consolidar €l turismo como politica de Estado, mediante
acciones de capacitacion 'y promocion, abre posibilidades de articulacion institucional. En este
sentido, la marca turistica “Conexion San Luis” constituye una herramienta potencial para
fortalecer la visibilidad del destino y generar sinergias con otros municipios. Por otro lado, la
organizacion de eventos cuturales y recreativos emerge como una oportunidad para
diversficar la oferta y atraer vistantes, mientras que el interés de actores locales en desarrollar
estrategias de comunicacion turistica refuerza las perspectivas de crecimiento del sector.

Finalmente, se advierten amenazas que podrian afectar la consolidacién del turismo en
la localidad. Entre ellas, se destacan la competencia con destinos consolidados de la regién -
como Merlo o Potrero de los Funes- y la inestabilidad econdmica y politica que puede limitar
las inversiones. Asimismo, € riesgo de deterioro ambiental, derivado de una gestion
inadecuada de los recursos naturales, congtituye un factor de preocupacion. A esto se suma la
posble discontinuidad de politicas de apoyo financiero y estratégico al turismo local, junto con
la falta de inclusion de Naschel en los corredores turisticos oficiales del Valle del Conlara, lo

que restringe su visibilidad dentro de la oferta provincial.
A modo de sintesis delo expresado anteriormente, se presenta el siguiente cuadro:

Tabla 1. Andlisis FODA preliminar de Naschel

Analisis FODA preliminar de Naschel
(Elaborado a partir de informacion recopilada en encuentros preliminares y observacion
documental)




Fortalezas

Oportunidades

Reconocimiento histérico y cuitural

como “La Capital Provincial del

Maiz”.

Economia diversificada, con presencia
deindustrias y produccién agricola
activa.

Ubicacion estratégica sobre rutas
principales (Ruta Nacional N° 148y
Autopista Provincial N° 55), con
proximidad ala Villa de Merlo y otros

destinos consolidados.

Presencia de atractivos naturales,
histéricos, culturales y religiosos
(Dique San Felipe, Rio Conlara, Fiesta

Provincial del Maiz, entre otros).

Capacidad organizativa entorno a

eventos culturales y deportivos.

Tendencia creciente del turismo
sostenible, rura y de cercania,
alineada con los recursos y

caracteristicas de la localidad.

Interés gubernamental y provincial
en promover € turismo como
politica de Estado mediante
programes de capacitacion y

promocion.

Posbilidad de articulacion con la
marca turitica provincial
“Conexion San Luis” para

fortalecer su posicionamiento.

Potencial parala organizacion de
eventos culturales y recreativos
gue fortalezcan la identidad y

atraigan visitantes.

Interés de actores municipales en
desarrollar estrategias de
comunicacion y marketing

turistico.

Debilidades

Amenazas

Limitada infraestructura turigtica y
€scasos recursos publicos municipales
destinados al sector.

Competencia con destinos
turisticos consolidados de la
region, especialmente Merlo y
Potrero de los Funes.
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« Falta de promocion y visbilidad como o Inestabilidad econdmica y politica

destino dentro de los circuitos gue podria afectar las inversiones y
turisticos provinciales. el desarrollo del sector.

» Escasa capacitacion especifica en o Riesgo de deterioro ambiental por
turismo por parte de la poblacion local. la falta de gestion sostenible de los

o _ B _ _ recursos naturales.
o Limitada inverson privada y baa

iniciativa comunitaria en proyectos » Posble discontinuidad de politicas

turisticos. 0 programas de apoyo financiero a
. Deficiencia en la prestacion de algunos turismo local

servicios basicos vinculados a « Fata deinclusion de Naschel

turismo. dentro de los corredores turisticos

“oficiales” del Valle del Conlara.

Fuente: Elaboracion propia. Abril 2022.

De este diagnostico se desprende que, pese acontar con recursos naturales, culturales e
histéricos de valor, Naschel no ha logrado proyectarse como destino turigtico reconocido,
principalmente por la falta de estrategias de comunicacion integradas que articulen su identidad
con los lineamientos provinciales de promocion.

En consecuencia, se evidencia la necesdad de disefiar un Plan de Comunicaciones
Integradas de Marketing (CIM) que permita fortalecer la imagen y € posicionamiento de
Naschel dentro del contexto turistico provincial. La implementacion de una estrategia
comunicacional planificada y coherente puede contribuir avisibilizar sus atractivos, potenciar
sus ventgjas competitivas 'y promover un desarrollo turistico  sostenible, en sintonia con las

politicas de Estado que impulsan la actividad en San Luis.

Tabla 2. Sintesis de la Situacion Problemética

Sintesis de la problemética:

La stuacion problemética que orienta esta investigacion se centra en la baja visbilidad y
escaso posicionamiento turistico de Naschel, en contraste con su potencial y con € contexto

provincial favorable al desarrollo del sector. Frente a ello, la propuesta de creacion de un
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Plan de CIM se plantea como una respuesta estratégica orientada a comunicar  los valores
diferenciales del destino y favorecer su insercion dentro de los circuitos turisticos de la

provincia

Fuente: Elaboracion propia. Abril 2022.

A partir de este diagndstico preliminar expuesto, e siguiente capitulo se centra en
el disefio del objeto de creacion, es decir, la elaboracion del Plan de Comunicaciones
Integradas de Marketing, cuya finalidad es responder a estas necesidades y contribuir a
fortalecer la visbilidad de Naschel dentro del corredor turistico del Valle del Conlara y del

contexto provincial.
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Capitulo 3 | Disefio del Objeto de Creacion

El presente capitulo se centra en € disefio del objeto de creacion, entendiendo por ello
la descripcion y caracterizacion del mismo. En este apartado se detallan sus componentes
principales, su estructura y funcionalidades, asi como los propdésitos que motivan su desarrollo.
Asmismo, seexpone la finalidad del objeto, considerando su rol dentro del contexto andlizado
y su contribucién a cumplimiento de los objetivos propuestos en este trabajo final de grado.

3. 1 Descripcion del Objeto

Como se menciond anteriormente, € objeto de creacion de este trabgjo consiste en €l
disefio de un Plan CIM para la localidad de Naschel, provincia de San Luis. Se trata de un
documento estructurado y detallado que reline los elementos necesarios parala implementacion
de estrategias de comunicacion orientadas amejorar € posicionamiento turistico del lugar.

Como sefidla Kotler (2011), en € ambito del marketing turistico, cada medio de
comunicacion desempefia un rol especifico en la atraccion, informacion y persuason del
consumidor, por lo que su coordinacion en un plan de comunicacidn estructurado es
fundamental (p. 62). En concordancia con este enfoque, € plan se organiza en seis partes

principales:

1. Anélisis de situacion: describe € contexto actual de las acciones de comunicacion
vinculadas al turismo en la localidad, permitiendo reconocer fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas presentes en las estrategias formales o informales empleadas
hasta el momento en Naschel.

2. ldentificacion de la audiencia objetivo: define e plblico a que se dirige la
comunicacion, incluyendo visitantes potenciales y actuales como asi también actores
locales clave que influyen enla decision de vigjie. Seelaboran ademés cinco perfiles de
buyer personal representativos del segmento objetivo.

3. Definicion delos objetivos de comunicacion: establece metas especificas para € Plan
CIM, consderando € proceso de toma de decision de los turistas, desde €

reconocimiento de Naschel como destino hasta su eleccion final parala vista.

1 Los buyer personason representaciones ficticias, pero basadas eninformacion real, quesintetizan caracteristicas
demogréficas, comportamientos habituales, motivaciones, necesidades y objetivos de los consumidores. Su
elaboracion permite comprender cémo piensany actlian los clientes ideales, identificar sus problemas recurrentes
y reconocer los espacios -especialmente digitales- en los que interactlian. Para su construccion se recomiendan
etapas como definir las preguntas clave, seleccionar métodos de investigacion, organizar la informacion relevada
y convertirla en perfiles coherentesy operativos (A daptado de HubSpot, s.f.).
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4. Disefio del mensaje: desarrolla estrategias comunicacionales basadas en e modelo
AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accidn), definendo el contenido, la estructura y el
formato del mensgje segin los medios seleccionados.

5. Eleccion de los canales de comunicacion: determina los medios més adecuados -
personales e impersonales- para la difuson del mensgje, considerando opciones como
redes sociales, medios tradicionales y estrategias de comunicacion directa.

6. Seleccion de la fuente del mensaje: Se andliza quién serd e emisor del mensgje,
teniendo en cuenta la credibilidad, confianza y carisma de la fuerte.

7. Evaluacion de resultados: Propone métodos de evaluacion futura para medir €
impacto comunicativo de la propuesta.

Mencionado lo anterior, €l Plan se presenta enformato digital (PDF) y contara con una
verson impresa para su presentacion fisica. Ambas versones responden a criterios de
presentacion profesional: formato A4, tipografia Times New Roman, interlineado 1.5, texto
justificado y numeracion a pie de pagina.

3.2 Propésito y Finalidad

El propdsto del Plan de CIM es contribuir a posicionamiento turistico de Naschel
mediante una estrategia comunicacional coherente y sostenible en el tiempo. A través de este
Objeto de Creacidén se busca potenciar la visbilidad de la localidad, destacar sus atributos
diferenciales y favorecer la construccion deuna imagen turistica dentro del contexto provincial
y regional.

La finalidad del objeto se orienta a disefiar y socidizar un plan de comunicacién que
funcione como herramienta estratégica para articular acciones, optimizar recursos y promover

la participacion de los actores involucrados en el sector.
En concordancia con los objetivos planteados, € presente trabajo se propone:

» ldertificar alos actores sociales claves y sus actividades dfines actuales a sector
turistico de la localidad de Naschel (San Luis).

» Propiciar intercambios con los syjetos inplicados en € sector turistico de
Naschel.

o Reconocer elementos de diferenciacion dela localidad apartir de las fuentes de
informecion relevadas.
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o [Esbozar una propuesta comunicacional turistica alos actores sociales locales

relevados en el mapeo.

En sintesis, la caracterizacion del objeto permite comprender su naturaleza y propositos,
sentando asi las bases para profundizar en los conceptos y teorias que sustentan su disefio. En
el capitulo dguiente se desarrolla € fundamento tedrico, donde se abordan los marcos

conceptuales y antecedentes que respaldan el presente objeto de creacion.
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Capitulo 4 | Fundamento Tedrico

El presente capituo relne y desarrolla los principales conceptos que sustentan
tedricamente el objeto de creacion. Su proposito es establecer un marco conceptual solido
gue permita comprender por qué la comunicacion, e marketing estratégico y los elementos
de posicionamiento que resuitan fundamentales para € desarrollo turistico de los destinos.
Para ello, se abordan cuatro ges centrales: la gestion de la comunicacion en € turismo; €
marketing estratégico aplicado a destinos turigticos; las Comunicaciones Integradas de
Marketing (CIM); y los elementos que intervienen en los procesos de diferenciacion y
posicionamiento turistico. De esta manera, dicho recorrido, aporta las bases conceptuales

gue fundamentan la propuesta presentada en los capitulos siguientes.

4.1 La gestion de la comunicacion en el turismo

La gestion de la comunicacion en turismo puede entenderse, siguiendo a Celis et al.
(2019), como un proceso fundamental parala articulacion y el desarrollo del sector. Permite
la interaccion entre los distintos actores involucrados, asegurando € flujo de informacion y
facilitando la experiencia de los turistas. En este sertido, €l sector turistico, integrado por
una diversdad de componentes -entre los que se encuentran los turistas, agencias de vigjes,
medios de transporte, alojamientos, empresas financieras, entre otros-, constituye un espacio
significativo para el proceso comunicacional. Esta interaccion constante entre los diferentes
actores del sector requiere de un flujo continuo de informecion y didlogo, lo cua hace
necesario implementar edtrategias comunicacionales centradas en la publicidad, la
promocion, la gestion de imagen, € lanzamiento de productos y servicios, y €
posicionamiento, entre otras acciones, para responder alas nuevas redidades del publico
consumidor (Navarro Celis etal., 2020). Ademgs, € turismo esun espacio donde convergen
diversos elementos que requieren informecion permanente para la toma de decisiones,
adaptandose a las neceddades y expectativas de los vigeros. De esta manera, la
comunicacion se convierte en un ge dinamizador que no solo informa, sno que también

coording, integra y promueve la participacion de todos los agentes del sector.

Desde esta perspectiva, la comunicacion en e ambito turistico cumple diversas
funciones. En primer lugar, facilita € acceso ainformacion corfiable sobre destinos, costos,
transporte, servicios de alojamiento, actividades culturales y de ocio, aspectos clave parala
planificacién de los vigies (Celis et al., 2019). Ademas, cortribuye amgorar la experiencia

del turista, ya que una comunicacion efectiva reduce la incertidumbre antes y durante €l
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vigie. En este contexto, la tecnologia juega un papel esencia: herramientas como
aplicaciones moviles, redes sociales y plataformas digitales permiten alos turistas organizar
su experiencia de manera autonoma (Sanchez, Fernandez y Mier-Teran, 2018, citado en
Cdlis et a., 2019). Las tendencias actuales, como la hiperconectividad y la personalizacion,
estan redefiniendo la interaccion entre turistas y destinos. Segln € Informe de Tendencias
de ILUNION Hotels 20242025, la digitalizacion permite alos vigieros planificar, reservar
y Vivir sus experiencias de manera més autonoma y persondizada. Esto refuerza la
importancia de los comunicadores -vinculados al turismo- para adaptarse a estas nuevas

dinamicas y diseflar mensgjes acordes a los habitos digitales actuales.

Asmismo, la comunicacion estratégica fortaece € posicionamiento y la
competitividad de los destinos. Alonso y Furio (2006, citado en Celis et. a, 2019) destacan
gue € sector opera en un entorno de constante evolucion, donde la tecnologia resuita clave
para mgjorar la eficiencia y competitividad. En esta linea, la promocién de estrategias
sostenibles de comunicacién no solo busca atraer turistas, sino también sensibilizar sobre la
importancia del turismo sostenible. Las tendencias actuales incluyen la eleccion de destinos
con criterios éticos y el impulso de estrategias integradas en planes de desarrollo local (Célis
et d., 2019).

La evolucion de la comunicacion en turismo ha propiciado la combinacion de
estrategias convencionales y digitales. Las técnicas tradicionales, como la publicidad v las
relaciones publicas, se complementan con herramientas digitales innovadoras basadas en
internet, redes sociades y geolocalizacién (Lépez y Martinez, 2014, citado en Celis et.dl,
2019). En este contexto, € rol del comunicador involucrado en e sector turistico cobra
especial relevancia. De acuerdo con los fundamentos de la carrera “Tecnicatura
Universitaria en Gestion de la Comunicacion Turistica” de la Universidad Nacional de
Cérdoba (UNC), estos profesonales no solo poseen un amplio conocimiento sobre
patrimonio y servicios turisticos, sino que también dominan la creacion y gegtion de
contenidos multimediales. A través dediversos lengugjes y formatos, contribuyen amejorar
la experiencia del turista y fortalecer la identidad de los destinos.

Un genplo delas diversas iniciativas que han buscado fortalecer la identidad turistica
através deestrategias comunicacionales esel proyecto -mencionado en capitulos anteriores-
“Conexion San Luis”; presentado por el Gobierno de San Luis en 2024, con el objetivo de

posicionar la provincia como un destino turistico integral. Esta estrategia, de acuerdo con la
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nota publicada en la Agencia de Noticias San Luis (ANSL), se basaen un andlisis detallado
del sector y en didlogo con empresarios y emprendedores, buscando fortalecer la identidad
turistica provincial. Algunos de los datos obtenidos en encuestas aturistas, sefialan que uno
de cada dos edta dispuesto a pagar por experiencias persondizadas y exclusivas, y un 78%
también abonaria por una experiencia turitica sostenible (Agencia de Noticias San Luis,
27/09/2024). Asimismo, €l 85% delos vigieros considera importante la oferta de actividades
recreativas en la naturaleza, el 83% destaca la posbilidad de experimentar la cuitura local y
un 76% participa de actividades organizadas enlos destinos turisticos. Estos datos subrayan
la importancia de disefiar edtrategias de comunicacion que destaguen estos atributos y
permitan atraer a un publico interesado en experiencias significativas, objetivo que puede

lograrse con la participacion de comunicadores abocados al érea.

En definitiva, la gestion de la comunicacion en el turismo es esencial para construir
una imagen atractiva y coherente del destino, adaptada alas demandas de un publico cada
vez més informado y exigente. La integracion de estrategias comunicacionales innovadoras
-especialmente aguellas basadas en entornos digitales- y la colaboracion entre e sector
publico y privado, como en el caso de “Conexion San Luis”, resultan fundamentales para el
desarrollo sostenible y competitivo de los destinos turisticos. A partir de €ello, se vuelve
necesario profundizar la aplicacion del marketing turistico estratégico, herramienta clave
paraorientar las acciones comunicacionales hacia objetivos concretos de posicionamiento y
diferenciacion.

4.2 M arketing estratégico en destinos turisticos

De acuerdo con la American Marketing Association (2007), e marketing es una
herramienta clave en la gestion turistica, ya que permite crear, comunicar y entregar valor a
los visitantes y ala comunidad local (citado en Nicolau, 2011). Nicolau (2011) enfatiza que
su aplicacion en € turismo es fundamental, ya que las empresas y destinos necesitan
edrategias de marketing que guien sus decisones sobre segmentacion de clientes,
corfiguracion del producto y comunicacion efectiva.

Para entender su impacto en e turismo, es importante consderar las tres
dimensiones del marketing postuladas por Bilancio (2008): operativo, estratégico Y téctico.
El marketing operativo se centra en la implementacion de acciones de corto plazo mediante
las cuatro variables controlables del del Marketing Mix: producto, precio, distribucion y

comunicacién (Nicolau, 2011). Por otro lado, la dimension estratégica ofrece “las grandes
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lineas de actuacion” (Nicolau, 2011, p. 5), permitiendo desarrollar una propuesta de valor
Unica y posicionar la marca del destino. Finalmente, €l marketing tactico se encarga de

traducir la vision estratégica en un plan de negocios coordinado (Bilancio, 2008).

De acuerdo con Bilancio (2008), la dimension estratégica es el punto de partida, ya
gue orienta la toma de decisiones de alto nivel en entornos de incertidumbre, permitiendo
identificar oportunidades y definir la postura estratégica del destino. La dimension téctica,
en cambio, seencarga de traducir esas decisiones en planes de accion concretos, aineando
las digtintas éreas de la organizacion para garantizar una implementacion cohererte.
Finamente, la dimensidon operativa se enfoca en la gecucion diaria de las estrategias
mediante acciones especificas en el mercado, como la gestién dela demanda y la relaciéon
con los vistantes. En esta misma linea, Nicolau (2011) entiende €l marketing estratégico
como el marco que permite desarrollar una propuesta de valor Unica y posicionar la marca
del destino, diferenciandolo de la competencia. Al mismo tiempo, € marketing operativo se
basa en la gestién de las variables semicontrolables del Marketing Mix? -producto, precio,
distribucién y comunicacién- para implementar acciones de corto plazo, mientras que la
dimension téctica se encarga de coordinar la aplicacion de dichas estrategias. De este modo,
ambos enfoques coinciden en que € estratégico proporciona las directrices generales que
guian el desarrollo y la competitividad de un destino turistico en € largo plazo (Bilancio,
2008; Nicolau, 2011).

Dada la necesidad de posicionar Naschel como un destino turistico competitivo,
este plan se centrara en la dimension estratégica del marketing. La eleccion de esta
dimensién se judtifica porgue, a diferencia del marketing operativo que trabaja sobre
acciones inmediatas, € enfoque estratégico permite construir una identidad de marca
sostenible en d tiempo. Ademés, se estima, segin € Gobierno Provincial, que €l sector
turistico crecera aun ritmo del 3,5% anual apartir de 2024, lo que demuestra la relevancia
dedesarrollar y proponer estrategias de largo plazo paracaptar turistas y consolidar la marca
del destino (Agencia de Noticias San Luis, 27/09/2024).

4.3 Comunicaciones Integradas de M arketing (CIM)
Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) juegan un papel esencial en
la consolidacion de una imegen de marca clara y coherente. Segin Kotler y Armstrong

(2017), serefieren ala coordinacion estratégica de todas las herramientas de comunicacion,

2 B Marketing Mix, también se conocecomo las 4P o las 4C.
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como la publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo y digital,
para garantizar mensajes consistentes en todos los puntos de contacto con € visitante.
Una comunicacion desarticulada puede generar confusion y afectar negativamente
el posicionamiento de un destino. Como dfirman Estrella Ramon y Segovia Lopez (2016),
“los mensajes contradictorios pueden provocar imagenes confusas [...] y un
posicionamiento de marca borroso” (p. 19). Por ello, la implementacion de las CIM implica
desarrollar un mensgje claro y positivo en cadainteraccion con el publico.
Siguiendo a Kotler y Amstrong (2017), las CIM incluyen diversas estrategias de
comunicacion:
« Publicidad: Presentacién impersonal deideas, bienes o servicios financiada
por un patrocinador identificado.
« Promocion de ventas: Incentivos acorto plazo parafomentar la compra o €
uso de un servicio.
o Ventas personales: Interacciones directas entre clientes y representantes de
ventas para construir relaciones duraderas.
» Relaciones publicas: Actividades orientadas a megjorar la imagen de la
organizacion y gestionar la percepcion publica.
e Marketing directo y digital: Comunicacion persondizada con
consumidores 'y comunidades especificas.
La integracion de estas herramientas permitira posicionar a Naschel de manera
efectiva en la mente de los turistas, asegurando coherencia en el mensgje y fortaleciendo su
identidad como destino emergente.

4.4 Elementos de diferenciacion y posicionamiento en la estrategia de marketing
turistico
El posicionamiento de un destino turistico es un proceso estratégico que busca

diferenciarlo enla mente de los consumidores. Segin Ochoa (2017), este proceso sigue tres
etapas fundamentales: idertificacion de ventgjas competitivas, eleccion de aquellas més

relevantes y comunicacion efectiva del posicionamiento alos segmentos seleccionados.

Para ello es necesario identificar sus atributos distintivos y aprovecharlos para
construir una identidad Unica. Kotler et al. (2011, citado en Ochoa, 2017) proponen varias

edtrategias de diferenciacion, tales como:
o Caracteristicas fisicas: Recursos naturales y cuiturales.
« Servicios: Atencion persondizada y experiencias innovadoras.
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e Recursos humanos: Capacitacion y profesionalizacién del sector turistico.
» Ubicaciéon: Proximidad aatractivos naturales y rutas estratégicas.
» Imagen: Comunicacién de un mensgje singular y atractivo.

En este marco, la diferenciacion y el posicionamiento se consolidan como procesos
estratégicos esenciales para que los destinos construyan una imagen clara, relevante y
competitiva. La identificacion de atributos distintivos, su seleccién segin las expectativas
de la demanda y su comunicacion eficaz permiten destacar en un mercado turistico cada vez
més dinamico. Experiencias recientes, conmo la iniciativa “Conexion San Luis”, muestran
como la segmentacion, € uso de datos y los mensgjes coherentes fortalecen € valor

diferencial de un territorio.

A partir de estas consderaciones, se vuelve necesario revisar antecedentes que
aporten enfoques metodologicos y conceptuales aplicables a presente estudio. Las
investigaciones previas sobre planes CIM y edtrategias de posicionamiento de destinos
permiten reconocer buenas précticas, desdfios frecuentes y marcos de andisis que

enriquecen la propuesta que en este trabgjo se desarrolla.

4.5 Antecedentes

La elaboracion de un Plan CIM orientado a posicionamiento de Naschel como destino
turistico requiere la revison de antecedentes que aborden probleméticas similares y ofrezcan
marcos metodoldgicos aplicables. Las tesis de grado que se exponen a continuacion aportan
enfoques relevantes sobre andlisis edtratégico y posicionamiento de marcas turisticas,

constituyendo insumos valiosos paraorientar el presente trabajo.

La tesis de Oscar Matias Vidan Scheffler (2023) titulada: “Comunicacién Integral de
Marketing (CIM) para €l posicionamiento de la marca ‘Formosa Hermosa’ como destino
turistico en el afio 2023”2 desarrolla un Plan CIM para fortalecer dicha marca, gestionada por
el Ministerio de Turismo de Formosa. El trabajo redliza un diagndstico exhaustivo del contexto
local y regional, identifica desafios derivados de la competencia y de la pospandemia, y
propone edtrategias orientadas a optimzar e mensge indtitucional y recuperar €
posicionamiento del destino. Su relevancia para este trabajo radica en €l hecho de que aplica

un enfoque CIM para megjorar € posicionamiento de un destino turigtico, ofreciendo

3 Disponible en: https://repositorio.21.edu.ar/items/2e2bbc90-3670-4598-bfef-a6d2b 44d 10fb.

21


https://repositorio.21.edu.ar/items/2e2bbc90-3670-4598-bfef-a6d2b44d10fb

aprendizajes transferibles ala propuesta para Naschel, asi como posibles desafios a considerar

en un contexto similar.

Por su parte, la tesis “Estrategias para contribuir con un mejor posicionamiento, en el
mercado turistico, del destino Cuenca - Ecuador” de Ochoa Tocachi, Eric (2017)* presenta un
enfoque integral que combina andlisis de mercado, segmentacion estratégica y acciones de
marketing parafortalecer la competitividad del destino. La metodologia empleada -que incluye
estudios de percepcion, identificacion de atributos diferenciadores y disefio de mensagjes
dlineados a posicionamiento buscado- resuita especiamente pertinente para este trabgjo, ya
gue aporta herramientas aplicables ala creacion de estrategias de comunicacion 'y promocion

turistica para Naschel.

La revisiéon de estos antecedentes demuestra gue la implementacion de planes CIM y
deedtrategias de posicionamiento basadas en andlisis Situacionales constituye un camino solido
para € fortalecimiento de destinos. En este sentido, las experiencias estudiadas sirven como

referencia metodoldgica y conceptual para € desarrollo del plan propuesto.

En conclusion, los conceptos desarrollados en este capitulo ofrecen € sustento tedrico
necesario para comprender la relevancia de la comunicacion, e marketing estratégico y las
CIM en la construccion de una imagen turistica solida y diferenciada. A partir de este marco
conceptual, resulta posible avanzar hacia la descripcion del enfoque metodolégico adoptado en
este trabgo, € cual permtird andizar la Stuacion actual de Naschel y fundamentar las
decisiones estratégicas que se presentan en los capitulos posteriores.

4 Disponible en http://bibliotecadigital.econ.uba.ar/download/tpos/1502-0592 OchoaT ocachiE.pdf.
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Capitulo 5| Construccion M etodoldgica

Para la realizacion de este Objeto de Creacion se utiliz6 una metodologia cudlitativa
con enfoque interpretativo. Vieytes, Ruth (2004) menciona que “el planteo que caracteriza a la
investigacion cudlitativa es su intencion de entender los acontecimientos, acciones, normas,
valores, etc., desde la perspectiva de los sujetos que los producen y experimentan” (p. 613).
Por ello, los datos obtenidos se interpretaron y se disefid una construccidon metodologica
centrada en entender los acontecimientos a acceder a la subjetividad y perspectiva de los
actores y escenarios en los que estos estwieron involucrados. Los conocimientos obtenidos a
partir de este enfoque permitieron revelar las complgjidades y dindmicas subyacertes en la
construccién de redlidades humanas. Esto, en funcion del objeto que se buscd crear, permitio
obtener informecion detalada y significativa parael desarrollo deun plan CIM que respondiera

alas necesidades identificadas en €l turismo de Naschal.
Observacion documental

Dedtinada a relevamiento de bibliografia, antecedentes, estrategias de marketing en
destinos turisticos similares, documentos  publicos, meateriales  promocionales  y
comunicacionales de la municipalidad de Naschel® relacionados con eventos que pudieran ser
categorizados como turisticos. Esta técnica permiti6 comprender cdmo se representaron 'y
comunicaron los mensajes en dichos contextos. Segin Mendicoa, Gloria (2003), “la
observacion documental pone atencién en los documentos de corte cualitativo™ (p. 122) como
“cartas, periddicos, archivos de tribunales y otros” (p. 122), ya que la informacién procedente
de la misma posee una gran verosimilitud para entender el contexto histérico y socia del
fendbmeno estudiado. Por €llo, se revisaron documentos relevantes para contextualizar 'y
fundamentar €l estudio.

A tal efecto, se consderaron los siguientes documentos:

o 1 Sitio web: Conexion San Luis

o 5 Notas de medios digitales: 2 de Agencia Noticias San Luis, 1 de Chorrillero,
1 de San Lus Run, 1 deInfoMerlo.

e 2 Publicaciones del medio local Naschel Noticias en Facebook

5 El recorte temporal de estos materiales abarcadesdeoctubre de 2024 a marzo de 2025.5olo se
consideraronlos materiales comunicacionales publicados en Instagramde la pdgina en el rango de tiempo
mencionado vinculados con la tematica propuesta.
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e 6 publicaciones de Instagram dela Municipalidad de Naschel

o 1 publicacion delnstagram del Ministerio de Turismo Provincial
o 1 publicacion de Instagram del Ministro de Turismo Provincial
e 1video deYoutube de Agencia Noticias San Luis

En total se observaron 17 documentos.

Parael andliss delos materidles se seleccionaron las categorias de las 4P/4C de K otler
(2011), por considerarlo pertinente para examinar las estrategias comunicacionales y de
marketing vinculadas al turismo de la localidad. Asi fue que se indagd en cOmo se construyen
los mensgjes y qué elementos se destacan en relacion con € producto turistico ofrecido, los
valores transmitidos, los medios utilizados para la comunicacion y la forma en que se busca

atraer a publico objetivo.
Las categorias de andlisis fueron y se aplicaron de la siguiente manera:

Tabla 3. Categorias 4P/AC Aplicadas a Observacion Documental.

Categorias 4P/4C Aplicadas a Observacion Documental.
Categoria Enfoque Enfoque centrado Preguntas guia
tradicional (4P) en el cliente (4C) para el analisis
Producto / ¢Qué se ofrece? Qué vaor se ¢Qué se promueve?
Cliente proporciona a ¢Queé vaor diferencial
cliente? tiene para los vistantes?
Precio / ¢Cudl es d precio? ¢Queé esfuerzo ¢Se menciona algin
Costo econdmico implica costo, beneficio o
para € cliente? promocion?
Plaza / ¢Doénde se ofrece? ¢Como accede € ¢Donde y como se
Cornveniencia cliente? accede a
evento/servicio? ¢(Qué
medios se utilizan para
su difusion?
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Promocién / | ¢Como se ¢COmMo se comunica ¢QUué canales y
Comunicacion | promociona? con € cliente? lengugjes se utilizan?
¢COmo se apela alas
emociones, necesidades

o intereses del publico?

Fuente: Elaboracion Propia. Abril 2022.

M apeo de Actores Clave

Siguiendo a Sartiago Algranati, et a. (2012), se aplicO esta herramienta puesto que
permitié identificar y andlizar alos actores sociales relevantes en relacion con una problemética
especifica, facilitando la creacion de estrategias de intervencion mas fundamentadas vy
gustadas ala redlidad del entorno turistico local. Esta técnica no solo describié las relaciones
entre actores, Sno gque permitid redlizar un relevamiento de aquellos con intereses, poder e
influencia en la temética en cuestion, lo cua resultd crucial para articipar aliados, opositores y

otros en la implementacion del Plan CIM.

La tipologia de mapeo sdleccionada para llevar adelante este proceso fue la
conceptualizada simplemente como“mapeo de actores” de Algranati et al (2012), ya que
permitié identificar, clasficar y andizar a los actores sociales relevantes en relacion con €
desarrollo turistico (y la comunicacién) en Naschel. El proceso incluyé seguir los pasos que

precisan los autores:

1.Especificar tema/problema: Se defini6 como eje central “Sector Turistico Naschel”,
identificando en torno aello los actores relevantes para esta termética.

2. Idertificacion de actores. Se elabor6 un listado de actores involucrados o
potencialmente  involucrados, consderando su tipo (indtitucional, sociedad  civil,
privado/comercial o comunitario) y nivel de actuacion (local, regional o nacional). Cabe
mencionar que en este punto se sumd complementariamente, una lista de espacios y recursos
disponibles enla localidad o su cercania ya que se considerd que constituyen escenarios claves

para la implementacion de acciones turisticas y comunicacionales.

3. Caracterizacion de actores. Seregistraron objetivos, actividades, recursos, intereses
y capacidad de influencia de cada actor, asi como sus relaciones con otros actores. La

informacion se sistematiz6 en cuadros descriptivos.
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4. Mapeo y cladificacion: Se opto por € mapa deinterés e influencia, que ubica a los
actores en un gréfico segin su grado de interés en la temética y su capacidad de incidencia.
Esta herramienta permitié idertificar actores prioritarios, secundarios y de apoyo, orientando

asi las edtrategias de comunicacion 'y relacionamiento.

Finalmente, los resultados se representaron en una infografia de elaboracion propia,

facilitando la visualizacion del escenario social en relacion a tema especificado.

Entrevista semiestructurada

Se generaron espacios de conversacion con individuos clave, como funcionarios
publicos locaes y provinciales, residentes, emprendedores/comerciantes y encargados
relacionados - lo sepan 0 no- a ambito turistico en Naschel. Cabe mencionar que los actores
entrevistados fueron seleccionados de forma representativa sobre la base del mapeo anterior,
consderando € rol que dichos sujetos desermpefiaban en torno a la tematica. Retomando a
Vieytes (2004), “las entrevistas constituyen un recurso privilegiado para acceder a la
mformacion desde la perspectiva del actor” (p. 661), ya que el objetivo de las mismas fue
“captar lo que es importante; sus significados, perspectivas y definiciones; en suma, el modo
en que ellos ven, clasifican y experimentan el mundo” (p. 661). La utilizacion de esta técnica
permitid capturar las narrativas persondles y las construcciones de significado que los
individuos asignaban a sus experiencias y percepciones sobre las actividades turisticas de
Naschel. Al ser semiestructurada, esta herramienta “lleva un guién de preguntas pero tiene la
flexibilidad de eliminar o agregar otras en el mismo momento que se esta ante el entrevistado”
(Ortiz Alarcon & Ingignioli, 2015, p. 5).

Especificamente se consideraron para efectuar las entrevistas alos siguientes actores:
e Secretario de Cultura dela Municipalidad de Naschel.
o Chef y duefia de un local gastrondmico.
« Duefla y cocinera delocal gastrondmico
o Coordinadora Regional Norte de Turismo de la Provincia
o Duefio deun medio local radial.

o Tesorero del Club Social y Deportivo Naschel.

Resulta importante mencionar que también se entrevistd brevemente a otros residentes

dela localidad y cercania paratener més informacion de los lugares relevados en el mapeo.
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Socializacion con actores locales

En coherencia con € enfoque cuditativo e interpretativo adoptado, la socializacion con
los actores locales congtituyd una instancia fundamental dentro del proceso metodolégico. Esta
permiti6 establecer un didlogo directo con los sujetos involucrados en € sector turitico,
propiciando la validacion y enriquecimiento dela informecion obtenida mediante otras técnicas
previas ala entrevista-como & mapeo de actores- secorfiguréd asi un intercambio que posibilitd
poner en comin percepciones, expectativas y experiencias vinculadas a la comunicacion
turistica de Naschel. Este proceso de socidizacion no solo aportd profundidad interpretativa al
andlisis, sino que también favorecid la construccion de una propuesta de Comunicacién
Integrada de Marketing contextualizada y fundamentada en las voces y miradas de quienes
forman parte del entramado social del territorio.

Proceso de produccién

El proceso de produccion del objeto de creacion se dividido en 5 etapas:

Etapa 1. Investigacion y relevamiento inicial. Destinada a reunir informaecion sobre
Naschel y su sector turistico. En estafase seinvestigd bibliografia académica y casos smilares
de marketing turistico para obtener un panorama general. También se revisaron documentos
del municipio, recopilando meateridles y estrategias de promocion disponibles entre el 1° de
octubre de 2024y € 31 de marzo de 2025, con € fin de contextualizar e estado actual de la

comunicacion turistica local.

Etapa 2. Relevamiento y andlisis de actores vinculados d turismo local. Seidentificaron
las personas y grupos relacionados con € turismo de Naschel para conocer sus roles,
responsabilidades y vinculos. A partir del mapeo de actores, se seleccionaron referentes clave
con los cuales seredizaron entrevistas sem estructuradas, destinadas a socidizar la propuesta
de un Plan CIM, recuperar percepciones, experiencias y expectativas sobre e desarrollo
turistico local.

Etapa 3. Idertificacion de elementos de diferenciacion del destino. A partir de la
informecion obtenida mediante las técnicas de recoleccion aplicadas, se reconocieron ciertos
aspectos que podrian contribuir a distinguir a Naschel dentro de la oferta turistica regional.
Estos datos relevados permitieron identificar ventajas y atributos locales que aportaron a la

formulacion del Plan de Comunicacion Integrada de Marketing.

Etapa 4. Disefio del Plan de Comunicacion Integrada de Marketing (CIM). En esta etapa

se elaboré e Plan CIM orientado a fortalecer e posicionamiento de Naschel como destino
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turistico. Sedefinieron mensagjes centrales, estrategias y canales de comunicacion adecuados al

contexto local, incorporando los aportes obtenidos de las entrevistas.

Etapa 5. Sistematizacion y redaccion final. Finalmente, se sstematizo la informacion
obtenida a lo largo de las etapas anteriores y se redactd la monografia que documenta el
proceso, los resuitados y la propuesta final del Plan CIM.

Plan de analisis de los datos
En funcion delo anterior, se ha disefiado el siguiente cuadro que relaciona los objetivos
especificos, con las técnicas de recoleccion de datos y las etapas mencionadas en la pagina

anterior.

Tabla 4. Plan de Andlisis de Datos.

Plan de Analisis de Datos
Objetivo especifico Etapas Técnica de
recoleccién de datos
1. Identificar alos actores | Etapa 1: Investigacion y e Observacion
sociales clavesy sus relevamiento inicial. Recoleccion Documental
actividades afines actudles | deinformaecion general sobre €
al sector turigtico dela contexto turistico local,
localidad de Naschel antecedentes y meterides de
comunicacion.
Etapa 2: Relevamiento y analisis e Mapeo de
de actores vinculados al turismo actores
local. Identificacion de actores con o Entrevistas
participacion en la dindmica semi
turistica. estructuradas
2. Propiciar intercambio | Etapa 2. Relevamientoy andlisis o Entrevistas
con los sujetos implicados | de actores vinculados al turismo sem
en e sector turistico de | local. Entrevistas y conversaciones estructuradas
Naschel. con referentes  seleccionados afin
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de conocer sus percepciones y

expectativas.

3. Reconocer elementos de
diferenciacion de la
localidad a partir delas
fuentes de informacion
relevadas

Etapa 3: ldentificacion de
elementos de diferenciacion del
destino. Andlisis de la informacion
obtenida para reconocer atributos y
ventajas comparativas del destino

Observacion
documental
Andlisis
interpretativo

4. Esbozar una propuesta
comunicacional turistica a
los actores sociales locales
relevados en el mapeo.

Etapa 4. Diseflo del Plan de
Comunicacion Integrada  de
M arketing (CIM). Formulacion de
la propuesta comunicacional con

base en los datos obtenidos.

Etapa 5. Sistematizacion vy
redaccion final. Elaboracion de la
monografia final que documenta el
proceso, los resutados y la

propuesta.

Fuente: Elaboracion propia. Abril 2022.

En sintesis, € proceso metodologico permitid estructurar de manera coherente las
acciones destinadas a la construccion del objeto de creacion, integrando digtintas técnicas
cudlitativas de recoleccion y andlisis de datos. La combinacion entre la observacion
documental, € mepeo de actores y las entrevistas posibilitdé una comprension profunda del
entramado turistico local y de las percepciones que lo configuran. En el siguiente apartado, se
desarrolla la observacion documental,
contextualizar € estado actual de la comunicacion Yy las acciones de promocion turistica de

Naschel, proporcionando las bases andliticas necesarias para la formulacion del Plan de

Comunicacion Integrada de Marketing.
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Capitulo 6 | Observacion documental
El presente capitulo expone € andisis obtenido de la aplicacion de la técnica
metodologica: andlisis documental (los capitulos siguientes estdn destinados a mepeo de
actores y al andlisis de las entrevistas). Esta etapa inicial estuvo orientada arelevar y examinar
material comunicacional y documental generados tanto por la Municipalidad deNaschel como

por medios de comunicacion de alcance local y provincial.

Antes de continuar con lo expuesto, resulta necesario mencionar, que para la

elaboracion de este apartado, se desarrollaron tres acciones principales:

1. En primer lugar, se redizd0 la observacion dd perfil de Instagram de la
Municipalidad de Naschel, con € propdsito de relevar meteriales creados y
difundidos por la misma. Esto llevd a encontrar material correspondiente a
actividades que podrian estar vinculadas -directa o indirectamente- con €
turismo.

2. Ensegundo lugar, se efectud la observacion del sitio web Conexion San Luis,
marca turistica provincial con alcance nacional, afin de identificar la presencia
y € tratamento comunicacional de Naschel dentro de la edtrategia de
promocion turistica provincial.

3. Findmente, y en tercer lugar, sellevd acabo una bisqueda en Google utilizando
la combinacion de térmmnos ‘“Naschel, San Luis”, con el objetivo de identificar
enlaces y coberturas periodisticas que incluyeran informacion promocional o

noticias relacionadas con eventos realizados en la localidad.

Todas estas acciones se acotaron al periodo comprendido entre octubre de 2024y marzo
de 2025, y permitieron registrar un total de 17 meteridles comunicacionales vinculados a
actividades -que pueden considerarse- turisticas, desarrolladas en Naschel. En este punto
resulta pertinente mencionar, que dichas acciones se llevaron a cabo debido a que durante los
encuentros redlizados en la Municipalidad de Naschel en mayo de 2025, no fue posible acceder
adocumentos oficiales gue expliciten o fundamenten los objetivos y lineamientos estratégicos
de las actividades comunicacionales desarrolladas en el periodo objeto de estudio. Y s bien se
corfirmd la existencia de un manual de marca, este se limita a aspectos vinculados a la
identidad visual ingtitucional, especificamente al uso del logotipo de la municipalidad y de la
intendencia. Asimismo, seindicd que, aunque no existen documentos escritos que detallen las

edrategas para la organizacion y egecucion de los eventos, esta informacion podria ser

30



abordada en las entrevistas posteriores, ya que como se constatd la dindmica operativa
predominante se basa en la generacion espontanea de ideas para eventos, las cudles se
implementan de manera inmediata, articulando los recursos y acciones pertinentes en tiempo
real.

En funcion de lo expresado y de las observaciones del material seleccionado para ser
andizado, se adoptaron -como se menciond en e capituo de marco metodoldgico- como
categorias andliticas los modelos de las 4Py las 4C propuestos por Kotler (2011).Las primeras,
conocidas como e Marketing Mix, congituyen una herramenta clésica del marketing
estratégico, centrada en la gestion del producto, € precio, la plaza y la promocién; mientras
gue las segundas tradadan € foco hacia € cliente, considerando sus necesidades, costos,
conveniencia y comunicacion. Esta doble perspectiva -una de enfoque tradicional y otra
orientada al consumidor- permitié indagar tanto en la oferta concreta que la localidad propone,
como en las formas en que dicha propuesta se comunica, se valoriza y se proyecta hacia los

potenciales visitantes.

La aplicacién de estas categorias se organizd entorno alos cuatro gjes principales del
Marketing Mix y su correspondencia con las 4C (Producto/Cliente, Precio/Costo,
Plaza/Corveniencia y Promociér/Comunicacion). En cada ge se formularon preguntas
orientadoras que guiaron la observacion -presentadas en € capitulo de marco metodologico-,
con € proposito de identificar los atributos del producto, los valores simbdlicos o diferenciales
transmitidos, los candles y lengugjes enpleados en la difusion, las referencias a costo o
beneficio percibido por € publico, y los modos en que se construye la accesibilidad, tanto fisica
como comunicacional, de las propuestas. Este abordaje permitio asi, relevar no solo qué se
comunica, sino también como, a quién y con qué intencidn, configurando un andlisis integral

dela logica discursiva y estratégica de las piezas comunicacionales examinadas.

En continuidad con lo expuesto, y como se menciond al inicio de este capitulo, €l corpus
de andlisis quedd conformado por un total de 17 materiales comunicacionales, organizados

segln las tres acciones -fuentes- principales de relevamiento:

De ge 1: Seis publicaciones del perfil de Instagram de la Municipalidad de Naschel:
en ellas se registran contenidos vinculados a actividades festivas, culturales, deportivas y

conmemorativas, destinados tanto ala comunidad local como a potenciales visitantes.
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Sobre € ge 2: Sitio web oficial del programa Conexion San Luis, se andlizaron diversas
secciones y publicaciones donde se menciona aNaschel como parte de la estrategia provincial
de promocion turistica. Cabe sefidlar que € secretario de Cultura local mantiene contacto
directo con los referentes del programa mediante un grupo de WhatsApp institucional, lo que
permite articular la difuson deinformacion y eventos en dicho espacio digital.

Y con respecto a ge 3: sobre los resultados de la busgueda en Google, se registraron

nueve meteriales, distribuidos del siguiente modo:

« Cinco notas periodisticas en medios digitales: dos en Agencia Noticias San Luis
(una de ellas acompariada de un video de conferencia de prensa en YouTube),
una en El Chorrillero, una en San Luis Run y una en Infomerlo.

» Dos publicaciones del medio local Naschel Noticias en Facebook, asociadas a
contenidos ingtitucionales difundidos mediante pautas publicitarias contratadas
por la Municipalidad, aunque con limitaciones operativas.

o Una publicacion del perfil oficial del Ministerio de Turismo provincial y una

del ministro de Turismo de San Luis, ambas en Instagram.

A los fines de garantizar una presentacion clara y anditicamente pertinente, los
materiales relevados no se exponen de manera individual en € cuerpo principal de este
apartado. Los resultados se organizan en funcion de los tres ges de accion y en cada uno de
ellos se despliega € andlisis teniendo en cuenta las 4P/AC de Kotler -Producto/Cliente,
Precio/Costo, Plaza/lConveniencia y PromociorComunicacion-, lo que permite identificar
regularidades discursivas y edtrategias comunes entre los distintos corpus. Las 17 piezas
comunicacionales seleccionadas se presentan de forma completa eindividual en e Anexo I,
acompafiadas de su correspondiente ficha técnica (fuente, fecha, enlace o captura y breve
descripcion). De este modo, €l capitulo andlitico centra la atencion enlos patrones, significados
y estrategias comunicacionales que emergen del conjunto, sin perder € acceso ala evidencia
detalada

Eje 1. Publicaciones de Instagram de @municipalidad.naschel
El primer gje de andlisis se centra en las publicaciones difundidas por la cuenta oficial

de Instagram de la Municipalidad de Naschel, entendidas como piezas de comunicacion
ingtitucional que funcionan a la vez como instrumentos de promocion turitica por las

actividades que presentan. Estas publicaciones reflgan una estrategia comunicacional
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orientada principalmente a publico local, aunque con proyeccién hacia potenciales vistantes
interesados en las propuestas culturales, recreativas y deportivas de la localidad.

Desde la perspectiva Producto/Cliente, el andlisis revela que el “producto” turistico
promovido se corfigura, en la mayoria de los casos, como eventos de caracter social que
integran componentes  festivos, tradicionales o deportivos. Ejemplo de ello son las
publicaciones “Naschel festeja la tradicion”, “Dia de la Madre” o el “Festival 117° Aniversario
de Naschel”, donde la oferta se estructura en torno a experiencias sociales y festivas, con
participacion familiar. Desde el enfoque centrado en € cliente, el destinatario principal esla
comunidad local -familias, jovenes y adultos-, aunque los mensges y el tono visual también
contemplan a un publico externo que podria interesarse en € turismo de cercania y las
actividades culturales.

En relacion con la dimensién Precio/Costo, la mayoria de los eventos difundidos son
de acceso libre y gratuito. En casos como la “Carrera por la Vida”, se incorporan modalidades
diferenciadas -gratuitas y pagas- que amplian e espectro de participacion y adaptan la
propuesta a distintos niveles de rendimiento deportivo y poder adquisitivo.

En cuanto a la Plaza/lConveniencia, se observa que las publicaciones brindan
informacion basica sobre lugar, fecha y horario de los eventos, recurriendo a espacios
embleméticos delalocalidad conmo la Casadela Cultura, la Plaza San Martin o la Cancha del
Club Social y Deportivo Naschel. La eleccion de horarios vespertinos o nocturnos, asi como la
organizacion de actividades en espacios abiertos, refuerza la idea de accesibilidad y cercania.
No obstante, se advierte una limitada informacion sobre aspectos logisticos complementarios -
como estacionamiento 0 accesibilidad para personas con movilidad reducida.

Por Uitimo, en la dimensién Promocion/Comunicacion, se destaca un uso Sistematico
derecursos visuales y textuales que buscan captar la atencién del publico y reforzar la identidad
ingtitucional. El disefio delas piezas presenta paletas crométicas vivas (fucdia, verde, celeste,
naranja) que retoman los colores del escudo de la localidad; la informacion se organiza
mediante emojis, tipografias variadas y jerarquizacion del texto; y la presencia constante del
logo municipal, € hashtag #Creciendoduntos y la mencién de la intendenta consolidan el
carécter oficial delas publicaciones. Asmismo, el tono comunicacional escercano y entusiasta,
propio de un entorno digital donde la informalidad favorece la interaccion.

En complemento al andlisis de las publicaciones difundidas por la cuenta oficial de la
Municipalidad de Naschel, se presenta acortinuacion el andlisis del stio web Conexion San
Luis, plataforma institucional del Gobierno provincial dedicada ala promocion turistica. Esta

observacion permitio contrastar la representacion local del destino con la narrativa provincial,
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idertificando tanto continuidades como ausencias significativas en la inclusion de Naschel
dentro del corredor turistico del Valle del Conlara.

Eje 2. Sitio web Conexién San Luis

El objetivo de este stio web es difundir los atractivos y experiencias disponibles en el
territorio sanluisefio mediante una narrativa institucional que combina elementos informativos
y poéticos, destinada a publicos nacionales interesados en la naturaleza, la tranquilidad y la
cuitura local. Resulta pertinente mencionar que dicha marca también se desglosa en diferentes
plataformas como en Instagram en donde se encuentra como @cxsanluis y en en la red social

Facebook como Conexién San Luis.

Desde la perspectiva Producto/Cliente, € sitio promueve a Valle del Conlara -donde
estd ubicado Naschel- como un corredor turistico caracterizado por su belleza natural,
microclima privilegiado y diversidad de actividades. Sin embargo, Naschel no aparece
mencionado dentro de esta oferta, lo que implica su exclusion dela narrativa oficial del destino.
Las localidades destacadas son principalmente Villa de Merlo, Carpinteria, Los Molles,
Cortaderas, Villa Larca y Papagayos, y se enmarcan como ‘emplazadas al Valle’ a las
localidades de Santa Rosa, Concarén, Tilisarap, La Toma y Renca gue citando lo que dice €
texto de la imagen x son “localidades que valen rescatar” y que llaman la atencion del turista.
En este puto también resulta pertinente mencionar gue cuando se hace alusion la localidad de
Tilisarao y Santa Rosa se las califica como “agropecuarias” consolidando una imagen del Valle
asociada a la naturaleza y la auterticidad, pero dgando fuera a Naschel que también forman
parte del territorio. Desde la perspectiva del cliente, la propuesta se orienta a un visitante que
busca contacto con la cuitura regional, actividades deportivas, banearios y disfrute de la
vegetacion del lugar pero no se le ofrece informacion que le permita descubrir alternativas mas
ala del circuito turistico consolidado.

En la dimension Precio/Costo, € stio no incluye informacion explicita sobre tarifas o
precios de servicios turisticos. No obstarte, las actividades presentadas -detipo recreativo y a
aire libre- sugieren una percepcion de accesibilidad econdmica, al tratarse de experiencias que
no requieren infraestructura costosa ni intermediacion comercial. Desde el punto de vista del
vistante potencial, esta ausencia de datos concretos sobre costos puede representar una
limitacion informetiva, a dificultar la evaluacion comparativa deopciones dentro del corredor.
En cuanto ala Plaza/Conveniencia, Conexion San Luis funciona como un canal de distribucidn

simbdlico y promocional que centraliza la oferta turistica provincial. Su disefo es atractivo, de
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navegacion intuitiva, y organiza los contenidos mediante secciones teméticas que facilitan la
bisgueda segin intereses del usuario. Sin embargo, la no inclusion de Naschel dentro de las
localidades afecta su visbilidad digtal en e principal portal institucional de turismo,

reduciendo su conveniencia parael publico gue planifica vigies apartir de fuentes oficiales.

Por dtimo, en la dimension Promocior/Comunicacion, e discurso ingtitucional de
Conexién San Luis combina un lengugje poético y emocional con un soporte visual de dta
calidad -fotografias depaisgjes, y actividades turigticas-, reforzando una imagen dela provincia
asociada al bienestar, la naturaleza y la identidad cuitural. Esta estrategia resulta coherente con
los objetivos de posicionamiento del destino anivel nacional, pero a mismo tiempo evidencia

una discontinuidad respecto ala comunicacion local de Naschel.

En sintesis, el andlisis del stio web Conexién San Luis permite identificar una brecha
comunicacional entre los niveles local y provincial de promocién turistica. Mientras € portal
provincial concentra su discurso en los destinos consolidados del Valle del Conlara, la ausencia
deNaschel endicha narrativa limita su proyeccion externa y suintegracion en lamarca turistica

provincial.

En continuidad con el andlisis del stio Conexion San Luis, y con € propésito de
visualizar la representacion de Naschel se procede a continuacion al andlisis de los documentos
identificados en la bisqueda de Google.

Eje 3. Busqueda en Google: organismos, funcionarios y medios digitales
Como ya se menciond anteriormente, dicha exploracion permitio identificar materiales

difundidos por organismos publicos, funcionarios, medios provinciales y portales locales. En
conjunto, estos registros ofrecen una vison plural de cdmo se configura la imagen del destino

en el ecosstema digital, articudando tanto discursos ingtitucionales como mediaticos.

En primer lugar, las publicaciones ingtitucionales del Ministerio de Turismo y Cutura
de San Luis y de su mandatario se destacan por su tono celebratorio y por € uso de recursos
visuales destinados areforzar la identidad provincial. Por gjemplo, en e reel publicado € 12
de enero de 2025 con notivo del 117.° aniversario de Naschel, se presenta al pueblo como
escenario de un festival artistico y gastrondmico, asociado ala comunidad local y a la cultura
regonal. Desde la perspectiva del marketing, se corfigura un producto vinculado a la
experiencia cultural, aunque no se explicitan precios ni servicios especificos. La promocion se

apoya en hashtags institucionales (#TurismoyCultura, #CapitaldelMaiz), lo que anplia €
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alcance del mensgje dentro de la estrategia provincial. En publicaciones complementarias,
como la del ministro bailando folklore durante €l mismo evento, predomina un tono emocional

y participativo.

En segundo lugar, la cobertura ingtitucional del Gobierno provincial a traves de la
Agencia de Noticias San Luis (ANSL) reproduce una narrativa de desarrollo y bienestar local.
Las notas sobre la remodelacion de la Casa de la Cuitura (enero de 2025) y la celebracion del
aniversario fundacional (diciembre de 2024) integran componentes del marketing mix en un
relato ingtitucional. El producto se asocia ala infraestructura cultural y al fortalecimiento dela
identidad; €l precio se traduce en inversién publica; la plaza corresponde a espacio fisico y
simbdlico deencuentro ciudadano; y la promocion seredliza mediante un discurso periodistico
con imagenes y testimonios. Este tipo de comunicacién posiciona a Naschel como localidad en
crecimiento dentro del corredor del Valle del Conlara, aunque su visbilidad sigue siendo

ocasiona y dependiente de acontecimientos especificos.

En tercer lugar, los medios provinciales independientes -como InfoMerlo, El
Chorrillero 'y San Luis Run- contribuyen a diversificar la representacion del destino,
incorporando perspectivas més anplias. La cobertura de InfoMerlo sobre el Rally Provincial
2025, por gemplo, vincula a Naschel con € turismo deportivo y la aventura, resatando su
entorno natural como escenario  competitivo. En tanto, El Chorrillero aporta una mrada
econdmica a informar sobre los precios delas entradas del festival aniversario, lo cual permite
inferir percepciones de accesbilidad y segmentacion del publico. Finalmente, San Luis Run
aborda la dimensién solidaria y participativa de los eventos locales a través de la “Carrera por

la Vida”, combinando deporte, comunidad y concientizacion.

Por dltimo, las publicaciones de medios locales como “Naschel Noticias” a través de
Facebook, difunden informacion de los eventos como la “Carrera de Autos Locos” y los
festgjos por € Dia dela Myjer, utilizando un lengugje coloquial, recursos visuales llamativos
y apelaciones emocionales. Estas piezas, s bien de alcance limitado, actGan como canales de

promocion de proximidad, reforzando € vinculo entre municipio y ciudadania.

En conjuto, € andlisis de este gje evidencia una presencia fragmentada pero activa de
Naschel en los espacios digitales. Si bien la cobertura ingtitucional y mediética contribuye a
visbilizar los principales eventos del calendario local, la promocion del destino depende en
gran medida de la coyuntura festiva y de la agenda politico-cultural, més que de una estrategia

sogtenida de posicionamiento turistico.
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En sintesis, e andlisis documental permitio identificar las principales lineas discursivas
y estrategias comunicacionales que intervienen en la representacion de Naschel como destino
turistico, revelando la coexistencia de enfoques ingtitucionales y mediaticos. Este panorama
constituye e punto de partida para € siguiente capitulo, en €l cual se profundiza € mapeo de
actores, afin dereconocer los vinculos, roles y niveles de incidencia de los distintos agentes
gue participan en la construccion de la imagen turistica de la localidad.

A continuacion, en € capituo siguiente, se presenta € andlisis resultado del mapeo de
actores.
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Capitulo 7 | M apeo de actores

El mapeo deactores congtituye una herramienta metodoldgica degran importancia para
este trabagjo. Siguiendo a Algranati, et a. (2012), este recurso permite identificar, reconocer y
posicionar alos actores sociales relevantes en torno a un tema o problemética especifica. De
este modo, no se limita Unicamente a describir relaciones, sino que ofrece un relevamiento
sstematico de aquellos actores con intereses, poder e influencia en la temética abordada, 1o
cual resulta crucial para anticipar posbles dliados, opostores o0 actores clave en la
implementacion de un futuro plan de accion. El objetivo central, y en relacion con la
metodologia interpretativa seleccionada para este trabajo, € mapeo consiste en representar la
realidad socia en la que se busca intervenir, comprender su conmplegjidad vy disefilar estrategias
comunicacionales con mayor sustento.

En el caso de Naschel, esta herramienta se aplicd con €l propdsito de relevar los actores
con incidencia directa o indirecta en el sector turistico dela localidad durante € mes de mayo
del 2025 previo a la redlizacion de las entrevistas. El mapeo incluyd diferentes categorias de
actores. Entre los actores gubernamentales se consideraron las areas edtatales vinculadas a
turismo a nivel local y provincial. En el plano privado, se incluyeron referentes del sector
hotelero, gastrondmico y comercial, asi como representantes de medios de comunicacion
locales. A suvez, se contemplaron actores comunitarios vinculados aorganizaciones sociales
y culturales, asi como particulares con capacidad de incidencia en la definicion de la agenda
local. Complementariamente, se elaboré una lista de espacios y recursos disponibles en la
localidad (como plazas, clubesy €l rio cerca de Naschel) que constituyen escenarios potenciales

para la implementacion de acciones turisticas y comunicacionales.

Ahora bien, € procedimiento de construccion del mapa supuso una serie de pasos. En
primer lugar, seespecificd la temética que corvierte alos actores en relevantes, la misma fue:
Sector Turismo Naschel.

En segundo lugar, seidentificO alos actores sociales involucrados, ya sea porgue se los
visualiza directamente afectados, porque poseen recursos o informacion valiosa, o porque son
necesarios para la formulaciéon o implementacion de politicas relacionadas con € tema
(Algranati et al., 2012). Esta identificacion requiere concretar los niveles de actuacion (local,
provincial, naciona, etc.) y distinguir entre distintos tipos. estatales, privados, comunitarios,
entre otros.
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Tabla 5. Paso 2. |dentificacion de actores sociales relacionados ala temética
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Fuente: Elaboracion propia. Julio2025.

En tercer lugar, se describieron caracteristicas centrales de cada actor, como sus
objetivos, actividades principales, recursos disponibles, intereses y capacidad de incidencia.
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Tabla 6. Paso 3. Caracterigticas de actores listados®
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Fuente: Elaboracion propia. Julio 2025.

Finalmente, y en cuarto lugar, se procedid aorganizar esainformacion en esguemss o
matrices que visbilicen relaciones, posicionamientos, intereses o niveles deinfluencia. Lo que
se resolvio para este Trabajo Final es un mapa de interés e influencia, & mismo puede

visualizarse a continuacion.

Tabla 7. Mapa de interés e influencia
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6 Para la visualizacion completa del cuadro disponible en Anexo IIl.
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Fuente: Elaboracion propia. Juio 2025.

E mapa de interés e influencia permitid visualizar, de manera sSintética, las posiciones
relativas de los distintos actores identificados en torno al desarrollo turistico de Naschel. Tal
como proponen Algranati et a. (2012), esta herramienta se construye a partir del
entrecruizamiento  de dos variables clave: € interés, entendido como e grado de
involucramiento de un actor en la temédtica, y la influencia, vinculada con su capacidad de
incidir o de tomar decisiones en e escenario andlizado. Su representacion gréfica facilita
priorizar a los actores segin su relevancia edtratégica a momento de planificar acciones

comunicacionales y de gestion.

En e cuadrante de alta influencia y alto interés, se ubican los actores centrales para la
formulacion y sostenibilidad de estrategias turisticas, tales como la Municipalidad de Naschel,
el Ministerio de Cultura y Turismo y “Conexion San Luis”, cuya capacidad de decision,
financiamiento y vishilidad los corvierte en diados fundamentales. También se incluyen en
este sector algunos actores privados (gastrondmicos, hoteleros y responsables de espacios
naturales), que, aunque no pertenecen a ambito gubernamental, inciden directamente sobre la

experiencia turistica.

En e sector de dta influencia pero bajo o medio interés, se encuentran medios de
comunicacion provinciales o externos, cuyo poder para amplificar la visbilidad del destino
resuita considerable, aungque su interés suele responder a coyunturas o eventos especificos, 1o

gue produce una articulacion esporadica con las iniciativas locales.

El cuadrante de baja influencia y alto interés concentra a actores comunitarios - como
clubes, asociaciones, productores y espacios religiosos 0 culturales- que, pese a Su escasa
capacidad de incidencia, desempefian un papel relevante en la construccion de identidad,
sertido de pertenencia y capital social, aspectos esenciales para €l turismo dey en Naschel.

Finalmente, en el cuadrante debgjainfluencia y bajo o medio interés, seagrupan actores
periféricos (servicios basicos, comercios, entidades financieras, entre otros) cuya actividad no
se orienta directamente a turismo -sempre estan-, pero su presencia y funcionamiento

impactan de modo indirecto en la calidad de la experiencia del visitarte.

En conjuto, este andlisis permitid reconocer tanto los adiados edtratégicos para la

promocion turistica del destino como aquellos actores con potencial de articulacion futura,
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aportando una comprension mas integral del entramado social que incide sobre € desarrollo
turistico de Naschel.
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Capitulo 8 | Entrevistas
Las entrevistas redlizadas a actores clave del ambito local permitieron visualizar de
manera representativa la stuacion actual del turismo en Naschel, sus desafios, sus formaes de
comunicacion Yy los elementos gue lo distinguen como destino. A partir del andlisis cualitativo
de las respuestas, se identificaron cuatro nicleos teméticos fundamentales, que se detallan a

continuacion:

1. Percepcion general del turismo en Naschel y su potencial (lo que los actores creen que

ya hay, qué falta, qué sevalora, qué probleméticas existen).

2. Elementos diferenciadores y distintivos del pueblo (aspectos que hacen Unico a
Naschel, segin la vision de cada entrevistado, o que aporta desde su sector, como asi

también lo que se obtuvo del mapeo).

3. Formas actuales de promociér/comunicacion dela actividad decada actor (medios que

usan, canales, con qué frecuencia, s lo hacen de forma individual o colectiva).

4. Propuestas y expectativas sobre la promocion turistica del pueblo (qué creen que se
puede megjorar, qué ideas tienen, s les gustaria formar parte de una estrategia comin).
8.1 Percepcion general del turismo en Naschel y su potencial
Uno delos aspectos més reveladores del andlisis delas entrevistas esla dificultad inicial
gue tienen muchos actores locales para identificar y reconocer a Naschel como un posible
destino turistico, puesto que € mismo no posee elementos  diferenciadores que lo posicionen
de modo competitivo. Esta percepcion de “falta de atractivo” los lleva, en un primer momento,
a subestimar e potencial turistico del pueblo. Como sefiald un actor del sector hotelero:
“[...]aca en si, en el pueblo, no. No. No hay mucho. ;Qué podriamos inventar? No lo sé¢”

(Hotelero, conversacion personal, entrevistadora Victoria Tuler, 8 dejulio de 2025).

Sin embargo, amedida que se profundizaron las conversaciones, comienzaron asurgir
aspectos valiosos que podrian sustentar un propuesta turistica viable y diferenciada, revelando
asi también, algo que podria interpretarse como desconocimiento 0 no reconocimiento  entre
actores dela localidad y sus servicios. Por gemplo, mientras desde la hosteria se observa que
“no hay una propuesta gastronomica”, desde dicho sector emergieron iniciativas individuales
con aspiraciones de diferenciacion. Una gastrondmica comentd: “Tengo como una propuesta
gastronomica un poco mas arriba, en cuanto a platos elaborados [ ...] media parecida a quizas

varios locales de Merlo[ ...] Sempre fue la idea destacarnos o diferenciarnos del resto, ir un
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poco mas alla. En calidad. En buscar combinaciones digtintag ...] Eso fue lo que también nos
distingue: quizas la gente que busca algo diferente viene acd y no va al club o a la terminal”
(Gastrondmica 1, conversacion personal, entrevistadora Victoria Tuler, 10 de julio de 2025).
Siendo que Naschel (por los datos que arrojé e mapeo de actores, en térmnos de
infraestructura y servicios) presenta existencia de estos Utimos que podrian ser interpretados
como importantes en términos turisticos: dos hoteles, food trucks enverano, una estacion YPF
con alto trénsito, un boliche reconocido en la provincia, locales gastrondmicos diversos, como
asi también servicios basicos que todo turista podria necesitar, tales como farmecias, centros

de salud privados, un hospital publico, gomerias, talleres mecanicos, entre otros.

Desde € sector publico, € representante de la Municipalidad, es quien reconoce -en
conversaciones informales previas-con mayor claridad e valor y potencial de Naschel. Su
mirada es mas estratégica e incluye propuestas para posicionar a pueblo como un destino con
actividades propias, que hasta el momento han estado vinculadas a actividades culturales. En
sus palabras. “Nosotros cada vez que hacemos un evento lo apuntamos a que sea un atractivo
turistico [...] un evento no local, sino algo mas abierto, méas regional. Y fue asi [...] que
empezamosa recibir personas de muchos lugares y mostrar un poco lo que esla actividad que
se desarrolla en el pueblo” (Representante municipal, conversacion persond, entrevistadora
Victoria Tuler, 11 dejulio de2025). Destaco asi gjermplos como el Rally provincial, festivales
cuiturales y eventos de verano 2024-2025 que generaron movimiento en la localidad.

En este punto, resuita clave mencionar, como también sefidlan algunos entrevistados,
Naschel -aunque no es un destino turistico consolidado-, funciona como punto de referencia o
“base estratégica” dentro del mapa provincial ya que se encuentra entre destnos consolidados
como San Luis Capital y Villa de Merlo, y cercano a dos accesos interprovinciales desde
Coérdoba (Villa Dolores y Rio Cuarto). Desde € sector hotelero se afirma:  “/...] desde que
arrancamos, incluso este afio también, hay gente que ya conoce € pueblo y decide hacer base
acd porque es como un punto centro... desde acd salen de viaje para Merlo, Potrero o Paso
Grande” (Hotelero, conversacion personal, entrevistadora Victoria Tuler, 8 dejuiio de 2025).
Esto muestra que, s bien la cantidad de vistantes alin es reducida, existe un perfil de turista
gue reconoce la ubicacion de Naschel como clave paramoverse hacia otras zonas de San Luis.
En palabras del representante municipal, “/...] apuntamos a que el turista venga por lo menos
un dia... hoy la localidad no tiene un gran desarrollo turistico, pero si buscamos que pasen un
fin de semana, que lleguen los pescadores o que vengan los deportistas. Basicamente es una

localidad de paso, estamos cas en € centro de la provincia y eso hace que € turista sempre
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tenga que tener un lugar intermedio” (Representante municipal, conversacion personal,
entrevistadora Victoria Tuler, 11 dejulio de 2025).

En este marco, considerando también su ubicacion geogrdfica, los actores entrevistados,
identifican un aspecto del pueblo con potencial para ser aprovechado turisticamente: la cercania
con € Digue San Felipe, d Rio Conlara y € Club de Pesca . Estos lugares que en e pasado
atrgjeron vistantes, sobre todo durante Semana Santa, cuando “muchas familias acampaban
en el dique o se hospedaban en Naschel como punto de abastecimiento” (Gastronomica 2,
cornversacion personal, entrevistadora Victoria Tuler, 11 dejulio de 2025) podrian reactivarse
con una gestion adecuada, la Coordinadora de la Region Norte de turismo comentd:  “/...J
estamos intentando generar como un trabajo integrado, que San Luis Agua se integre a la
parte turistica para que empiecen a ver cual esla importancia delos sistemas de agua. Y ver
gué es lo que se puede armar en los diques. Pero, viste, todo lleva un montondetiempo|[..] y
bueno, lo economico ni hablar” (Coordinadora, conversacion persona, entrevistadora Victoria
Tuler, 18 de agosto de 2025)

Otro elemento cultural distintivo con potencial turistico es € reconocimiento de
Naschel como “Capital del Maiz”, asociado a la realizacion de la Fiesta del Maiz. La
Coordinadora destacd que esta identidad podria convertirse en un atractivo para quienes se
interesan por e turismo rural, a mostrar procesos de cultivo y cosecha. En palabras de
ellac”/...] creo que por ahi una potencia importante es este, ;no? Que al turista también le
encanta ver como se trabaja el campo, qué hace, como cultiva. Bueno, hay infinidad de cosas
que se podrian lanzar” (Coordinadora, conversacion personal, entrevistadora Victoria Tuler,
18 de agosto de 2025). En la misma linea, desde un medio de comunicacion local se sefida la
necesidad de consolidar un proyecto turistico integral que organice y visbilice esta oferta,
incorporando propuestas como caminatas, circuitos rurales y cuiturales o espacios de lo que
podria interpretarse “rescate historico”. El comentd: “Yo creo que no tienen algo armado. No
tienen nada, me parece. Referido al turismo... No es imposible tampoco armar un proyecto
turistico, pero habria que organizarlo bien para que el visitante diga ‘vamosa Naschel™, “Por

>

gemplo, queseusa, [ ...] € turismo rural. Ya que se podria implementar caminatas.” "Ya que
se podria implementar caminatas [ ...] Seria bueno tener un museo historicof...] y armar un
itinerario turistico para mostrar lo que tenemos acd” (Duefio radio local, conversacion
personal, entrevistadora Victoria Tuler, 2 de septiembre de 2025). No obstante, desde la
comision organizadora de la fiesta se advierte una tensién con la comunidad: a pesar de que se
demandan mgjoras, la participacién y e compromiso en € evento no sempre acompafian €l
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esfuerzo de la organizacion. En conjunto, la Fiesta del Maiz aparece como un recurso
identitario para potenciar su posicionamiento, aunque requiere planificacion 'y mayor
involucramiento social para convertirse en un verdadero diferencial frente aotras localidades.

8.2 Elementos diferenciadores vy distintivos del pueblo
A pesar de no observarse una ‘narrativa’ turistica compartida entre actores publicos y

privados, tanto en las entrevistas como en € mapeo de actores se identifican una serie de
elementos que podrian constituir rasgos diferenciadores de Naschel. Estos refieren asu valor
natural, cultural ehistorico, asi como alaexperiencia de hospitalidad y alos servicios que estan
disponibles en la localidad.

Los diferenciadores generales del pueblo (que surgieron de forma reiterada o comin en

las distintas fuentes entrevistadas) podrian enumerarse de la siguiente manera.

En primer lugar, respecta a los aspectos naturales, Naschel, como se menciond
anteriormente, cuenta con la cercania a Dique San Felipe, un atractivo con potencial recreativo
y deportivo (actividades nauticas, pesca, ciclismo), y también a Rio Conlara, sefidado por la
Coordinadora Regional de Turismo como un recurso valioso y distintivo, dado que no se
encuentra en la Villa de Merlo. El paisgje de espgos de agua y los caminos rurales -conmo los
del “Chaparro”, mencionados por una gastronémica para circuitos en bicicleta- refuerzan la
idea de un entorno natural atractivo tanto para la aventura como para la contemplacion y la

recreacion.

En segundo lugar, en lo referido a aspectos identitarios y culturales, se reconocen
diversos elementos con valor simbdlico. Entre ellos, y a que se hizo aluson en € apartado
anterior, el titulo de Naschel como “Capital del Maiz”, visible en las letras de la plaza central
y recordado en las entrevistas como un rasgo identitario. Si bien la Fiesta del Maiz este afo
(2025) aln no seredliza, se consdera que sufestividad dentro de este marco podria convertirse
en un diferencial cultural y turistico importante, ya que esun evento, Unico en la provincia por
ser organizado integramente por una asociacion civil y no por un municipio. Esta caracteristica
le otorga un valor identitario y distintivo.

En un sentido similar, la Casade la Cultura, actualmente en proceso de desarrollo, es
vista como un proyecto con proyeccién turistica-cultural, incluso como futuro espacio que
recupere la historia del pueblo, el representante municipal decia “hay proyeccion para que se

pueda realizar en algin momento e museo, porque hay una gran historia detras de Nachel
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que tiene que ver desde el comienzo con el ferrocarril y todo lo que después se vino haciendo”
(Representante municipal, conversacion personal, entrevistadora Victoria Tuler, 11 dejulio de
2025). Asmismo, los eventos organizados por la municipalidad (desfiles, festividades
patronales, actividades deportivas y culturales) son valorados por su capacidad de convocatoria
y por integrar ainstituciones, agrupaciones gauchas y colectivos diversos, funcionando como

espacios de participacion.

En tercer lugar, en relacién con la infraestructura y los servicios, s bien Naschel no
cuenta con una estructura turistica consolidada, se destaca su condicion de localidad “de paso™.
Esto se ve totamente favorecido por €l desarrollo de espacios verdes y plazas, que pensadas o

no paratal fin, permiten e descanso y la recreacion de quienes transitan la zona.

En cuarto lugar, se subrayan los atributos intangibles. Los entrevistados coinciden en
gue la tranquilidad, la seguridad y la amebilidad de la comunidad local constituyen valores
diferenciales atamente apreciados por los vistantes. Como expresd € hotelero entrevistado:
“[....]Jme dicen lo mismo. Que es un pueblo muy lindo, muy tranquilo, se nota que hay
seguridad, la amabilidad de la gente” (Hotelero, conversacion  personal,
entrevistadora Victoria Tuler, 8 de julio de 2025). Estos rasgos, sumados a la ubicacion
geogrdfica privilegiada, configuran una experiencia atractiva para quienes buscan descanso,

naturaleza y contacto humano en un entorno calno.

Ahora bien, en relacion con lo que cada actor aporta desde su sector, se observan
propuestas particulares. Desde el sector gastrondmico, las entrevistadas muestran diversidad:
una define su propuesta como gastronomia gourmet con precios accesibles, mientras que otra
pone énfasis en la comida casera 'y los productos locales (escabeches, budines, comidas de
paso). Estos no solo apuntan a residentes y vistantes esporadicos, sino que también son
pensados como productos transportables para turistas, con potencial para convertirse en
“souvenirs gastronomicos”. La gastronomica decia: “Ese esun producto de impacto turistico.
Hay una gente que viene todos los afios, que ahora todavia este afio no han venido, que ellos
el afio pasado se llevaron todauna variacion de escabeche, y losven como un objeto, los llevan
como de regalo” (Gastrondmica 2, conversacion persona, entrevistadora Victoria Tuler, 11 de
julio de 2025).

En e caso del sector hotelero, destacan la flexibilidad en horarios de entrada y salida,
la condicion pet friendly y la variedad de habitaciones (para 2, 4, 6 y hasta 8 personas). A ello

se suma la incorporacion de promociones bancarias (descuentos con Banco Nacion), que
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amplian las opciones para los visitantes. Otro hotel, demenor escala, esvalorado por visitantes

gue lo aquilan conpleto para estadias familiares, lo cua se convierte en una propuesta

atractiva para grupos grandes.

Finalmente, desde el sector publico, la municipalidad se reconoce por su capacidad de

organizacion de eventos culturales y sociales, asi como por la gestién de proyectos, como la

consolidacion dela Casa de la Cuitura y la futura creacion de un parque recreativo dentro de
Naschel.

No obstante, €l mapeo de actores permitié identificar otros elementos distintivos que

no aparecieron con tanta fuerza en las entrevistas, pero que resutan claves para la

caracterizacion del pueblo como destino. Entre ellos se destacan:

Paisgje y entorno natural: las salidas hacia los alrededores permiten acceder a vistas
privilegiadas delas serras de los Comechingones y del cerro El Morro. Los caminos
rurales invitan adisfrutar de amaneceres, atardeceresy cielos nocturnos degran belleza,

idedles para la contemplacion o el turismo fotogréafico.

Patrimonio histérico y cultural: la memoria del ferrocarril y la presencia de sitios de
interés religioso, como la iglesia principal, la ermita de San Expedito y la capilla de la

Virgen del Rosario del Conlara, que conservan tradiciones y festividades locales.

Espacios publicos y recreativos: plazas con valor simbdlico y social -como aquella
donde se encuentra un retofio del agarrobo abuelo de Merlo-, junto con & Club
Deportivo Naschel, que cuenta con infraestructura para actividades deportivas y
eventos sociales (canchas deportivas, pileta olimpica, predios con asadores, saldn para
uso mutiple). Cuenta también con un espacio de cartina y en e mismo stio un
patrimonio  histérico compuesto por actas, fotografias y objetos como la antigua
maguina de cine, que podrian conformar, segin las palabras del representante de club,

en la base para un futuro museo.

Oferta comercia y de servicios: la presencia de tiendas variadas (ropa, tecnologia,
librerias, disefio y decoracion, regaleria de arte), supermercados, panaderias y food

trucks en verano, que dinamizan la vida cotidiana del pueblo.
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8.3 Formas actuales de promocién/comunicacién de la actividad de cada actor
En Naschel, las estrategias de comunicacion adoptadas por los actores privados y por

la propia gestion municipal presentan una diversidad de précticas que podria interpretarse como
reflgo de los recursos disponibles como también de la logica de funcionamiento de una
localidad de escala media-pequefia. Una observacion clave es que muchos de los actores han
optado por estrategias de comunicacion sSin inversion econdmica directa en campanas

publicitarias 0 en medios de comunicacion tradicionales.

El boca en boca sigue siendo una de las herramientas mas valoradas por su “efectividad
local”. Actores como la chef entrevistada remarcan que esta estrategia ha sdo suficiente para
sostener su flujo de trabgjo y consideran innecesario pagar por publicidades en medios como
la radio, dado que “no alcanzaria al tipo de ptblico al que apuntan”. Algo similar sucede con
el hotel, que consdera que ha logrado posicionarse y mantenerse vigente gracias a
recomendaciones personales realizadas por quienes trabagjan en la estacién deservicio frente al
pueblo y ala visbilidad que le otorgan plataformas como Google Maps (de hecho, Naschel
presenta un notable nivel de participacion en dicha plataforma, aspecto valorado por quienes
administran y consumen servicios turisticos), donde la geolocalizacion 'y las resefias de usuarios
son fundamentales “si, Google Maps es el principal, por suerte tenemos muy buenas opiniones
[ ...] Por suerte tenemos mucha cantidad de trabajo. O sea, no nos hizo falta hasta el momento
tener que hacer publicidad. Por ahi en algin momento estaria bueno hacerlo. [ ...] Creo que
un gran punto de publicidad es la gente de la YPF que dice “vayan al hotel que esta dentro
del pueblo” (Hotelero, conversacion persona, entrevistadora Victoria Tuler, 8 de julio de
2025).

Una préctica comin en el rubro gastrondmico loca es € uso de estados de WhatsApp
como canal principal de promocién, especiaimente para quienes residen en la localidad. Si bien
esta estrategia resulta funcional a nivel local, es limitada para atraer personas externas. Otros
espacios, conmbinan Instagram y TikTok para difundir sus productos, mientras que algunos
actores, como la chef mencionada, reconocen que s bien poseen Instagram, no lo actualizan

con frecuencia por cuestiones personales relacionadas con la exposicion en redes.

En cuanto ala inversion en medios tradicionales, la excepcion la representa “Jarana”,
una cafeteria-pasteleria que durante 2024 y 2025 apostd a publicitarse en radios locales y de
localidades vecinas. Segin relata su propietaria en una charla informal que ocurrid en € mes

dejulio, la estrategia fue efectiva y atrgjo nuevos clientes, lo que indica que -en algunos casos-
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, la publicidad paga, puede ser una herramienta Util aunque poco explorada en estos tiempos en
la localidad. En palabras del duefio dela radio loca entrevistado: “me alegro de que piensen
todavia en hacer publicidad, mas alla de que hoy por hoy existe un medio de comunicacion
diferente, como las redes sociales, hay un monton de plataformas, [...] pero hay gente, hay
comercios que todavia piensan que hacer publicidad vende” (Duefio radio local, conversacion
personal, entrevistadora Victoria Tuler, 2 de septiembre de 2025).

Ahora bien, més dla de estas particularidades, los propios actores coinciden en gue las
decisiones comunicacionales recaen en ellos mismos. En muchos casos, se apoyan en personas
jovenes 0 se guian Unicamente por e sentido comin, lo que inplica una ausencia de
planificacion profesional y deasesoramiento técnico. Esta Situacion, podria interpretarse, como
evidencia de la necesidad de pensar en instancias de capacitacion y acompafiamiento
comunicacional que permitan mejorar la visbilidad delos actores locales y, a mismo tiempo,

avanzar hacia la construccion de una identidad turistica para la localidad.

Por gjenplo en e caso dedl club, en el caso dela comunicacion de la Fiesta del Maiz y
otras actividades del Club, la entrevista sefiddd una serie de limitaciones que dfectan la
promocion del evento y actividades como la temporada de verano en la pileta. En primer lugar,
sedestaca la escasa difusion externa, concentrada principalmente en radios locales o en pueblos
VECINOS Y con una bagja presencia en redes sociadles, lo que impide su acance a publicos mas
amplios. A esto se suma la fdta de articulacion con la municipalidad, que podria fortalecer la
llegada y profesionalizar las estrategias de comunicacion. Se subrayo la dificultad financiera
como un obstaculo central, yague e Club debe autofinanciar gran parte de los gastos €, incluso,
cubrirlos con aportes personales de los integrantes de la comision. Esta dependencia limita las
posibilidades de invertir en promocién, lo que a su vez restringe €l potencial de crecimento de

la Fiesta como atractivo cultural y turistico de la localidad.

En lo gque respecta a rol de la municipalidad, se observa cierta inverson en medios de
comunicacion locales mediante e pago de pauta para la difusion de informacion oficial
vinculada con mejoras en la localidad, actividades cuiturales y eventos. El duefo de la radio
local mencionaba a respecto que tienen como cana un grupo de Whatsapp “Ahi nos pasan
todaslas informaciones. Yo, por |0 menos, les comento aca. Acaen la radio comparto algunas
informaciones, en un estado de Whatsapp, en redes sociales, 0 sea, Instagram, Facebook.
Compartimosla informacion. [...] yesainformacion, la que mellega a mi, lellega a todos los

colegas. La misma informacion”(Dueio radio local, corversacion personal, entrevistadora
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Victoria Tuler, 2 de septiembre de 2025). Ademés, como menciond € representante de la
municipalidad en encuentros informales, se utiliza también grupo de WhatsApp con quienes
coordinan la region norte de Turismo en San Luis y la participacion en conferencias de prensa
organizadas desde Terrazas del Portezuelo, lo que permite una vinculacion con la Agencia de
Noticias San Luis, que suele replicar este contenido. Este Utimo aspecto fue andlizado en la

observacion documental.

No obstante, la estrategia identificada parece responder més a una logica ingtitucional
gue especificamente turistica. No se advierte una articulacion directa con los emprendimientos
privados ni una estrategia conjunta de promocion. Esta situacion genera malestar entre algunos
actores, quienes perciben una falta de apoyo o de visbilizacion por parte del municipio. En
este santido, la ausencia de acciones integradas puede interpretarse como una oportunidad
desaprovechada, especialmente S se considera que podrian derivar en beneficios compartidos

para todos los sectores involucrados.

En este marco, la radio local -primera emisora del pueblo fundada en 1992- se erige
como un canal tradicional con fuerte arraigo simbdlico en la comunidad. Su alcance técnico
abarca unos 22 km a la redonda mediante frecuencia modulada, y se expande a nivel
internacional gracias ala transmision por internet, lo que permite que habitantes que residen
fuera del pais mantengan un vinculo afectivo con su lugar de origen. La programecion actual
se caracteriza principalmente por la transmision de misica y saludos, con la incorporacion de
un programa cultural semanal y entrevistas puntuales a actores locales que necesitan difundir
actividades o eventos. Laradio mantiene como audiencia central a personas mayores de 30 0
40 anos, cumpliendo un rol socializador y de acompariamiento.

En relacion con su participacion en la promocion local y turistica, e entrevistado
subrayd la necesidad de que los actores de la comunidad -tanto pulblicos como privados-
reconozcan y valoren el aporte de los medios locales. Sefield que, en los Utimos afios, se ha
tendido arelegar a personas con experiencia y trayectoria, pese a que podrian contribuir con
conocimiento y memoria histérica en la organizacion de eventos y en la construccion de relatos
colectivos de la locdlidad. En este sertido, la radio, como primera emisora del pueblo,
congtituye un patrimonio simbdlico que trasciende lo individual y que deberia ser tenida en

cuenta a momento de proyectar acciones de promocion cultural y turistica.

51



8.3.1 La marca “Conexion San Luis”

En relacion con la comunicacion aescala provincial, la coordinadora dela Region Norte
de Turismo destaco la importancia de la marca “Conexion San Luis” como estrategia de
promocion integral. Segin sus palabras, la misma finciona como un “paraguas de
comunicacién” que busca posicionar a la provincia hacia el exterior, articulando distintos
corredores y destinos en un relato comin. En este marco, constituye un recurso clave paraque

localidades como Naschel, s asi 1o desean, puedan alcanzar mayor reconocimiento.

Sin embargo, tal como se menciond en e diagnostico previo, Naschel alin no aparece
de manera visble en la pagina oficial de “Conexiéon San Luis”. A ello se suman dos
limitaciones. En primer lugar, la oficina de informeacion turistica més cercana se encuentra en
Tilisarao, lo que implica un distanciamiento fisico respecto de la localidad. Como sefidé la
coordinedora:  “Dentro de mi subdireccion, tengo a cargo unas oficinas de informacion
turistica provinciales que estan en distintos lugares, en distintas localidades. Y tenemos
ademas, cinco oficinas, cinco puntos de informacion en los peajes. EI mas proximo esta en
Santa Rosa. Y la oficina mas cercana a Naschel esta en Tilisarao. El edificio es municipal, €
personal lo aportamos nosotros” (Coordinadora, conversacion persona, entrevistadora
Victoria Tuler, 18 de agosto de 2025). No obstarnte, se desconoce gué tipo de informacion
ofrece respecto aNaschel y, ademés, esta oficina ni siquiera aparece geolocaizada en Google
Maps.

En segundo lugar, s bien existe carteleria en la autopista con la estética y logo de
“Conexion San Luis” que invita a conocer la gastronomia y cultura de Naschel, todavia no se
observa una articulacion efectiva ni con los emprendimientos privados ni con el municipio. La
participacion se limita, hasta ahora, y como se menciond més arriba, al envio de informacidén
sobre eventos 0 ala asistencia del municipio a capacitaciones organizadas por el Ministerio de

Turismo provincial.

Este distanciamiento también se reflga en los testimonios: los actores privados
entrevistados no conocian la marca “Conexién San Luis”; Unicamente identifican la existencia
de los carteles. La coordinadora reconocidé esta debilidad y explico que “una marca no se
instala de un dia para el otro, lleva tiempo y a veces no se llega a todos los actores”.
(Coordinadora, conversacion personal, entrevistadora Victoria Tuler, 18 de agosto de 2025).

Asimismo, destaco gque en lo que resta del afo se buscara trabajar en e corredor del Valle del
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Conlara, dado que hasta ahora no harecibido € mismo nivel de promocién que otros corredores

provinciales.

Cabe sefidar, ademas, que para agosto de 2025 la marca apenas cumple un afo desde
su lanzamiento, lo que podria justificar en parte la fata de visbilidad de Nasche en sus
primeras camparias. No obstante, este hecho pone en evidencia la tension entre una estrategia

comunicacional de alcance provincial y la escasa integracion de ciertos destinos.

A futuro, la incorporacién plena de Naschel en la narrativa de “Conexiéon San Luis” no
solo podria fortalecer la visbilidad del pueblo, sino también abrir la posbilidad de articular

acciones conjuntas con la provincia.

8.4 Propuestas y expectativas sobre la promocion turistica del pueblo
En relacion con las posbles mejoras para la promocion turistica de Naschel, las

entrevistas recogieron distintas perspectivas que permiten delinear un panorama heterogéneo,
aungue con ciertos puntos en comin. Desde € ambito municipal, se expreso la voluntad de
avarnzar en este sentido, reconociendo que seria necesario un trabgjo articulado de gestion,

capacitacion y concientizacion sobre los beneficios gue el turismo podria traer a pueblo.

Dede € sector privado, particularmente desde el ambito hotelero, se menciond la
importancia de brindar mayor informacion sobre los atractivos del pueblo a quienes lo visitan
0 estan de paso: “Y faltaria un poquito mds de informacion. Mas que nada la entrada del
pueblo. Que la gentepare en un playon de parada. Que la gente tenga su descanso. Mas alla
dela YPF, obviamente, ¢no? Pero faltaese... Ese detalle mas como para que... incentive a la
gente a querer entrar al pueblo. O alguna oferta mas de los... los propios comerciantes,
también” (Hotelero, conversacion personal, entrevistadora Victoria Tuler, 8 dejulio de 2025).
Este testimonio evidencia la necesidad de generar y difundir contenido especifico sobre

Naschel, de manera que € visitante perciba motivos claros paraingresar y recorrerlo.

Otras voces aportaron ideas vinculadas a la organizacibn de eventos y d
aprovechamiento de la cercania alos recursos naturales. En este sertido, se destacd e valor
gue tuieron las ferias de verano en el movimiento del pueblo: “Cuando hacian los domingos,
las ferias, es como que se levanta un movimiento”. ASMSMO, se sugirid € desarrollo de
senderos y circuitos turisticos en torno al arroyo de “Chaparro™ “Se podrian armar los
senderos de trekking... hay un monton de caminitos que podés armar, pero no se explotan”

(Gastronomica 1, conversacion personal, entrevistadora Victoria Tuler, 10 de julio de 2025).
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En la misma linea, desde las personas que trabgjan en el sector de boleteria de la terminal del
pueblo, sesugirié contar durante €l verano con un servicio de transporte desdela terminal (zona
centro) hacia € rio, lo que facilitaria el acceso y sumaria un atractivo diferencial respecto a
otras localidades cercanas. Estas propuestas llevan apensar asi, en que Naschel cuenta con un

potencial que todavia no se traduce en experiencias corncretas paralos vistantes.

Por su parte, y como se menciond en e primer apartado de dicho andisis, la
Coordinadora de turismo y un entrevistado del anbito de la comunicacién local hicieron
hincapié en la posbilidad de orientar al pueblo hacia un perfil de turismo rura, ligado a
actividades productivas como la cosecha de maiz, otros procesos agricolas y ala misma Fiesta
del Maiz. Esta perspectiva, ademaés de diversificar la oferta, permiiria reforzar la identidad
local y diferenciar a Naschel dentro del Valle del Conlara.

En este punto, puede reconocerse entonces, que las propuestas tienden aagruparse en
torno a dos grandes ges. Por un lado, emergen sugerencias concretas vinculadas a la
infraestructura:  carteleria, espacios de feria, transporte hacia € rio y senderos turisticos que
aprovechen los recursos naturales. Por otro lado, se advierte la relevancia de la comunicacion,
entendida no sblo como un mecanismo  de difusion sino también como un ge articulador entre
actores. Tal como expresd e duefio del medio de comunicacion local: “Y ahi yo creo que hay
gue ir armando de a poco una oferta turistica [ ...] seria bueno que se hiciera un itinerario
turistico[ ...] para que vengan a conocer lo que tenemosaca en Naschel | ...] hay que ponerse a
pensar, y aunar criterios eideas [ ...] Seria algo lindo para Naschel porque tendria algo para
ofrecer, pero hay que ponerse atrabajar. Y vossabes que tres o cuatro, cinco cabezas piensan
mejor que una. (Medio local, conversacion persona, entrevistadora Victoria Tuler, 2
de septiembre  de 2025). Este planteo lleva a considerar la necesidad de una edtrategia
comunicacional sdlida tanto para potenciar la visibilidad del pueblo como la coordinacion entre

actores.

En paraéeo, se reconocen también oportunidades a futuro, como la posbilidad de
generar actividades recreativas vinculadas a la pileta olimpica, desarrollar €l proyecto del
museo en e Club y consolidar la Fiesta del Maiz como un espacio que corvoque tanto a
residentes como a vistantes. Sin embargo, perssten amenazas relacionadas con la falta de
recursos y de apoyo social, que ponen en riesgo la continuidad de estas propuestas, més aln
considerando la competencia con otros destinos turisticos de la region gue si cuentan con

respaldo institucional municipal. Estos elementos evidencian una reserva cultural y recreativa
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que, S se articula con otras iniciativas, permitiria diversificar la oferta turistica del pueblo y

fortalecer su posicionamiento futuro.

Findmente, y para sintetizar 1o expuesto, s bien se mencionaron aspectos areforzar en
términos de gestion y planificacion, el representante municipal subrayd que cualquier iniciativa
deberia complementarse con inversion privada para sostenerse en e tiempo. De manera
transversal, las entrevistas revelan que existe un consenso sobre la necesidad de generar una
organizacion més solida y de fomentar en la comunidad una mayor conciencia del valor de lo
propio. Asi, las expectativas giran en torno a iniciar un proceso gradual que combine la
articulacion publico-privada, la puesta en valor de recursos ya disponibles y la construccién de
una identidad turistica que, con € tiempo, permita posicionar aNaschel como un destino, méas
ala de su actual condicion de localidad de paso.

A cortinuacién, y en consecuencia alas interpretaciones de las entrevistas, sumedas a
los hallazgos del andlisis documental y del mapeo de actores que congtituyen la base esencial
para la construccién del Plan de Comunicacion Integradas de Marketing, se presenta en el
siguiente capitulo la propuesta estratégica orientada afortalecer e posicionamiento turistico de
la localidad.
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Capitulo 9 | Plan de Comunicaciones Integradas de M arketing (CIM)

El presente Plan CIM tiene cono findidad posicionar € pueblo de Naschel, provincia
de San Luis, mediante una propuesta estratégica que busca crear una imagen turistica local,
promover la participacion de la comunidad y proyectar una imagen coherente y atractiva hacia

publicos externos.

La propuesta se enmarca en los lineamientos teoricos de Kotler (2011) y se apoya en €
andlisis previo del contexto turistico y comunicacional. Frente a esta Situacion es que € Plan
“Descubri  Naschel” propone un proceso de comunicacidén planificado, progresivo y

participativo, estructurado en dos fases complementarias:

-  Fase interna;  construccion de identidad turistica local, fortalecimiento del
sertido de pertenencia y capacitacion de actores.

- Fase externa.  posicionamiento del destino hacia publicos turisticos de la
provincia de San Luis y del resto del pais.

Cabe mencionar que el lema “Descubri Naschel”, por ser el titulo del Plan, actia como
gie integrador y narrativo: una invitacion que interpela tanto alos habitantes (a redescubrir su
propio entorno y valorarlo) como alos vistantes (a explorarlo y disfrutarlo).

(1) Andlisis de Situacion

Naschel es una locdidad situada en el norte de la provincia de San Luis, inserta en €
Vdle del Conlara, una regidn caracterizada por su entorno serrano, clima agradable y
proximidad con destinos turisticos consolidados, tal como la Villa de Merlo. Posee un valioso
patrimonio natural, cultural y espiritual vinculado a su historia, su gastronomia y précticas
rurales y religiosas. Estos atributos constituyen una base solida para el desarrollo de propuestas

turigticas vinculadas & turismo natural, rural, cultural, religioso y gastrondmico.

No obstante, su posicionamiento como destino turistico aln esincipiente, tanto anivel
provincial como nacional, y se encuentra condicionado por limitaciones comunicacionales,
ingtitucionales y de gestion integrada del turismo.

A partir del andlisis documental, del mapeo de actores y delas entrevistas redlizadas,
seidentificd una debilidad comunicacional interna asociada ala escasa percepcion del turismo
como oportunidad de desarrollo local. Esta situacion responde, en parte, a la brecha existente

entre los recursos naturales y culturales del territorio y su valorizacion simbdlica dentro de la
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comunidad. La falta de apropiacion del turismo como proyecto colectivo se traduce en una
participacion limitada de los actores locales en las estrategias de promocion, asi como en la

ausencia de una narrativa compartida sobre la identidad turistica de Naschel.

En & plano externo, la localidad mantiene una baja visbilidad dentro de la cartografia
turistica provincial, a pesar de corntar con atractivos. Las acciones de comunicacion -
principalmente concentradas en redes sociales y medios locales- presentan mensgjes dispersos,
sin una identidad visual o discursiva unificada, o que dificulta la construccién de una imagen

coherente y sostenida en €l tiempo.

El andlisis de las formas actuales de promocion evidencié gque muchos actores dependen
de estrategias informales como el “boca a boca” o los estados de WhatsApp, mientras que el
uso de plataformas digitales como Google Maps congtituye una ventaja puntual para la
visbilidad de algunos actores y emprendimientos. La fata de planificacion profesional, de
coordinacion entre sectores y de capacitacion especifica en comunicacion turistica limita €l

alcance de las iniciativas locales.

Por su parte, la Municipalidad de Naschel desarrolla acciones comunicacionales ligadas
principalmente ala difusion ingtitucional y cultural, sin una articulacién sostenida con el sector
privado ni con la narrativa provincial de la marca “Conexion San Luis”. Esta situacion revela
una oportunidad estratégica: reordenar, integrar y fortalecer la comunicacion turistica local
desde una perspectiva planificada y participativa, gue involucre tanto ala comunidad como a
los publicos externos.

Asmismo, e andliss de contexto muestra que existe predisposicion de actores para
involucrarse en la promocién del pueblo. Este capital social congtituye un recurso clave para
avarzar hacia la construccion de una marca destino propia, vinculada a valores como la

naturaleza, la comunidad y la autenticidad, en sintonia con las tendencias actuales del turismo.

En sintess, € escenario actual combina fortalezas idertitarias 'y debilidades
comunicacionales, conformando un punto de partida propicio para € disefio de un Plan CIM
gue contribuya afortalecer la identidad turistica local, promover la participacion comunitaria

y posicionar aNaschel como destino emergente en la provincia de San Luis.

Tabla 8. Andlisis FODA PlanCIM
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Andlisis FODA

(Sobre € contexto actual comunicacional y generd

de la localidad entorno al turismo)

Fortalezas

Debilidades

- Patrimonio natural, cultura y -
espiritual vinculado ala historia del
pueblo. -

- Oferta gastronomica diversa y de
produccion local.

- Hospitalidad y amabilidad dela
comunidad.

- Atractivos naturales (rio Conlara, -
dique San Felipe, vistas a Morro)
gue permiten actividades como -
senderismo, fotografia, observacion
de aves y contacto con la naturaleza.

- Espacios verdes y publicos -
adecuados para el descanso.

- Geolocdlizacién de servicios y
comercios en plataformes digitales
como Google Maps. -

- Interés creciente de actores locales
en sumarse apropuestas de
promocion. -

- Personas visitantes de provincias y
paises (ya sea por motivos familiares
o trabgjo).

Escasa comunicacion ingtitucional 'y
visual vinculada a turismo.

Fdlta de articulacion entre actores
privados y publicos (entre
gastronomia, atractivos naturales,
festividades, productos locales,
hospedajes, etc.).

Falta de percepcion del turismo
como oportunidad de desarrollo.
Carece de participacion comunitaria
en las edtrategias de promocion
turistica.

No se cuenta con persona ni
espacio fisico capacitado que actle
como agente receptivo o guia
turistico local.

Falta de planificacion
comunicacional 'y recursos humanos
dedicados al turismo.

Carencia de conservacion y
valorizacion del patrimonio

histérico-cultural.

Oportunidades

Amenazas

- Crecimento del turismo interno y de -
cercania.
- Integracion ala agenda provincial

del Programa “50 noches -

Competencia con destinos cercanos
mas posicionados (Villa de Merlo y
la Costa de los Comechingones).
Omision de Naschel en los

corredores turisticos oficiales de la
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festivaleras™ a partir de fiestas y provincia (como en la marca
eventos locales. “Conexion San Luis™)

- Pogsbilidad de alianzas con - Dependencia de temporadas altas y
programes provinciales para falta de continuidad en politicas
capacitacion turistica. turisticas.

- Incorporacion de Naschel ala - Cuedtiones macroecondmicas que
narrativa provincial “Conexion San afectan a sector, por gemplo:
Luis”. periodos inflacionarios, nivel de

- Interés de vistantes de provincias sdarios, etc.
limitrofes o Buenos Aires en - Riesgo de deterioro ambiental s no
propuestas alternativas de turismo en Se gestionan 'y preservan
la zona. adecuadamente los recursos para

actividades turigticas.

- Condiciones climéticas adversas
(sequiias, viento, bajas
temperaturas).

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2025.

(2) Audiencia Objetivo
Como se menciond anteriormente e Plan contempla dos fases articuladas entre si pero

con estrategias diferenciadas por lo que se marcan dos dos publicos:
a. Publico Interno (Fase Interna)

Conformada por los habitantes de Naschel y zonas rurales adedarias en sentido anmplio:
Familias, jOvenes, comerciantes, emprendedores, prestadores gastrondmicos, de hoteleria,
transporte, artesanos. Ingtituciones locales como escuelas, centros culturales, asociaciones
civiles. Funcionarios y empleados municipales que puedan estar vinculados a area de turismo

y la comunicacion. Duefios/as o trabajadores/as de medios de comunicacion locales.
b. Publico Externo (Fase Externa)

Considera aturistas de la provincia de San Luis y regiones vecinas (Cuyo y Cordoba).
Vigtantes nacionales (como los de Buenos Aires que se hospedan en la Villa de Merlo) que

buscan destinos dternativos, interesados en destinos locales con recursos naturales, rurales,
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cuiturales o religiosos a descubrir. También incluye a medios provinciales y portaes

especializados en turismo. Influencers o creadores de contenidos de vigjes y naturaleza.

Tabla 9. Buyer Persona’

Buver Persoon
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Relea Quirags 37 Lada Pvrwvea (55 Fosquin Neates (1) Safls Mirasdas 2 ‘ Roduigs Medlza 29
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[Janetes  enageendadios Tirtita poovpsdatl | #5capaden o 0 daadeioid)
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gxtondaire tAece, toiedme A ) sacid Ral: Fetcerein v yavel crealce

s fe seanns) =2 & gechhy; Sas Lyst cepingd
v padre ds teruiks
F supred et Duodiar 3s

=l

Fuente: Elaboracion propia®. Octubre 2025.

(3) Objetivos comunicacionales
General

Fortalecer la visbilidad y el posicionamiento turistico de Naschel mediante una
estrategia de Comunicacion Integrada de Marketing que promueva, de forma articulada, la
identidad local y la proyeccion del destino hacia publicos externos.

Especificos

- Promover la participacion de los actores locales en la construccion de una identidad
turistica compartida.

- Aumentar la vishilidad del destino en canales digitales y medios tradicionales tanto a
nivel local, provincial y nacional.

- Posicionar a Naschel como destino turistico basado en su autenticidad como lugar de
paso 0 base, reconociendo todas sus fortalezas (naturaleza, hospitalidad, entre otras).

- Incertivar la articulacion entre e sector publico y privado competente al sector, para
generar espacios de capacitacion y articulacion que luego permitan construir  una

coherencia de los mensgjes institucionales y comerciales.

7 Para unamejor y mayor visualizacion serecomienda ver al anexo IV.
8 Las Imagenes del buyer personafueron creadas junto ainteligencia artificial.
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(4) Diserio del M ensaje
Lema central: “Descubri Naschel”

Idea Fuerza: Una invitacion aconocer, valorar y compartir la esencia de nuestro
pueblo.

M ensajes generales clave:
m Para el publico interno:
“Redescubramos juntos la riqueza de nuestro pueblo”
“Ser parte de Naschel es ser parte de su historia”
“Comunicar lo nuestro es construir comunidad”.
“Cada habitante es parte del encanto que enamora a quienes nos visitan”.
m Para el publico externo:

“Naschel, el altimo rincén del Valle Del Conlara, que invita a descubrir

experiencias simples y genuinas”.
“Descubri naturaleza, sabores y hospitalidad. Naschel te espera”.

El estiloy tono comunicacional seréacdlido, participativo y experiencial, privilegiando
imagenes naturales, retratos de su gente y relatos colectivos. Se buscara proyectar a Naschel

como un destino humano, natural y en armonia con su entorno.

Teniendo en cuenta las tres dimensiones propuestas por Kotler -contenido, estructura,
formato- integradas bagjo € modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion), se propone €l

Siguiente esguerma de trabgo.

Tabla 10. Modelo AIDA Aplicado.

M odelo AIDA Aplicado

Contenido del mensaje Estructura del mensaje Formato del mensaje®

El mensgje busca comunicar | El mensaje de “Descubri Bl formato combina recursos

% En este mismo capitulo, desarrollaremos las materialidades significantes con mayoralcance.
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los valores y beneficios del
destino, combinando tres

tipos de argumentos:

Racionales: resaltan
beneficios concretos del
destino, como tranquilidad,
naturaleza, gastronomia
local y cercania con otros
atractivos.

Ejemplo: “Descubri
Naschel, un destino
tranquilo y natural, ideal
para descansar y conectar
con la esencia del Valle del
Conlara.”

Emocionales: apelan ala
caidez humana y ala
conexién con la comunidad.
Ejemplo: “Vivi la
hospitalidad de su gente, los
sabores caseros y la paz de
un pueblo que conserva su

esencia.”

M orales: promueven
valores de sostenibilidad y
pertenencia.

Ejemplo: “Redescubramos
juntos la riqueza de nuestro

pueblo y cuidemos lo que

Naschel” adopta una
estructura bilateral y
constructiva, mostrando
atractivos y desafios que

lleva e plan.

Concluson explicita: se
invita directamente ala
accion (“Descubri

Naschel”).

Mensgje bilateral: se destaca
gue esun destino en
crecimento, reforzando la
idea de autenticidad (Por
ejemplo: “Un destino que

crece con su gente”).

Ubicacion de argumentos
fuertes. a inicio y a cierre
del mensgje, para captar y
retener la atencion (Por
ejemplo: “Descubri un
destino donde la neturaleza
y la comunidad te reciben

con los brazos abiertos”).

Esta estructura permite
captar la atencion mediante

imégenes evocadoras,

visuales, sonorosy
sensoriadles adaptados alos
distintos medios:

Anuncios digtales e
impresos. uso del eslogan
“Descubri Naschel” con
fotografias naturales,
retratos comunitarios y
paletas de colores inspiradas

en la tierra y el atardecer.

Radio: voces locales con
tono cercano y relatos
breves que evoquen
identidad y orgullo.

Audiovisuales y eventos:
gestos naturales, vestimentas
tradicionales y sonrisas
genuinas que evoguen
autenticidad.

Material promocional
(folletos, carteleria,
sefialética): coherencia
visual y tipografica conla

marca destino.
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nos hace unicos.”

mantener €l interés con Entornos turigticos (ferias,
testimonios redes y cerrar puestos, sefidizacion

con un llamado emocional a | urbana): uso de meteriales
la accion. naturales o reciclables,
texturas risticas y colores

armonicos con el entorno.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2025.

(5) Eleccion de los Canales de Comunicacion
Los candes de comunicacion seleccionados combinan  medios persondes e

impersonales, digitales y tradicionales, asegurando una estratega multicanal coherente y

complementaria entre las dos fases. interna y externa. En la primera, como ya se menciond, los

canales seleccionados tendran como objetivo la construccion de identidad-narrativa-  turistica
local, fortalecimiento del serntido de pertenencia y capacitacion de actores. En la segunda, se

busca proyectar esaimagen hacia fuera para posicionar y difundir el destino anivel provincial

y nacional.
Tabla 11. Candles de Comunicacion Fase Interna.
Canales de Comunicacion Fase Interna
(Construccién delaidentidad turistica local y participacion comunitaria)
Tipo de canal Herramientas / soportes Propdsito
PERSONALES: | Tdleres participativos “Yo soy Naschel”, | Participacion ciudadana,
o jornadas de capacitacion para distintos ropiacion simbdlica
Comunitarios y J P P Pprop
. actores y eventos culturales. del destino paralograr
educativos
sentido de pertenencia y
co-creacion de la marca
destino.
PERSONALES: | Colaboracion con agencias de turismo de | Generar alianzas
Relaciones Merlo y San Luis, municipios, estratégicas, legtimidad
. restadores, camaras de comercio royeccion regional.
publicas e P & y y proy 4

institucionales

programes provinciales (Conexion San
Luis).
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PERSONALES: | Comerciantes, artesanos, chefsy Representar de forma

anfitriones locales como voceros del autértica la experiencia
Promotores del

) mensgje. Participacion en ferias Naschel.
destino P y

encuentros provinciales con material

institucional.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2025.

Tabla 12. Canales de Comunicacion Fase Externa

Canales de Comunicacion Fase Externa

(Posicionamiento 'y promocion del destino hacia publicos provinciales y nacionales)

Tipo de canal Herramientas / soportes Propésito
Digitales Instagram y Facebook oficiales Aumentar la visibilidad,
(@descubrinaschel): contenido visual interaccion y atraccion de

inspirador, secciones teméticas por rutas visitantes potenciales.
(“Rutas del Rio”, “Sabores de Naschel”,
“Caminos espirituales”) e informacion
importante (Cémo llegar/ clima/ qué
llevar). videos promocionales, entrevistas
y mini documentales en formato reel
(“4Vos ya lo descubriste?””). Campanas
estacionales (“Naschel en otono”, “Verano
en el rio”, etc.) y contenido bajo hashtags:
#DescubriNaschel #NaturalezaNaschel
#SaboresNaschel #ExperienciaNaschel.

Sitio web y blog oficial: informecion
turistica, calendario de evertos, guias
descargables, mapa interactivo.

Publicidad digital (Google Ads/ M eta
Ads): segmentacion por intereses y

localizacion.
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Influencers y

medios de viaje

audiovisuales

Micro influencers regionales, fotografos o
creadores de contenido turistico - u otro-

invitados avivir la experiencia.

Anpliar el alcance
organico y conectar con
audiencias interesadas en
conocer lugares cono la
localidad.

M edios

tradicionales y

Radios locales y provinciales, con

entrevistas, notas con presentaciones de

Alcanzar publicos que no

usan redes y reforzar la

digitales eventos Yy distintas actividades. presencia institucional.
(prensa) Articulos en medios de prensa digitales

provinciales y notas de prensa con enfogque

en “ Descubri Naschel”.
Gréficos Sefidlética turistica, stands y piezas Favorecer € storytelling

visudles coherentes con la identidad del
destino. Carteleria urbana y folletos

promocionales.

Un gemplo de esto podria ser la creacion
einstalaciéon de QRs que a ingresar
contengan informacioén histérica, cultural
sobre las distintas plazas y estructuras
edificias. Y que como extra contengan
Como sugerencia que otra actividad hacer
0 Servicio asistir.

territorial y la
internalizacion del
mensgje.

Fuente: Elaboracion propia.

(6) Fuente del M ensaje
El plan propone una fuente mtiple y articulada, enla que seintegran voces que en su

combinacion refuerzan la credibilidad, la calidez y la coherencia del mensgje.

Tabla 13. Fuente del Mensgje

Fuente del M ensaje

Tipo de fuente

Rol y funcion comunicativa
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Institucional local

Naschel”.

La Municipalidad de Naschel (érea de cultura) coordina €l

plan y garantiza coherencia de la marca “Descubri

Social - colectivo

Actores diversos. emprendedores, hoteleros,
gastrondmicos, artesanos, habitantes, y referentes
culturales, etc. Promotores “naturales del destino”, voces
testimoniales; refuerzan hospitalidad, autenticidad y
legtimidad mediante experiencias reales.

Técnica

Equipo de comunicaciéon del plan “Descubri Naschel”

(curaduria, coherencia narrativa y visual).

M edioslocalesy regionales

Agentes de difusion y legitimacion social.

Apoyo institucional

provincial

Ministerio de Turismo de San Luis / Conexidon San Luis

para articulacion en difusion aescala provincial.

(7) M edicion de los Resultados
Para medir los resuitados es necesario previamente planificar un cronograma con

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2025.

acciones a redizar. Por €llo es que a continuacion y en primer lugar se presenta un cuadro

organizativo. El mismo se estructura en cuatro trimestres, con una primera mitad centrada en

la fase interna (identidad y participacion) y una segunda orientada ala fase externa (promocion

y posicionamiento). Cada etapa incluye acciones especificas de comunicacion, capacitacion y

difuson enmedios locales y provinciales. Luego, debajo del mismo, se presenta en otro cuadro

una propuesta de evaluacion y medicion de resutados- durante y post aplicacion del Plan-
basada en indicadores cudlitativos y cuantitativos, aplicados en ambas fases.

Tabla 14. Cronograma Anual de Implementacion

Cronograma Anual de Implementacion del Plan CIM

Trimestre | Objetivo Acciones clave Responsables/ | Indicadores
principal aliados esperados

1° Fase - Presentacion oficial del Area de Cutura | - Creacion de

Trimestre | interna: lema “Descubri Naschel” y | dela grupos o redesde
sensbilizar, Municipal idad
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involucrar y | su propuesta ante la + Equipo de comunicacion
consolidar comunidad. Comunicacion interna activa.
la identided | _ Talleres participativos!? de Descubri - Cantidad de
turisica con comerciantes, Naschel + participantes en
local. emprendedores, artesanos Medios Locales alleres.
y actores institucionales ¥
sobre comunicacion Emprendedores -—Alcanr-:? °
urisica y hospitalided, |+ ASO0adiones | Ierecatn &n
+ Coordinadora | "edes locales.
- Creacion del comité o region norte de | - Adhesion de
mesa local de turismo. trismo COmercios e
- Lanzamiento de redes ingtituciones a
“Descubri Naschel” lema y estética.
(Facebook, Instagram) y
linea estética oficial.
- Campaiia
“Redescubramos juntos
Naschel” (mensajes para
publico interno).
2° Fase - Produccion de meterial Area de Cuitura | - Materia
Trimestre | interna: fotogréfico y audiovisual dela audiovisual
fortalecer € | (paisges, personas, Municipal idad producido.
sentido de | actividades) + Equipo de - Perticipacién en
perterencia | Camparia participativa: Comuricacion campaiia local y
y preparar “Mi lugar en Naschel” de Descubri capacitaciones.
¢l destino (testimonios de vecinos). Naschel + .
para la Medios Locales | ~Méfora enla
promocion | - Disefo de folleteria, + Comité calidad de
externa. banners digtales, “Descubri atencion y
sefialética turistica. Naschel” produccion de
+Coordinadora | contenidos.

10 Ver Anexo V subproducto 1.
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- Articulacién con

region norte de

Conexion San Luis y otros | turismo.
programas provinciales de
turismo para futuras
acciones conjuntas.
- Capacitacion en atencion
al vistante y
comunicacion digital para
prestadores.
3 Fase - Lanzamiento provincial Area de Cutura | - Alcance y
Trimestre | externa: de la campaiia “Descubri dela visuali zaciones
posicionar a | Naschel”. Municipal idad en medios.
Naschel . + Equipo de .
- Publicaciones en redes Equip - Menciones en
Como - Comunicacion
provinciales y portales prensa.
destino. (rigicos. de Descubri
Naschel - Incremento de
- Difusion en radios y +Conité consultas en los
medios digtales. “Descubri gtios oficiales de
L . 0 Descubri
- Participacion en ferias y | Naschel™*
eventos turisticos Medios y Naschel.
regionales. agencias
regionales como
- Acciones de marketing o
_ provinciales +
de cercania en Villa de _
_ _ Coordinadora
Merlo y San Luis capital. y
region norte de
- Publicidad colaborativa turismo.
COoN MuUNIiCipios Vecinos
(microcircuitos turisticos).
4° Fase - Campana “Vivir Naschel | AreadeCultura | - Incremento de
Trimestre | externa: en verano™: promocion de | dela visitantes
fidelizacion | actividades, naturaleza y Municipalidad
y fiestas populares. + Equipo de
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evaluacion - Acciones de Comunicacion
de comunicacion con de “Descubri
resultados. influencers o micro- Naschel” +
creadores regionales. Comité
. “Descubri
- Encuestas avisitantes y
Naschel”

residentes.

- Informe final con
resultados, aprendizajes y
recomendaciones parala

proxima edicion del plan.

- Nivel de
satisfaccion
turistica.

- Alcance de

redes y contenido

del usuario.

- Informe
evauativo final.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2025.

Tabla 15. Propuesta de Evaluacion y Medicion de Resultados

Propuesta de Evaluacion y M edicion de Resultados del Plan CIM
(Durante y post aplicacion)
Dimension I ndicadores Instrumentos de M omento de
medicién evaluacion

Participacion | -Cantidad de talleres y Listados de asistencia, Trimestral
interna participantes. encuestas y entrevistas

_Cartidad de actores fje .aﬂtls.faccmn, registros

adheridos ala marca institucionales

“Descubri Naschel”.

-Nivel de involucramiento

comunitario y satisfaccion

ante la propuesta.
Visibilidad - Crecimiento de la Métricas de Meta, Bimensual y
digital presencia digital: seguidores, | Instagram Insights, cierre anual.

interacciones y alcance de Google Analytics.

redes sociales.
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-Publicaciones compartidas
0 mencionadas.

- Inclusion de Naschel en los
materiales de Conexion San

Luis.
Produccion -Material fotografico, Registros de produccion, | Semestral.
comunicacion | audiovisual y gréfico monitoreo  de contenido
al elaborado. publicado.

- Camparias implementadas

segln cronograma.
Posicionamie | - Notas y menciones en Monitoreo de prensa, Trimestral
nto externo medios. informes de ferias.

- Participacion en ferias y

eventos.

- Apariciones en portales

turisticos provinciales.

- Aumento de menciones en

medios Yy plataformas

turigticas (Google Maps,

TripAdvisor, etc.)
Flujo turistico | - Incremento de visitantes. Registros municipales, Cierre de

- Consiitas en oficires y encuestas a visitantes, temporada

estadigticas de
redes.
prestadores.

-Ocupacion de servicios

locales.
Percepcion - Opinién de los actores Entrevistas, formularios | Semestral
colectiva locales sobre la digitales, reuniones

comunicacion turistica

evauativas.
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- Nivel de satisfaccion a
nivel local sobre la campafa

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2025.
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Capitulo 10 | Conclusiones

Para comenzar este capitulo, resulta pertinente sintetizar los principales hallazgos que
permitieron identificar algunas caracteristicas y desafios que atraviesa actualmente la
comunicacion turigtica en la localidad de Naschel.

En primer lugar, € relevamiento del material documental evidencié que la informacidn
disponible del destino se concerntra principalmente en la promocion deeventos, impulsada casi
de manera exclusiva por la Municipalidad através de sus redes sociales. La misma es replicada
por medios locales y, en menor medida, provinciales. En este punto resulta importante
mencionar que, s bien se reconoce cierto interés ingtitucional en materia comunicacional, no
se relevaron acciones planficadas ni Sstemetizadas vinculadas a dichas celebraciones
culturales o festivas. Estas Situaciones dejaron entrever la ausencia de una estrategia integral 'y

sostenida

En segundo lugar, € mapeo deactores permitio comprender la configuracion del Sector
Turigtico de Naschel como un entramado diverso, en € que coexisten distintos niveles de
influencia e interés. Mientras que la Municipalidad, e Ministerio de Cuitura y Turismo
provincial y la marca Conexién San Luis se posicionan como actores clave por su capacidad
de decisidon y financiamiento, € sector privado de Naschel -especialmente gastrondmicos y
hoteleros- junto con otras organizaciones locales congtituyen piezas centrales para consolidar
un posicionamiento vinculado a las experiencias turisticas. No obstante, se observd una
articulacion fragmentada entre los sectores, lo cual limita la construccion de una vision

compartida del turismo como proyecto colectivo.

Asmismo, las entrevistas semiestructuradas permitieron  profundizar en las
percepciones, expectativas y valoraciones de los actores locales. Si bien inicialmente
predomind la idea de que “en Naschel no hay nada” -afirmacion que evidencié una fata de
valoracion del propio entorno mas que una ausencia real de recursos- amedida que avanzaban
los didlogos enlas entrevistas, emergieron propuestas concretas vinculadas a aprovechamiento
de los paisgjes naturales, practicas cuiturales y la produccion existente en la localidad lo que
reveld una potencialidad reconocida pero alin no articulada. En este sentido, se advirtié la
necesidad de una comunicacion turitica que no se limite a difundir contenido institucional,
sino que contribuya también aintegrar y potenciar las acciones delos diversos actores internos
y externos de la localidad.
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A partir de estos hallazgos, € proceso permitio reformular la orientacion inicial del
proyecto. En consecuencia, s bien € Plan CIM se propuso originalmente proyectar hacia €
exterior una imagen turistica del destino, €l trabgjo de campo demostrd que dicha proyeccion
requiere, en primera instancia, una construccion interna y participativa De este modo, la
estrategia comunicacional propuesta en el Plan CIM reconoce que la comunicacion turistica no
puede pensarse Unicamente en funcidn dela promocion orientada a un visitante, sino también

como una herramienta para fortalecer €l sentido de pertenencia y la valoracion de lo propio.

En continuidad con lo anterior, € Plan elaborado se plantea simultaneamente como un
punto de partida y como un puente. Punto de partida, en tanto constituye un primer marco de
planificacion comunicacional basado en la reflexion colectiva sobre las potencialidades del
territorio. 'Y puente, porque invita a articular a los diversos actores -publicos, privados,
comunitarios y gubernamentales- en torno ala construccién de una imagen turistica capaz de
proyectarse de manera sostenible. Como indicio del impacto del proceso, seregistraron avances
posteriores al trabajo de campo, tales como la difuson municipal de nuevos emprendimientos
y la organizacion deferias de emprendedores durarte los fines de semana, acciones promovidas

tras los intercambios sostenidos con areas locales y regionales de Cultura y Turismo.

Ahora bien, desde una perspectiva académica y profesional, €l proceso y € objeto de
creacion desarrollado, reafirma la concepcion de la comunicacion como practica relacional,
orientada a habilitar espacios de intercambio y construccidbn conjunta de sentido. Bajo esta
l6gica, € Plan propuesto se posiciona como una estrategia aplicable y pertinente para
acompafiar procesos reales, y como un marco metodolégico replicable en otros territorios con
condiciones similares, dado que articula andliss documental, mapeo de actores y entrevistas

en funcion del disefio de una estrategia comunicacional Situada.

En cuanto a aspectos operativos, no se idertificaron limitaciones significativas més ala
de la escasez de documentacion previa y la falta de respuesta de ciertos actores. Lejos de
obstaculizar €l proceso, estas condiciones reforzaron la necesidad de formalizar instancias de
planificacién y registro que favorezcan la continuidad de las acciones comunicacionales en el
ambito local. En este horizonte, se considera pertinente promover espacios de trabajo conjunto
y la conformacion de un equipo o comité que impulse la implementacion y evaluacion del Plan
CIM, lo que permitiria no solo gjustar estrategias sino también aportar evidencia a campo de

estudios sobre comunicacién turistica y desarrollo local.
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En sintesis, la investigacion desarrollada permitio integrar  diagnostico, andlisis 'y
propuesta en un marco coherente, y puso de relieve que comunicar no es Unicamente difundir,
sino también congtruir colectivamente. Desde esta perspectiva, € Plan CIM para Naschel se
configura como un dispositivo clave para visbilizar lo propio, fortalecer los lazos internos y
proyectar un posicionamiento que acompafie € crecimento turistico, social y territorial de la

localidad en e mediano y largo plazo.
Reflexiones finales

El desarrollo de este trabgjo permitié reafirmar una concepcion de la comunicacion que
excede la dimension instrumental y se orienta hacia la construccion colectiva de sentido. En
esta linea, las palabras de Héctor Schmucler, al sefialar que comunicar implica “poner en
comin”, offecen un marco pertinente para interpretar el proceso realizado. La elaboracion del
Plan no s6lo supuso disefiar estrategias aplicables, sino también habilitar espacios de didlogo
que favorecieron e reconocimiento mutuo entre los actores y la emergencia de miradas
compartidas sobre €l territorio.

Desde esta perspectiva, la comunicacion turistica se revela como un dispositivo  capaz
de acompafiar procesos de transformacion social mas amplios. La propuesta ‘“Descubri
Naschel” sintetiza este espiritu: invita a observar el territorio desde adentro, a valorarlo en su
singularidad y acomprender que incluso las comunidades pequerias forman parte activa de un
entramado mayor. E lema expresa, de manera sinbodlica, una actitud de apertura y
descubrimiento que involucra tanto a vigtantes potencilles como a quienes habitan

cotidianamente €l lugar.

En términos formetivos, este recorrido consolidd una manera de entender la practica
comunicacional basada en la escucha, la participacion y la construccion colectiva. El trabagjo
permitid poner en tension aprendizajes tedricos con experiencias Situadas, evidenciando la
relevancia de estrategias que se gestan en didlogo con los sujetos y no solo para ellos. En ese
cruce entre teoria y practica, erntre territorio y reflexion, se fortalecié la conviccion de que la
comunicacion puede contribuir de manera significativa a procesos locales de integracion,

reconocimiento 'y proyeccion.
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ANEXOS

Anexo |

Nota presentaday firmada por la intendenta de Naschel.

Naschel, 13 de mayo de 2025

A Ya Schiora intentendente de la localidad de Naschel
Provincia de San Luis

SRA. Valeria Kimn

De naestra mayor considerncidn: :
Numaua.yp«nlnw&om’q-b
mmam&mwm.uwuh
mmpnduwhw&wmmwahbaﬂuudﬁm

250, La solicitud s¢ realiza ea ¢l marco del Trubajo Final de Licenciatura ¢n Comunicacita
Social en la Universidad Nacional de San Luis,

mismo tiene como objetivos gencrales contribair al
posicionamieato do Naschel como ua destino taristico emergento. Para lograrlo, s¢ proposc ¢l
discbo de un Plan de Comumicaciones Tntegradas de Marketing (CTM) que incluye la
identificacion de los actores sociales clave y sus actividades vinculadas al sector turistico
local, ssi como propiciar el eshozo de una estrategin de diferencincion en funcstn de los
competidores reconccidos. El proyecto de dicho Trabajo Final ha sido autorizado por el
Jursdo Evaluador por medio de la Resolacién N° 1262025(FCH UNSL).

Cabe mencionar que 1a cleccidn de este tema responde a
problemiticas de orden social, académico y profesional. En lo social, este proyecto busca
sportar al desarmollo econdmico y cultural de la comunidad pam ser reconocida como un
destino turistico destacado. Desde lo académico y profesionsl, este trabajo articula
mdmmudmywkﬁmdehmhdéuygluﬁcﬁn‘.wﬁudulmm
real. Por esto, no s6lo permite abordar una problemyitica concreta, sino también explorar un
campo de aplicacion significativo para la Licenciatura en Comunicacién Social.

Por todo lo expucsto anteriormente, es que solicitamos
tenga a bicn propiciar el material que considere afin a la investigacién en curso. Cabe
Mmhwhwmmmumm”h
iumlymwmmmmawmathm
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Anexo |1

A continuacion, se presentan enorden jerdrquico y cronoldgico los documentos
seleccionados para la observacion documental, empezando por la comunicacién local
municipal, luego la promocién provincial (Conexién San Luis) vy, finaAmente, la difusién a
través de medios oficides, independientes y locales, lo que permite reflgar la construccion
escalonada de la visibilidad turistica de Naschel

Eje 1. Redes sociales municipales (@municipalidad.naschel)
1.Publicacion “Naschel festeja la tradicion”.

Imagen 1. “Naschel festeja la tradicion”

PR

8 @AQ.’MJ.. y'-‘m

Ll

Q) Vs 1

Fuente: Extraida de la cuenta oficial de Instagram del municipio de Naschel, publicada €l dia
06/11/2024. [Recuperado € dia 09/05/2025]

Descripcion:  Esta publicacion difunde un evento folclérico tradicional, destacando
elementos culturales como agrupaciones gauchas, ballets, misicos y sinmbolos nacionales

79


HP
Lápiz


(bandera, mete, guitarra). Se orienta a un publico loca y familiar, con entrada libre y presencia
de emprendedores. El disefio enplea una estética celeste con detalles marrones y una
diagramecion que enfatiza lo patrio. Ladescripcion textual, organizada con emojis, refuerza la
claridad y € tono informal.

Respecto a la categoria Producto / Cliente, € producto en este caso es un evento
cuttural: un festgjo tradicional que incluye espectaculos artisticos como ballets folcloricos,
presentaciones musicales en vivo (cantante y misicos), presencia de agrupaciones gauchas y
feria de emprendedores. Desde el enfoque centrado en €l cliente, e destinatario del evento es
la comunidad local de Naschel y sus drededores, interesada en actividades culturales y
tradicionales. Se apunta a un publico familiar y amplio, sin restricciones de edad ni de acceso.

En cuanto a Precio / Costo, en e contenido de la publicacion y su descripcion se
especifica que € evento es libre y gratuito. El costo para € asistente es nulo en términos
monetarios, lo cual puede interpretarse como una eliminacion de barreras econdmicas para
facilitar el acceso. No se mencionan costos indirectos.

Por otra parte, al andlizar la dimension Plaza / Conveniencia, se observa que € evento
se rediza enla Casa de la Cultura de Naschel, espacio que se menciona explicitamente como
lugar de redlizacion. Se especifica ademas € dia y la hora del evento (domingo 10, 18 hs). No
se mencionan detalles logisticos adicionales como estacionamiento, accesbilidad o duracién
estimada, pero se infiere que €l lugar esreconocido por la comunidad y de fécil acceso.

En lo que respecta a la categoria Promocion / Comunicacion, la publicacion funciona
como pieza promocional, usando recursos visuales y textuales para generar interés. Incluye
elementos visuales alusivos a la tradicion nacional (mete, guitarra, bandera, pava), fotografias
circulares de artistas (quienes participardn), colores predominantes celeste y marrén -que
remiten a lo nacional y lo rustico- v tipografias destacadas para anunciar las actividades. El
mensgje serefuerza en la descripcion textual con uso de emojis para organizar la informacion
y hacerla més visual. Se enumeran los contenidos del evento (ballets, agrupaciones gauchas,
emprendedores) y se aclara que es un evento gratuito. Ademds, aparecen los “sellos”
nstitucionales (hashtag ‘“#CreciendoJuntos”, logo de la municipalidad y mencién de la
intendenta), lo que sitta la comunicacion en el marco de una estrategia institucional.

2.Publicacion “Nuestros proximos eventos”.

Imagen 2. “Nuestros proximos eventos”.
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Fuente: Extraida de la cuenta oficial de Instagram del municipio de Naschel, publicada el dia
08/02/2025. [Recuperado € dia 09/05/2025]

AqQui se presentan tres actividades: carrera de autos locos, fecha del rally provincial y
carnavales. Lacomunicacion sehace mediante un disefio colorido, con fotografias relacionadas
acada evento. El publico objetivo esamplio, incluyendo jovenes, turistas y vecinos. Seinforma
de fechas, horarios y actividades complementarias mediante texto y emojis. El mensgje visual
transmite dinamismo y variedad, mostrando asi a municipio como arfitrion de propuestas
diversas.

Desde € ge Producto / Cliente, se observa que la publicacion promociona una serie de
eventos recreativos y culturales organizados por la Municipalidad de Naschel: carrera deautos
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locos (23 de febrero), primera fecha del rally provincial (28 de febrero, 1y 2 de marzo) y
carnavales (2 de marzo). Cada evento representa un producto cultural con caracteristicas
distintas, desde lo deportivo y recreativo hasta lo festivo y tradicional. El contenido sedirige a
un publico amplio y diverso, incluyendo residentes y potenciales vistantes interesados en
actividades recregtivas, deportivas y culturales en las cuales pueden participar y divertirse. Las
fotos del contenido visual hacen referencia aalgo informativo e ilustrativo.

Respecto a la dimension Precio / Costo, ho se menciona en la imagen € precio de
participacion o asistencia. Sin embargo, en la descripcion seaclara que hay eventos con entrada
libre, lo que indica bajo o nulo costo para € publico. Lainclusién de bandas sugiere que puede
haber entretenimiento musical gratuito como parte de la propuesta. No se especifican costos
adicionales (como comida 0 accesos especiaes).

En relacion con Plaza / Conveniencia, los everntos se redizan en distintos dias y
contextos dentro de Naschel. Si bien la imagen no precisa ubicaciones, en la descripcion se
detallan dias y horarios, lo cua facilita la organizacion por parte del publico. La agenda
anticipada permite a los interesados planificar su asistencia, y la diversdad de actividades
digtribuidas en fechas cercanas genera una propuesta cortinua para e entretenimiento local y
turistico.

FinAlmente, en lo que respecta a Promocion / Comunicacion, se emplean colores
vibrantes (fucsia, violeta, verde, naranja) paragenerar atractivo visual y comunicar dinamismo.
Las imagenes de fondo (autos locos, auto derally, reina decomparsa) refuerzan e contenido y
permiten identificar rapidamente los eventos. Se utiliza un lengugje claro, directo y entusiasta.
Frases como ‘“Naschel te espera” apelan a la participacion del lector. El disefio incluye el
edogan indtitucional ‘“#CreciendoJuntos”, el logo municipal y el nombre de la intendenta,
reforzando la identidad oficial. En la descripcion textual, se amplia la informacion de horarios
y artistas mediante el uso de enojis, lo cual ordena el contenido y capta la atencidén en entornos
digtales.

3. Publicacion “117° Festival Aniversario de Naschel”.

Imagen 3. “Festival Aniversario de Naschel”.
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Fuente: Extraida de la cuenta oficial de Instagram del municipio de Naschel, publicada € dia
08/01/2025. [Recuperado € dia 09/05/2025]

Se trata de una promocién de un festival para todo publico con 12 artistas musicales,
con fuerte predominancia visual de colores fucsias, verdes y amarillos. Se destaca el caracter
festivo y moderno del evento. La publicacion incluye datos clave como fecha, hora, lugar
(cancha del club CSyDN), y condiciones especificas (llevar reposera, prohibicion de bebidas
externas). La estética refuerza la masividad y €l tono juvenil. La descripcién textual mantiene

e edtilo informal, entusiasta y organizado con emojis.

En relacion con la categoria Producto / Cliente, € producto promocionado es la
celebracion del 117° aniversario de Naschel. La propuesta incluye la presentacion de doce
artistas masculinos, cuyas fotografias estén dispuestas de manera destacada en la imagen como
parte del elenco corfirmado. El festival comienza a las 19 h, promoviendo una experiencia

nocturna en un ambiente distendido. El publico objetivo esta compuesto principalmente por
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jovenes y aduitos que buscan entretenimiento, con una fuerte impronta musical y festiva. La

estética visual, €l lenguaje empleado y la eleccion de artistas apuntan a ese perfil de audiencia.

Desde la dimension Precio / Costo, no se explicita en ningin momento s € ingreso
tiene un valor monetario, aunque se presume que puede haber costos asociados a consumo
interno. Si bien no se menciona un precio deentrada, se establece la prohibicion de ingreso con
hieleras y bebidas, lo que sugiere gue las consumiciones seadquiriran dentro del predio. A esto
se suma la recomendacion de llevar reposera, lo cual implica gque € evento no cuenta con
mobiliario provisto, tradadando parte de la logistica a asistente, aungque sin representar un

costo econdmico directo.

Respecto aPlaza / Conveniencia, seindica con claridad que €l evento seredlizara enla
cancha del Club Socia y Deportivo Naschel, informacion que figura tanto en € disefio como
en la descripcion. También se comunica con anticipacion la fecha del evento (11 de enero de
2025) y la hora de apertura (19 h), lo cual facilita la organizacion del publico. Las condiciones
logisticas mencionadas (como llevar reposera y no ingresar bebidas) funcionan como
instrucciones practicas paragarantizar el disfrute del evento, permitiendo alos asistentes prever

con tiempo los requerimientos.

En cuanto ala categoria Promocion / Comunicacion, € disefio destaca por su estética
llametiva y dinamica, con colores vibrantes que refuerzan € clima festivo del evento. Las
imagenes de los artistas estdn montadas en conjunto, anplitud y diversdad de géneros
musicales. Se utiliza un lengugie directo y entusiasta para atraer a publico, destacando la
informacién clave en distintos tamafios y grosores tipograficos, lo que facilita su lectura y
jerarquizacion. La descripcion textual retoma estos datos y refuerza la cercania tempora del
evento (“faltan tres dias”), generando agenda en el asistente. Los emojis acompafian cada idea
y organizan visualmente la informacion, mientras que la firma institucional (Municipalidad de
Naschel), el lema “#CreciendoJuntos” y la presencia de logos como el de Conexion San Luis

consolidan la identidad gubernamental e institucional de la promocion.
4. Publicacion “Festejo el dia de la madre”.

Imagen 4. ‘Festejamos € dia de la madre”.
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Fuente: Extraida de la cuenta oficial de Instagram del municipio de Naschel, publicada el dia
/10/2024. [Recuperado € dia 09/05/2025]

Comunica la redlizacion de un evento conmemorativo por € Dia de la Madre. La propuesta
incluye espectaculos musicales en vivo, sorteos de regalos, sorpresas y un espacio
destinado a emprendedores locales. La intencidn es construir una experiencia afectiva
y recreativa para un publico familiar, en especia mujeres aduitas con hijos, madres y
acompafiantes. La estética rosacon la utilizacion delineas redondeadas més las palabras
clave como “tarde especial” y las imagenes de los artistas invitados refuerzan el enfoque

emocional del evento.
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En cuanto al gje Producto / Cliente, € producto esun evento disefiado entorno ala celebracion
del Dia de la Madre. La variedad de actividades (misica, regalos, feria) busca generar
un espacio de reconocimiento, agasgjo y esparcimento. El plblico dedtinatario esta
compuesto por madres, familias y vecinos dela localidad, aquienes se interpela desde
lo afectivo y lo recreativo.

Desde la dimension Precio / Costo, se aclara explicitamente que la entrada al evento es libre y
gratuita, eliminando barreras econdmicas de acceso. A su vez, se informa que habra
emprendedores con productos gastrondmicos y de otro tipo, lo cua introduce la
poshbilidad de consumo voluntario dentro del evento, pero sin afectar la gratuidad del

acces0.

Respecto a Plaza / Conveniencia, la fecha del evento (20 de octubre) se comunica de forma
clara en el disefo gréfico destacandose por sobre la informacion del lugar en donde se
redliza - Plaza San Martin- , se destaca la intencion de ofrecer un entorno accesble para
las familias.

En relacion con la categoria Promocion / Comunicacion, seobserva un disefio célido y colorido,
con predominancia de tonos rosados gue remiten alo femenino, lo afectivo y lo festivo.
La diagramecion de la imagen incluye fotografias circulares de los artistas, junto con
palabras clave ubicadas en distintos sectores del disefo, lo que permite una lectura
fragmentada y atractiva. La descripcion textual se estructura informalmente y utiliza
emojis para acompafiar cada item (artistas, comida, regalos, etc.), lo que genera un tono
cercano. Finalmente, se refuerza la identidad ingtitucional con € uso del hashtag

“#CreciendoJuntos”, el logo de la municipalidad y el nombre de la intendenta.
5. Publicacion “Carrera por la vida”.

Imagen 5. “Carrera por la vida”.
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Fuente: Extraida de la cuenta oficial de Instagram del municipio de Naschel, publicada €l dia
/11/2024. [Recuperado el dia 09/05/2025]

En esta publicacion se promociona una actividad deportiva que toma la forma de una
carrera con tres modalidades: 10 Kms, 5 Kms y una caminata participativa de 2.5 Kns. Esta
variedad en las opciones permite la inclusion de diversos perfiles de participantes, desde
corredores competitivos hasta personas con fines recreativos y familias. Asi, e producto
ofrecido no se limita a una competencia atlética, sino gque se configura como una experiencia
integradora que promueve valores asociados ala vida saludable, e deporte y la solidaridad,
reforzados simbolicamente por el nombre del evento: “Carrera por la vida”. El publico objetivo,
por tanto, esamplio, abarcando a quienes seinteresan por participar en eventos relacionados al

bienestar fisico, €l compromiso socia Yy la recreacion comunitaria.

En cuanto al precio, se comunica de manera clara y segmentada: la participacion en la
carrera de 10K cuesta $11.000 y en la de 5K, $8.000. Sin embargo, la caminata participativa
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se ofrece bgjo una logica solidaria, ya que la inscripcion consiste solamente en llevar un
alimento no perecedero. La propuesta se valoriza aln més mediante la entrega de premios en
efectivo, trofeos, medallas de premiacion y medallas de participacion, lo que aporta tanto

incentivos materiales como reconocimiento simbdlico a quienes se inscriban.

Respecto a la plaza y la conveniencia, en la publicacion se explicita que € evento se
redizara € 10 de noviembre de 2024 y, S bien no se explicita con precison € lugar, se
menciona ‘“Naschel 2024” como referencia territorial. La mscripcion se efectia a través de un
formulario digital, € cual aparece en la descripcion, lo que agiliza y facilita la participacion de

guienes cuenten con acceso a internet en el momento de visualizacion de la imagen.

Desde € enfoque promocional y comunicacional, e disefio de la pieza combina
elementos fotograficos e ilustrativos: se presentan imagenes reales de maratonistas junto con
sluetas corriendo y simbolos relacionados con los premios, todo en una paleta de colores
vibrantes que incluye rosas, violetas, verdes y naranjas. La informacion se estructura en
recuadros gue jerarquizan los digtintos datos relevantes. En la descripcion textual se retoma
todo & contenido visual con un lenguaje accesible, cercano y reforzado con emojis,
dinamizando asi la lectura en una linea informal, clara y organizada. Como en publicaciones
anteriores, la presencia del hashtag institucional ‘#CreciendoJuntos”, el logo de la
municipalidad y & nombre dela intendenta muestra la identidad oficial.

6. Publicacion “Festejamos nuestro cumpleafios”.

Imagen 6. “Festejamos nuestro cumpleaiios”.
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Fuente: Extraida de la cuenta oficial de Instagram del municipio de Naschel, publicada el dia
112/2024. [Recuperado el dia 09/05/2025]

La publicacion tiene como gje la celebracion del aniversario de la localidad, y presenta
como producto un evento que convoca a participar a toda la poblacion de Naschel y potenciales
vigtantes. La propuesta es variada y de amplio alcance: incluye un acto central, un desfile de
instituciones 'y agrupaciones gauchas, la inauguracion de un nuevo espacio (el patio de la Casa
de la Cultura), presentaciones de ballets y espectaculos musicales en vivo. A ello se suman
propuestas gastrondmicas, como la venta de asado de vaguillona, una cantina y un espacio para
emprendedores locales. El cliente esdiverso, ya que se promueve la concurrencia de familias,

vecinos de todas las edades y personas interesadas en € patrimonio cuitural y social del pueblo.

En términos de precio, seindica expresamente que la entrada eslibre y gratuita, 1o que
garantiza la accesbilidad del everto sin barreras econdmicas. No obstante, se anuncian
propuestas gastrondmicas y de emprendedores, lo cual introduce la posbilidad de consumo
interno durante la jornada.
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En cuanto ala plaza y la conveniencia, se proporciona informacion clara y destacada
sobre la fecha (27 de diciembre) y el horario (18 hs), asi como € lugar de redlizacion: la Casa
dela Cutura. Laausencia de requisitos de inscripcion o de restricciones de acceso implica una

participacion abierta, directa y espontanea de los asistentes.

Desde la promocién y la comunicacion, el disefio de laimagen esfestivo y visualmente
atractivo. Utiliza ilustraciones deguirnaldas, nubes y colores vivos como fucsia, verde, naranja
y azul, junto afotografias de los artistas invitados y del cartel de bienvenida a pueblo. Esta
combinacién hace ausion ala identidad local y genera un clima adegre y comunitario. El texto
estd organizado por secciones, lo que facilita la lectura y comprension de la agenda de
actividades. En la descripcion que acompafia la publicacion se martiene un tono cdlido y
cercano, complementado con emojis que acompafian cada dato relevante. Finalmente, se
incorporan el logo de la municipalidad, el hashtag “#CreciendoJuntos” y el nombre de la
intendenta, reforzando la presencia de la identidad ingtitucional del evento.

Eje 2: Sitio web provincial (Conexion San Luis)

Plataforma: Sitio Web Conexion San Luis - Corredor Valle del Conlara.

Fecha de andlisis y recuperacion del sitio web: 07 de marzo del 2025.
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Fuente: Pagina Web de Conexion San Luis.
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Fuente: Pagina Web de Conexién San Luis.
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Imagen 10. Corredor Vale del Conlara
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Fuente: Pagina Web de Conexion San Luis.

En primer lugar, €l producto turistico que se ofrece es la experiencia del corredor del
Vale del Conlara, descrito como un territorio de belleza natural, microclima privilegiado y
actividades variadas (caminatas, turismo de estancia, agroturismo, etc.). Sin embargo, Naschel
no figura como parte de este producto, lo que implica una exclusion del destino en la narrativa
oficial de la oferta turistica. Se priorizan localidades como Villa de Merlo, Carpinteria, Los
Molles, Cortaderas, Villa Larca, Papagayos, entre otras. El sitio esta orientado a turistas que
buscan naturaleza, tradiciones, descanso y cultura. No se menciona informacién especifica
sobre precios o costos de servicios en € sitio, aunque se puede inferir que se trata de un destino

(Valle del Conlara) accesible por la diversdad de opciones de naturaleza y pueblos peguefios.

En continuidad con la caracterizacion del producto y su orientacion a cliente, no se
consigna informacion explicita sobre precios o tarifas asociadas a los servicios turisticos. Sin
embargo, por € tipo de actividades sugeridas y € perfil de destinos incluidos, puede deducirse
una percepcion de accesbilidad econdmica, en tanto se promocionan experiencias asociadas a
entornos rurales y actividades a aire libre, con bajo requerimiento de infraestructura compleja.
Desde la perspectiva del cliente, no se detallan posibles costos ni beneficios concretos
vinculados ala eleccion de este corredor.

En relacion con las condiciones de acceso y disponibilidad del producto turistico, la
pagina web funciona como un canal de distribucion simbdlico y promocional del turismo
provincial. Su disefo facilita la navegacion y presenta los contenidos de manera organizada,
mediante secciones temdticas que orientan al usuario seglin sus intereses. La exclusion de

Naschel dentro de edsta estructura implica una fdta de visbilidad en e principal canal

92



ingtitucional  provincial de promocion turistica, lo cual afecta la conveniencia desde la
perspectiva del vistante potencial: a no figurar, no resulta facilmente accesble en la blisgueda

de opciones para € turista que consulta este portal oficial.

Finalmente, en lo referido a la dimension comunicacional, “Conexién San Luis” opera
como marca ingtitucional del gobierno provincial para la promocion del turismo. La estrategia
comunicacional se apoya en un discurso de carécter €logioso y en un lengugje poético que
resalta los atributos naturales y culturales del Vale del Conlara. El contenido visual acompafa
esta estética, reforzando una imagen positiva del destino. El candl utilizado, una pagina web de
navegacion intuitiva y disefio atractivo, permite establecer un vinculo directo con los publicos
objetivo, aunque, como se menciond, sin incluir en esa comunicacion a todas las localidades

del territorio, como es el caso de Naschel.

Imagen 11. Caendario de eventos
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Fuente: Pagina Web de Conexion San Luis.

Eje 3: Busgueda Google: medios provinciales y locales.
Publicaciones institucionales vy oficiales provinciales

Publicacion Ministerio de Turismo Provincial - Aniversario Naschel

Plataforma: Instagram.

9

Imagen 13. “Aniversario Naschel Turismo y Cultura San Luis’
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Fuente: Extraida dela cuenta oficial de Instagram de Turismo y Cultura, publicada €l dia 12
de enero del 2025.

[Recuperado en marzo del 2025]

Descripcion: Bl mismo es un video resumen del 117° aniversario de Naschdl,

acompafiado de una descripcion textual institucional.

Respecto a la categoria Producto / Cliente, € evento que se presenta es cuitural y
turistico con motivo del 117° aniversario de la localidad, presentado como un festival artistico-
gastronémico. Dirigido a un pulblico general interesado en la cutura regional, turistas
potenciales, comunidad local. En cuanto a Precio / Costo no se especifica informacion.  Por
otra parte, a andizar la dimension Plaza / Conveniencia, se observa que € everto ocurre en la
localidad misma, reforzando € sentido de idertidad local y su pertenencia geogréfica a Valle
del Conlara. No se detallan aspectos logisticos para turistas (alojamiento, accesos, Servicios).
En lo que respecta a Promocion / Comunicacion, se enmplea un discurso celebratorio e
ingtitucional, destacando los valores cuiturales, artisticos y gastrondomicos. El video es una
pieza audiovisual que resume la jornada, lo cual refuerza la dimension estética y experiencial
del evento. Uso de emoji (maiz) y hashtags estratégicos (#TurismoyCultura, #CapitaldelM aiz,
#Fedtival, #SanLuis, etc.) que apuntan a visibilizar la identidad local dentro del marco del
turismo provincial. Se etiqueta ala @municipal idad. naschel, articudando gobierno provincial
con gobierno local.

Publicacién Ministro de Cultura - Una Fiesta el Aniversario de Naschel

Plataforma: Instagram.
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Imagen 14. “Una fiesta el Aniversario de Naschel”
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Fuente: Extraida dela cuenta oficial de Instagram del ministro de turismo provincial,
publicada €l dia 12 de enero del 2025 .

[Recuperado en el mes de marzo del 2025]

Descripcion: Dicha publicacion muestra un video del ministro bailando folklore junto
aotras personas durante € aniversario. En la misma también el usuario afiade una descripcion
del siguiente texto: “Una fiesta el 117° Aniversario de Naschel”. Producto/Cliente Evento
cultural, presentado desde una perspectiva més informal participativa: €l funcionario como
parte del festgjo popular. Ciudadanos locales, seguidores del ministro, piblico interesado en
la cultura tradicional. Precio / Costo No se hace referencia a costo del evento. Plaza /
Conveniencia Cancha del club social y deportivo Naschel. Promocion / Comunicacion El tono
es informal, emocional y empatico, reflgado tanto en e video como en la descripcion breve:
“una fiesta”.

Publicacion: Presentacion de actividades por la intendenta Valeria Kuhn.
Plataforma: Y ouTube.

Fuente: YouTube - Agencia de Noticias San Luis .

Imagen 15. “Presentacion de actividades Intendenta Naschel”
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Presemtacion de Festivales y Carnavales det fin de semana - Naschel y
Lujén
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Fuente: Extraida del canal DE Youtube de ANSL, publicada € dia 28 de febrero de 2025
[Recuperado en el mes de marzo del 2025]

Descripcién: La intendenta presentd, mediante conferencia de prensa transmitida por
YouTube, una serie de eventos que <e llevaran acabo en Naschel durante e afo. Entre ellos se
encuentran e carnaval, € Rally Provincial y la carrera de autos locos. La presentacion enfatizo
e caracter abierto, festivo y comunitario de las propuestas, con actividades pensadas para
publicos diversos y con fuerte apoyo institucional.

Respecto a la categoria Producto / Cliente, la intendenta Valeria Kuhn presenta una
serie de eventos culturales y deportivos en Naschel, incluyendo el carnaval, € rally provincial
y la carrera de autos locos. La propuesta esta dirigida tanto alos residentes de Naschel cono a
turistas de la region, ofreciendo actividades para todas las edades y gustos. En cuanto a Precio
| Costo, la mayoria de las actividades mencionadas son de acceso gratuito, lo que facilita la
participacion de la comunidad y vistantes. Al ser eventos mayoritariamente gratuitos, se
reduce la barrera econdmica para la participacion, incentivando una mayor concurrencia. Por
otra parte, a andizar la dimension Plaza / Conveniencia, se identifica que los eventos se
llevaran a cabo en diversos espacios de Naschel, como la plaza central y avenida principal.
Conveniencia: La variedad de eventos y su distribucidon en diferentes espacios y dias facilitan
el acceso y participacion de la comunidad como visitantes. En lo que respecta a Promocion /
Comunicacion, ladifusion seredliza através deconferencias de prensa, redes sociales y medios
locales, destacando la colaboracion entre el municipio y € Ministerio de Turismo y Cuitura
para potenciar la visbilidad delos eventos. La intendenta utiliza un lengugje directo, cercano

y entusiasta, invitando asumarse alas celebraciones.
M edios provinciales oficiales
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Publicacion: “Los vecinos de Naschel cuentan con una renovada Casa de la Cultura”.
Plataforma: Sitio Web Agencia Noticias San Luis.

Link: Los vecinos de Naschel cuentan con una renovada Casade la Cultura.

Imagen 15. “Renovada Casa de la Cultura”
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Fuente: Extraida del medio digital ANSL, publicada el dia 15 de enero de 2025.

[Recuperado en el mes de marzo del 2025]

Descripcion:  La publicacion informa sobre la finalizacion de la primera etapa de
remodelacion dela Casadela Cuitura de Naschel. A través deuna nota ingtitucional, se detallan
las obras redlizadas, € financiamiento del proyecto y la participacion del gobierno provincial
y municipal, acompafiando la informacion con material audiovisual y testimonios de
autoridades.

Respecto ala categoria Producto / Cliente, se informa sobre la finalizacion dela primera
etapa de remodelacion dela Casade la Cuitura. Se detalla € acondicionamiento de locales, la
construccion de senderos, un paseo de emprendedores y la colocacion de luminaria LED. El
espacio esta destinado a funcionar como centro cultural, econdmico Yy turistico. Se menciona €
empleo de mano de obra local y € financiamiento conjunto entre e Gobierno y la
Municipalidad de Naschel mediante e programa "Construyendo con tu Pueblo”. Los publicos
mencionados incluyen vecinos, emprendedores y visitantes. En cuanto aPrecio / Costo, no se
especifican costos de acceso a espacio ni a las actividades. Se menciona un presupuesto
general parala obrade aproximadamente $60 millones.En cuanto a Precio / Costo, La Casade

la Cultura esta ubicada frente ala plaza principal. Se menciona que las remodelaciones buscan
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convertirla en un punto de encuentro para actividades culturales, econdmicas y turigticas. En
lo que respecta a Promocion / Comunicacion, la inauguracion de la obra se difundié a través
de un acto ingtitucional con presencia de autoridades. La nota incluye fotografias, videos y

testimonios, y se publica en un medio oficial del Gobierno de San Luis.
Publicacion: ‘“Naschel festeja el 117° aniversario de su fundacion”.
Plataforma: Sitio Web de ANSL.

Link: Naschel festgla € 117° aniversario de su fundacion.

Imagen 16. “Naschel festeja el 117 aniversario™.
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Fuente: Extraida del medio digital ANSL, publicada el dia 26 de diciembre de 2024.
[Recuperado en el mes de marzo del 2025]
Descripcion: La publicacion corresponde a una nota periodistica difundida por el sitio
oficial Agencia San Luis, en la que se presentan las actividades realizadas con notivo del
aniversario de la localidad de Naschel. El contenido incluye informacion sobre los festgjos,

referencias historicas y culturales, atractivos turisticos y material fotografico del evento.

Respecto ala categoria Producto / Cliente, €l aniversario incluye un acto central con
desfile tradicionalista, inauguracion del patio de la Casade la Cultura, misica en vivo, feria de
emprendedores, gastronomia y espectaculos. Se mencionan también atractivos turisticos como
€l balneario y el dique San Felipe. Bl publico esth compuesto por vecinos, visitantes y turistas.
En cuanto aPrecio / Costo, no seindican precios ni costos de participacion en las actividades.
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Por otra parte, a andlizar la dimension Plaza / Conveniencia, se sefida que e festgjo serealizd
en e centro de Naschel, principalmente en la Casa dela Cutura y sus alrededores. En lo que
respecta a Promocién / Comunicacion, la infformecion se difundié a través ddl stio oficial
Agencia San Luis. La nota incluye referencias histéricas, culturales y turiticas sobre la
localidad, e incorpora imégenes del evento.

M edios provinciales no gubernamentales

1. Publicacion: “Naschel recibird la primera fecha del Rally Provincial 2025”.

Plataforma: Sitio Web Infomerlo.

Link:El rdly provincial arranca atoda velocidad en Naschel.

Imagen 17. “El Rally arranca a toda velocidad”.
-
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Fuente: Extraida del medio digital InfoMerlo, publicada € dia 27 de febrero de 2025
[Recuperado en el mes de marzo del 2025]

Descripcion: La publicacion comunica que la localidad de Naschel serd sede de la
primera fecha del Campeonato Provincial de Rally 2025. A través de una nota informetiva, se
brindan detalles sobre € desarrollo dela competencia, los recorridos, la participacion de pilotos
y el contexto geogréfico del Valle del Conlara, junto con informacion técnica del evento.
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Respecto ala categoria Producto / Cliente, € contenido informa que Naschel seré sede
de la primera fecha del Campeonato Provincial de Rally 2025. Se mencionan los recorridos
desdfiantes, la participacion de més de 60 binomios, y la cobertura del evento por parte de la
Asociacion dePilotos y Navegantes y la Federacion Regional. Se presenta como un espectéculo
deportivo que tendra lugar en el Valle del Conlara. El piblico mencionado o implicito incluye
dicionados al automovilismo, pulblico general, habitantes de Naschel y vistantes. En cuanto
Precio / Costo, no se especifican precios de ingreso  para espectadores ni costos asociados al
evento. Por otro parte a andlizar la Plaza / Conveniencia, se indica que los tramos del rally se
desarrollan en rutas y caminos de Naschel y arededores. Lageografia del Vale del Conlara es
utilizada para €l disefio de los circuitos. En lo que respecta a Promocion / Comunicacion, el
evento se comunica a través de medios digitales especidlizados y portaes de noticias
provinciales. Se informa sobre € inicio del campeonato, € contexto geogréfico y los aspectos
técnicos de la competencia.

2. Publicacion: “Festival por el 117° aniversario de Naschel”.
Plataformea: Sitio Web El Chorrillero.
Publicado el 9 de enero de 2025.

Link: Este sdbado Naschel celebrarda el aniversario desu fundacién con un gran festival .

Imagen 18. “ Naschel celebrara...”.

Este sabado Naschel celebrara el
aniversario de su fundacién con un gran
festival

S0 realzard a parsr de 1ot 19, en 12 cancha ded Club Sockal y Degorive.
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Fuente: Extraida del medio digital El Chorrilero, publicada €l dia 9 de enero de 2025.
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[Recuperado en el mes de marzo del 2025]
Descripcion: La publicacién informa sobre la realizacion de un festival en el marco del
117° aniversario dela fundacion de Naschel. A través de una nota periodistica, se detallan las

actividades previstas, los artistas convocados, € lugar del evento y las condiciones de acceso,
con presencia de autoridades municipales y provinciales.

En relacion con la categoria Producto / Cliente, € festival forma parte dela celebracion
por € 117° aniversario de la fundacion de Naschel. Incluye espectaculos musicales, ballets
folkloricos, DJs, y ferias gastrondmicas y de emprendedores. Se detallan los artistas
convocados y se menciona la participacion de ingtituciones 'y autoridades. El publico objetivo
abarca tanto a vecinos como a vistantes. Desde la dimension Precio / Costo, se informa que
las entradas anticipadas tienen un valor de $8.000y en boleteria $10.000. E ingreso esgratuito
para menores de 10 afios. Se indica la prohibicion del ingreso con conservadoras, lo cua se
vincula con la presencia de puestos gastrondmicos. En lo referido a Plaza / Conveniencia, €
evento se realizd en la cancha del Club Social y Deportivo de Naschel. Se habilita la compra
anticipada por internet 'y promotores, y se menciona un horario de inicio a las 19:00.
Finamente, en e plano de Promocion / Comunicacion, la nota incluye declaraciones de
autoridades municipales 'y provinciales, quienes destacan e apoyo indtitucional y la
coordinacion interministerial. Se comunica la intencion de medir la huella de carbono tanto en
este como en otros festivales. La difusion seredliza por medios locales y mediante conferencias

de prensa.
3.Publicacion: “Naschel se prepara para su ‘Carrera por la Vida”.
Plataforma: Sitio Web San Luis Run.

Fuente: Naschel se prepara parasu Carrera por la Vida.

Imagen 19. “Naschel se prepara para ...”
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Naschel 58 preparao para su “Camera por la Vida®

Fuente: Extraida de San Luis RUN , publicada €l dia 5 de noviembre del 2024.
[Recuperado en e mes de marzo del 2025]
Descripcion: la publicacién anuncia la realizacion de la segunda edicion de la “Carrera
por la Vida” en la localidad de Naschel, informando sobre las modalidades disponibles, los

valores de inscripcion, los recorridos y los premios, con una impronta deportiva y solidaria.

En relacion con la categoria Producto / Cliente, € evento anunciado es la segunda
edicion de la “Carrera porla Vida”, con diferentes distancias: 10 km, 5 kmy una corre-caminata
de2,5km Laactividad tiene una dimensidon recreativa, competitiva y comunitaria. El publico
objetivo incluye corredores profesionales, dficionados, habitantes locales y personas
interesadas en actividades solidarias. Desde la dimension Precio / Costo, la inscripcion tiene
un valor de $11.000 para los 10 km y $8.000 para los 5 km Para la corre-caminata, la
inscripcion seredliza mediante la entrega de un kilo de aimento no perecedero. Se anunciaron
premios monetarios para los primeros tres puestos de la categoria 10 km, y trofeos y medallas
para la categoria 5 km. En lo referido a Plaza / Conveniencia, la carrera se desarrolla en las
cales de Naschel, con punto de largada frente a la Casa de la Cutura. El evernto esta
programado para las 800 hs. Finalmente, en & plano de Promocion / Comunicacion, la
informacion se publica en un medio especidizado en eventos deportivos regionales. Se detallan

los recorridos, modalidades y premios, asi como las condiciones de inscripcion.
M edios locales
1.Publicacion: Carrera de "Autos Locos' - 6ta Edicion.
Plataforma: Facebook Naschel Noticias.

Link: Historia Carrera Autos L ocos.
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Imagen 19. “Naschel Ultima semana para inscribirse”.
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Fuente: Extraida de la cuenta de Facebook Naschel Noticias, publicada € dia 18 de febrero
del 2025.

[Recuperado en el mes de marzo del 2025]
Descripcion: La publicacion comunica la realizacion del evento “Autos Locos” en
Naschel, brindando informacion general sobre la propuesta, las modalidades de inscripcion y

los elementos que conforman la jornada, mediante un edtilo gréfico y textual de carécter
informal.

En cuanto ala categoria Producto / Cliente, €l evento se presenta como recreativo y
competitivo que articula deporte, creatividad y cultura local (“Autos Locos™). Publico local y
regional afin a eventos populares y festivos, incluyendo familias, jovenes, emprendedores y
turistas ocasionales. La inclusion de “emprendedores”, “food trucks” y menciones al
“carnaval” sugiere que el evento una propuesta integral de entretenimiento. Desde el eje Precio
/ Costo, no se menciona arancel ni entrada, lo que permite inferir que es un evento gratuito o
con costos bajos, favoreciendo la accesibilidad paratodo publico. Posiblemente los costos estén
asumidos por el municipio y los emprendedores puedan participar mediante una inscripcién o
alquiler de espacio (no detallado). En relacion con Plaza / Conveniencia, € evento se redliza
en Naschel, con inscripcion presencia en la municipalidad o via telefonica. Se promueve una
logistica accesble para e habitante local, pero no se mencionan opciones para turistas o

vistantes de otras localidades (como inscripcion online o ubicacién exacta del evento). Por
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ditimo, en lo que respecta Promocién / Comunicacion, la publicacién informa con un estilo
directo y cologuial. Utiliza emojis y redaccion escrita para captar la atencion. La imagen
compartida (aparentemente un flyer) incluye fotos alusivas al evento y logos institucionales, 1o

gue refuerza e carécter municipal de la organizacion.
2. Publicacion: Festgo por € Dia dela Mujer.
Plataforma: Facebook Naschel Noticias.

Link: Informacion Cambio Horario Festejo Dia dela Mujer.

Imagen 20. “ Naschel. Cambio de horario. Dia de la mujer”
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Fuente: BExtraida de la cuentade Facebook Naschel Noticias, publicada el dia7 de marzo de 2025.
[Recuperado en el mes de marzo del 2025]
Descripcion: La publicacion difunde un evento cultural y recreativo organizado en

conmemoracion del Dia de la Mujer en Naschel, informando sobre las actividades previstas, €l
lugar de redlizacion y e caracter gratuito dela propuesta.

En relacién con la categoria Producto / Cliente, €l evento se presenta como cultural 'y
recreativo en conmemoracion del Dia dela Mujer. Destinado a mujeres de la localidad y sus
familias, con actividades pensadas para un publico amplio y diverso. Ofrece una propuesta
ldica, artistica y social (mdsica, zumba, sorteos), pensada para € disfrute familiar. Desde la
dimension Precio / Cogt, € everto se define como “libre y gratuito”, eliminando barreras
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econdmicas y promoviendo la participacion. En lo referido a Plaza / Conveniencia, se seaa
gue €l evento se lleva acabo en la Plaza General San Martin, un espacio central y de facil
acceso para la comunidad. Se destaca € cambio de horario por condiciones climéticas.
Finamente, en e plano de Promocion / Comunicacion, e mensgje conmbina un lenguaje
cercano con emojis y signos enfaticos, menciona artistas locales (Aldo ‘“Piojo” Rodriguez, La
“China” Vega, Los Sopla fortuna) y talleres municipales (“las chicas del taller de zumba”), lo
gue refuerza e sentido de participacion local. E flyer visual (digtinto a de Instagram de la
municipalidad) muestra identidad gréfica institucional y sSirve como soporte visua  que

complementa la informacion textual.
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Anexo |11

Cuadro completo correspondiente al paso 3 del mapeo de actores.

Paso 3. Caracteristicas de actores listados en el paso anterior

Nombre Tipo Tipo de Inter eses en Actividades Recur sos Capacidades Alcance / Articulacion con otros
inter vencion relacion al tema Areade actores
del actor de actor cobertura
(alianzas y tensiones)
Municipalidad de Institucién Administracion, Desarrollo Organizacion de Personal técnico, | Coordinacién, | Local y Ministerio de Turismo,
Naschel Pablica gestiony econdmico, turistico | eventos, obras, infragstructura, | gestion, provincial | prestadoreslocales, regionales,
promocion local y cultural comunicacion Financiamiento, | comunicacion provinciales y nacionales
difusion oficial
Ministerio de Areade Normativa, Desarrollo Campanas de Financiamiento, | Gestiony Provincial Municipios, medios de
Turismo y Cultura gobierno gestion, econdémico, turistico | promocion, eventos, | difusién oficial coordinacién | y nacional | comunicacion, emprendedores,
(L) provincial capacitacion, y y cultural subsidios, planesde | provincial, de politicas entes nacionales de turismo
promocién desarrollo personal técnico, | publicasy
turisticaregional y infraestructura planificacion
provincial turistica
Conexién San Luis Marcade Promocion Impulsar la Produccion y Equipo técnicoy | Alta Provincial Municipios, el Ministerio de
turismo turistica, visibilidad de difusion de comunicacional; | capacidadde | ynacional | Turismo y Cultura, prestadores
provenientede | comunicacion destinosturisticos contenidosturisticos | infraestructura difusién turisticos, medios de
la Secretaria de | digital, dentrodela en redes sociales, digital (web, institucional y comunicacion y comunidad
Comunicacién | sefializacion en provincia; fortalecer | sitio web, campafias | redes, territorial;
provincial rutas el turismo local audiovisuales, plataformas), accesoa
colocacion de recursos medios
sefializacion enrutas | presupuestarios | masivos;
provinciales disefiode
campanas con
alcance
provincial y
nacional
Servicios de salud Sector Atencidny apoyo | Brindar coberturaa | Consultorios, Personal médico | Atencién Loca y Prestadores de salud
(publico y privado) servicios sanitario residentesy guardias, atencion especialista sanitaria varia | regional. provinciales, Municipalidad,
posiblesvisitantes médica varias variado, comunidad, turismo
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equipamiento,

infraestructura.
Farmacias Sector Abastecimiento Cobertura de Venta de Stock, atencion | Atencion Local. Profesionales de la salud,
servicios farmacéutico necesidades medicamentos y al cliente profesional centros de salud, comunidad
sanitarias atencion al publico permanente
YPF + full Estacién Empresa Servicio de Atenciony Venta de Personal, Servicios de Loca y Municipalidad, visitantes,
de servicio privada combustible y provision de combustible, tienda, | infraestructura combustible transito mecanicos y gomerias locales
gastronomia combustible, barios 24 hs,
alimento, bafiosa atencion
gentelocal, turistas, rpida en
vigjantes tienda
Mecanicosy Servicios Reparacion y Dar soportea atencion técnicay Personal, Reparaciones | Local Municipalidad, estacién de
gomerias locales privados asistencia visitantes con personalizada herramientas bésicas, servicio, prestadores deauxilio
problemas pertinentes inflado de mecanico
vehiculares cubiertas,
venta y
cambio de
cubierta
Banco/cajero Organizacion Servicio Facilitar Cajeros automdticos, | Personal, Atencion Loca y Municipalidad, turistas,
financiera financiero transacciones a trdmites bancarios Tecnologia financiera regional comercios
publica turistasy locales basica
Mac Resto Bar Comercio Atencidnaturistas | Ofrecer una Gastronomia, Personal, cocina | Atenciénal Local y Municipalidad, empresa,
gastronémico y locales (cena propuesta atencion enel lugar, | equipada,ambien | publico, regional turistas
viernes, sdbadosy | gastrondmica eventos privadosy te tematizado, ambiente
domingos) corporativos, menl variado célido, buena
pedidos parallevar comida
Ritos Comercio Atencidnaturistas | Ofrecer una Gastronomia, Personal, cocina | Atenciénal Local y Municipio, turista, visitantes
gastronémico | y locales propuesta atencion enel lugar, | equipada, publico, regional
(almuerzo-cena gastronémica pedidos parallevar ambiente ambiente
todoslosdias) tematizado, célido, buena
menu variado comida
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Jarana Comercio Atencidnaturistas | Ampliar clientela Atenciénen el lugar, | Personal, cocina | Atenciénal Local y Eventos gastronémicos
gastronémico: | Yy locales atrayendo visitantes | eventos privados, equipada, publico, regional municipalidad, visitante, turista
cafeteriay de pueblos aledafios | pedidos parallevar ambiente ambiente
pasteleria para merendar o tematizado calido

desayunar

Sabores y Encuentros | Comercio Atenciénaturistas | Ofrecer una Atencidnen el lugar, | Personal, cocina | Atenciénal Local y Visitante, turista
gastronémico y locales propuesta pedidos parallevar, equipada, publico, regional

gastrondmica eventos especiales ambiente ambiente
tematizado, cdlido, gestion
men( variado de eventos

Food Trucks Emprendimient | Oferta estacional Ofrecer una Venta de comida al Moéviles, cocina | Atencional Local Municipales, espacios publicos

(temporada de 0s gastrondémica propuesta paso en préctica, publico

verano) gastronémicos | (cena) gastronomicaen eventos/plazas insumos
temporales espacios publicos

abiertos

Hotel Gallego Alojamiento Hospedaje Recibir turistasy Alquiler de Habitaciones, Recepcion, Disponible | Municipalidad,

privado trabgjadores habitaciones, atencion al Servicio acualquier | visitantes/turistas, estacion de
temporales servicios desayuno, | cliente, personal | simple de visitante servicio
cochera alojamiento [turista

Hotel Don José Alojamiento Hospedaje Recibir turistasy Alquiler de Habitaciones, Recepcion, Disponible | Municipalidad,
privado trabajadores habitaciones, atencion al servicio acualquier | turistas/visitantes, estacion de

temporales servicios desayuno, | cliente, personal | simple de visitante servicio
cochera alojamiento [turista

Dique San Felipe Espacio natural | Ocio y Ser atractivo Pesca, caminatas, Naturaleza, Recreacion a | Local y Municipalidades, club de
y deportivo esparcimiento paisgjistico y de acampe, actividades | infraestructura, aire libre, regional pesca, turistas, San Luis Agua,

natural esparcimento acudéticas, asadores, | circuitos valor emprendedores privados
caminatas paisgjistico

Rio Conlara Espacio natural | Turismo, Uso turistico de Balneario, Naturaleza, Lugar de Local, Municipalidad, visitantes, gente

esparcimento, verano (encuentro, caminatas, asadores | infraestructura encuentro,esp | Regional local
recreacion estival | esparcimiento, simple, acceso arcimento a
balneario), facil aire libre,
sonidos
naturales
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paisgjistico y (pdarosy
natural agua), acceso
libre y
gratuito
Plaza Principal Espacio Punto central dela | Espacio de Paseo, descanso, Arbolado, Uso publico, Local Municipalidad, instituciones
publico localidad encuentro actosy eventos bancos, espacios | lugar de del pueblo, emprendedores.
publicos verdes. encuentro,esp
arcimento al
aire libr,
Plaza con juegos (X2) | Espacios Recreacion Esparcimiento, Juegosinfantiles, Juegos, bancos, | Recreacion, Local, y Municipalidad, foodtrucks,
publicos familiar y juvenil | encuentrofamiliar y | descanso,accesoa pasarelas, descansoy visitantes | emprendedores
juvenil foodtrucksen verano | espaciosverdes | ocio
Plaza de murales Espacio Artey paseo Promocién dela Paseo, descanso, Murales, Visibilizacion | Local y Municipalidad, terminal de
cultural cultural ehistorico | historialocal, acceso afood truck informacion cultural e visitantes 6mnibus, foodtrucks, visitantes
publico atractivo visual por histéricade la identitaria,
ser unaobra dearte fundacion, recreacion,
bancos, espacios | informacién
verde histérica
Plazoleta entrada al Espacio de Punto de Impacto, Punto fotogréfico, Simbolo Imagen de Transito Municipalidad, Comunidad
pueblo conletras bienvenida identificacion de reconocimento y devocion, descanso | religioso, bienvenidaal | queaccede | religiosa catdlica, visitantes,
“Naschel” y Virgen lalocalidad, lugar | registro visual del espacio verde, pueblo al puebloy | Estacion de servicio e YPF
Inmaculada de encuentroy pueblo bancos, pasarela quecircula | Full.
ocio por la ruta
Paseo Malvinas Espacio Memoria e Resignificacion Paseo, placas, M onumentos, Conmemoraci | Local y Municipalidad, escuelas,
Argentinas conmemorativ identidad histéricay conmemoraciones cartel on, memoria regional asociaciones de veteranos
o} argentina emocional informativo
Iglesia San Antonio | Espacio Culto y devocion | Recibir fieles Misas, actos Edificio, Ceremonial Local Comunidad catolica,
religioso religiosos litargicos, comunidad religioso, municipalidad, escuelas,
celebracion religiosa | religiosa valor histérico eventos privados
(casamientos), fiesta patronal
de San antonio de Padua, Club

Social y Deportivo Naschel
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Ermita de San Espacio Devocion popular | Recibir fieles y Visitas, oraciones, Lugar defe Devocién Regional Devotos, Vecinos del lugar

Bpedito religioso visitantes religiosos | promesas abierto, bancos | popular

Capilla Virgen del Espacio Espiritualidad Recibir fieles'y Misay celebraciones | Predio, areas Ceremonial Loca y Comunidad catdlica, feligreses

Conlara religioso local visitantesreligiosos | religiosa verdes, capilla religioso, regional

devocion
popular

Iglesia Luterana Espacios Cultoy Recibir fielesy Encuentros, cultos, Comunidad Contencion, Loca y Comunidad religiosa
religioso comunidad visitantesreligiosos | actividadessociales | organizada espiritualidad | regional

como aquellos que
quieran conocer la
historiadel pueblo.

State (boliche) Espacio Ocio y vida Ser puntode Fiesta infraestructura,s | Entretenimien | Provincial Comercios textiles, Policia,
privado nocturna encuentro para eguridad, to nocturno Emprendedor, Visitantes
nocturno jévenesy adultos personal

Casadela Cultura Espacio Promocion Desarrollo cultural, | Talleres, eventos, Espacio fisico, Formacion, Local y Municipalidad, artistas,
cultural artisticay histérico muestras talleristas, difusion regional comunidad, emprendedores,

educativa(talleres, maestros de cultural e
seminarios, clases danza, bafnos, histérica
defolclore) espacio a aire

libre

Club de Pesca organizacion Recreativa, y Uso/disposicion del | Pesca, Espacio fisico, Generacion de | Local / Articula con municipios,
deportiva/ social espacio natural para | mantenimiento del socios, asadores, | actividades regional eventos recreativos
recreativa ocio y deporte espacio, puerto quinchos, recreativas y

pasarela, bajada | turisticas
delanchas
Club Socia y Club deportivo | Recreativa, Epicentro de Cantina, canchade Canchas varias, | Alta Local / Municipalidad, escuelas,
Deportivo Naschel y social deportiva, actividades de ftbol, eventos, dos salonesde convocatoria | regional eventos privados, recreativos
gastronémicay distintaindole alquiler de espacios, | eventosydeuso | loca y
social hockey, predio con deportivo, regional en
pileta olimpica y restaurante. partidosy
asadores, canchade eventosde
padel, canchade todotipo

bochas, restaurante
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con pool. Fiestadel
Maiz.

Centro de Jubilados Social Social, cultural. Participacion en Encuentros, talleres, | Espacio fisico, Capacidad de | Local Vinculacién conmunicipio,
showsy eventos salidas recreativas, red social organizacion hospital, iglesias, escuelas
con losgruposde alquila paraeventos, | interna y
ballet folklorico vinculaciéon con convocatoria
folklore adulta mayor
Cabafias en el dique Alojamiento Servicios Aprovecharel Alquiler temporal Infraestructura Promocién Loca y
turistico turisticos entorno para natural local regional
privado alojamiento rural
Escuelas (Inicial, Instituciones Educativa y socio- | Participacion activa | Eventosescolares, Edificios, Gran Loca y Alianzas con municipio,
Primaria, Secundaria, | educativas cultural enlaidentidady el | actos, proyectos docentes, insercion , provincial | iglesias, medios, clubes,
Centro de Dia) relato local integradores comunidad capacidad de
educativa produccién
cultural
Punto Digital Programa Educativa y Inclusion digital, Cursos, talleres, Equipamiento Capacidad de | Local Alianzas con escuelas,
nacional cultural con capacitacion, cine, accesoa informatico y de | capacitacion municipio, programas
acceso digital promocién local internet entretenimiento, | gratuitay nacionales
personal comunitaria
Terminal de omibus | Infraestructura | Logisticay Conectividad para Servicios de Espacio fisico, Punto Local, Articulacion con remises,
de transporte conexion el ingresoy egreso | transporteurbanoy boleterias,bafio, | neurdlgico regional e | colectivos, municipio,ritos
territorial de turistas como regional restaurante, parael interprovin | resto bar, emprendedores
locales comercios turismo y cial
movilidad
Transporteprivado Empresas Transporteurbano | Prestacion de Traslados urbanos, Flota vehicular Adaptabilidad | Local / Articulacion con empresas,
(remises / Brancal) locales / einterurbano servicios a empleados de y regional / | escuelas, municipio, RT
familiares poblacion y turistas | fébricas, viajes conocimiento | interprovin
turisticos local cial
Medioslocales Mediosde Cormunicacion Difundir lo que Programeas radiales, Estudio, Altallegada Loca y Alianzas con municipio,
(radios, Facebook, comunicacion ocurreen el pueblo | entrevistas, locutores, redes | local, regional clubes, escuelas, tensiones
etc.) local y promover eventos sociales entre medios
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transmisiones de credibilidad
distintos eventos local
Medios de medio de ofrece programas | Informar sobre Notas, coberturas, Red de Cobertura Provincial | Ministerios, municipios
comunicacion comunicacion y contenido actividades, sucesos | publicacion en periodistas, provincial
provinciales provincial provincial y lugares deinterés | redes, entrevistas medios digitales
Medios privados Mediosde Difusion noticiosa | Informar sobre Notas, coberturas, Red de Posicionamien | Regional / | Articulacion puntual con
(provinciales/naciona | comunicacion y turisticade la actividades, sucesos | publicacién en periodistas, toregional y nacional municipio o provincia,
les) provincial region y lugares deinterés | redes, entrevistas medios digitales | nacional de tensiones por agendacon otros
destinos destinos
Mac Deco y Disefio Sector Cultural, Venta de objetosde | Muestras, redes Productos, Creatividad, Local / Posibles alianzas con ferias,
emprendedor / | economica disefioy decoracion | sociales, talleres, disefio, redes valor cultural, | regional / turismo, municipio
cultural més productoscon | vitrofusion, ventade | sociales atraccion para | turistas
identidad local productos turistas,
personal
capacitado
Regala Arte Sector Cultural, Venta de objetosde | Venta de productos | Productos, Creatividad, Local / Posibles alianzas con ferias,
emprendedor / | economica decoracion pintados disefio, redes valor cultural, | regional / turismo, municipio
cultural amano sociales atraccion para | turistas
turistas,
personal
capacitado
Lingjes Sector Cultural, Venta de objetosde | Venta de productos, | Productos, Creatividad, Local / Posibles alianzas con ferias,
emprendedor / | econdémica disefioy decoracion | talleres disefio, redes valor cultural, | regional / turismo, municipio y casadela
cultura més productos con sociales atraccion para | turistas cultura
identidad local turistas,
personal
capacitado
Naschel Unidos Club deportivo | Deportiva, Fomento del Partidos, torneos, Cancha, Convocatoria | Local/ Alianzas con escuelas, medios,
(Club defutbol) / juvenil recreativa y social | deportey actividades con entrenadores, barrial y regional clubes, tensiones con Club
participacion nifosy jévenes comunidad juvenil Social y Deportivo naschel
juvenil
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Anexo |V
Entrevistas aactores claves

Entrevista Hotelero
Fecha: 8 dejulio 2025
Hora: 11:00- 11:28 hs

Entrevistadora; Tuler V.

En primer lugar, me gustaria que te presentes, cuales son las actividades que estés

realizando en Naschel, hace cuanto.

Hola, soy M. Hace dos afios que estamos a cargo de este hotel aca en Naschel. Yo
antiguamente eravigjante de este pueblo, por las fébricas que tenemos aca. Soy contratista de
uno de ellos. Y hace més de 15 afos que vengo aca. Asi que, nada, hace dos afos que decidimos
venirnos avivir acaporgue se dio la oportunidad de mangjar este hotel. Y aca estamos con mi

sefiora y mi.
Asi gue, nada. Con eso estamos por ahora.
&Y el hotel secre6 hace cuanto?

El hotel creo que funciona desde €l aflo 94 0 96, s no me equivoco. Si, si, de 96. Lo
hizo un famoso gallego de aca de Nachel, que hoy ya no vive mas aca, pero bueno, la familia

se hizo cargo del hotel y ahora selo alquilo yo aesta gente.

¢Tenés una idea del tipo de turistas que vienen a hospedarse? ¢De familiar, de

paso?

Mira, justamente anoche, ahora que estamos en vacaciones de invierno, vino un grupo
familiar, creo que eran ocho personas. Estaban de paso. Pero lo que es en € verano, ya nos
paso dos veces, 0 Sea, desde que arrancamos, incluso este afio también, hay gente que ya conoce
el pueblo y decide hacer base aca porque es como un punto centro, mucha gente gue tiene
familia y viene avistar asu propia familia. 'Y desde ac salen devigie para Merlo, para Potrero,
recorren la zona de Paso Grande, ya conocen el pueblo. No son mucha la cantidad de personas
gue vienen por turismo, pero € que conoce, para aca porque es un punto clave para poder

mangjarse por los puntos més turisticos de San Luis.
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&Y tenésidea cuantos dias vienen a hospedarse?

Y por lo general una semana, minimo una semana. Algunos se quedan més, otros
menos. Pero mayormente trabgjamos con muchos vigjantes y gente que por ahi esta pasando

una ruta que no conoce. Entré a pueblo a conocer y se queda, se queda a conocer aca.

¢Como hacen para difundir el alojamiento? ¢Utilizan redes sociales, web, locales,

Google M aps?

Si, Google Maps es el principal, por suerte tenemos muy buenas opiniones, lo que nos
caracteriza aca es la atencion somos muy accesibles, no somos exigentes, con los horarios de
entrada de salida, hay facilidades para darle a huésped, no somos un hotel cinco estrellas, pero
es un ambiente muy familiar. Aceptamos mascotas, somos pet friendly, como le dicen ahora
Pero mayormente es Google Maps. Instagram, poco y nada, sinceramente. Porgue € publico
gue viene aca es mayor. No es tanta la juventud. Asi que, como te vuelvo arepetir, es muy...
Més de paso también el hotel.

¢Cuantas habitaciones tiene el hotel?

Ahora contamos con 18 habitaciones. Habitaciones para 6 personas, para4, para 2, para

1. Parafamilias, obviamente. Esta armado asi € hotel.

¢Entonces, nunca tuvieron gue pagar publicidad en otras localidades, merlo por

ejemplo?

No, no, no. Laverdad que no, nunca necestamos. Por suerte tenemos mucha cantidad
de trabgjo. O sea, no nos hizo falta hasta € momento tener que hacer publicidad. Por ahi en
algin momento estaria bueno hacerlo. O armar algin tipo de carteleria sobre la ruta. Porque
mucha gente que pasa no conoce. No sabe que hay hoteles acd...Creo que un gran punto de

publicidad es la gente de la YPF que dice” vayan al hotel que esta dentro del pueblo™. ..

... Y, por ejemplo, Conexion San Luis, que es un programa de marketing publicitario

que se largo a nivel provincial...

La verdad que no teniamos idea de eso. No lo conociamos. La primera vez que lo
escuchamos.

...de alojamiento, actividades para hacer de los distintos pueblos.

114



Pero bueno. Hay que tenerlo en cuernta, lo vamos aver. Y obviamerte, Si, nosvaa servir

un montdn, lo vamos a subir.

Con otros actores que podrian estar vinculados al turismo. Yo siempre comento
gue a lo mejor ellos no saben que estan vinculados al turismo. ¢Tienen conexion, por
ejemplo, no sé, con alguna cafeteria, con... ... con el M uni, por ejemplo, en promocionar,

cuando fue lo del rally que se quedaron aca?

Si, si, obviamente, totalmente. En ese sertido si tenemos mucho contacto con la gente
del Club, lagente dela Municipalidad. Donde vienen asolicitar hospedaje, obviamente siempre
tendremos alguna promocion, con mucha cantidad de gente. Les brindamos e espacio y las
comodidades de los desfiles. Pero a el mundo por igual. Pero en ese caso si, paralas fiestas
patronales, mas que nada, los eventos de la municipalidad o del club, siempre recibimos un
monton. 'Y después, bueno, de nuestra parte, obviamente cuando hay gente que me pregunta
¢qué pueden ir a conocer? A mi, este pueblo ami sSempre me gustd porgue la limpieza que
tiene, lo que fue creciendo € pueblo desde los 15 afios que yo vengo acd, siempre, cada vez
gue venia era un poquito Mas, un poquito mas, no se, armémodio desde un corddn pintado, €
hecho de haber armado € boulevard en la avenida principal, la renovacion de la plaza. Es un
pueblito muy lindo, ami, deverdad me encanta.

¢Qué te dicen los turistas/visitantes cuando estan aca en Naschel? ¢o de lo que

conocieron tras quedarse?

Exactamente lo mismo que te acabo de nombrar. Todos me dicen lo mismo. Que esun
pueblo muy lindo, muy tranquilo, se nota que hay seguridad, la amabilidad de la gente, esas
cosas. Me preguntan dénde poder ir, y bueno, lo més cercano que tenemos es el dique, o € Rio
Conlara. Tenemos una cartita para que vayan a conocer. Bueno, después obviamente les

contamos a qué distancia estan de los otros pueblos turisticos.
JY principalmente sequedan y van a M erlo?

No, atodos lados. Tenemos gente gue viene porgue tiene familia en Trapiche, van de
aca hasta e Trapiche. Algo conozco yo, entonces como que les muestro el circuito que pueden
hacer como para poder conocerlo, dependiendo la cantidad de dias que estén por aca. Después

por e camino dela costa, es0. ¢Qué mas?
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Bueno, creo que esoun poco va por el lado de estapregunta, gque escomo, ¢qué
crees gue se podria mejorar con respecto a la propuesta turistica del pueblo? ¢Se cree

gue falta, no sé, un punto gque informe al turista o esapersona que esta de paso?
Si. Bueno, ahora en laruta vi que habia unos carteles nuevos que pusieron.
Si, los de Conexion San Luis..

Exactamente. Tienen una minima informacién del pueblo, aca indican a qué distancia
estamos. Yo creo que en el pueblo, por lo que tengo entendido, estan haciendo una plaza nueva,
grande, con un lago, aca cerca de una fébrica que funcionaba antes. No sé en qué estado estard
es0, sinceramente no lo vi. Pero si, yo creo que como un punto medio para poder parar acay
conocer e pueblo, los arededores, pues, tal vez esun lugar lindo para que la gente pueda estar
aca. Mas que nada por la tranquilidad, la seguridad que tenemos aca.

O sea, escomo que estd, pero... Falta...

Falta... si, si. Sime preguntds a mi.. Falta una montafa, no sé, armemos una montafia
o algo. Y fataria un poquito més de informecion. Més que nada la entrada del pueblo. Que la
gente pare en un playdon de parada. Que la gente tenga su descanso. Mas ala de la YPF,
obviamente, ¢no? Pero falta ese... Ese detalle més como para que... Incentive ala gente aquerer
entrar a pueblo. O aguna oferta mas de los... Los propios comerciantes, también. No hay
mucha... No hay mucha oferta gastrondmica. Por lo menos yo lo veo. Tenemos a la gente del

club.

Bueno, estaeslaUltima, gue un poco viene con lo que veniamos mencionando, en
comparacion con otros destinos de San Luis. ¢Qué lugar crees que ocupa Nachet? ¢Y qué

podria destacarse para diferenciar?
Uh, me mataste...
Supongamos gue con respecto al Valle...

Y lo que pasa es que hay competencia. El lugar es muy lindo. No, la verdad esque me
mataste. No sabria responderte. Los de la... Quiza los dela costa que llegaron a... que paren
en una cabafia o algo chiquito. Salir, abrir la ventana. Caminar un par de cuadras. Y ver un

monstruo  ahi. Es mas lindo. Obviamente. Aca yo alas mafianas salgo y veo la sierra de aquel
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lado. Pero... Es digtinto eso. Sinceramente no sé qué se podria hacer aca en e pueblo. Yo creo
gue habria que... Incentivarlo més con la parte del dique. Creo que no pertenece a Naschel.
Pero bueno, una operacion ahi para poner un poco mas lindo la parte del sector de las parrillas.
Anmbientarlo un poquito més. Después esta € club de pesca de Naschel también, que es muy
bonito. Es un lugar muy lindo. Pero aca en si, en € pueblo, no. No. No hay mucho. ¢Qué

podriamos invertar? No lo sé. Asi que bueno, eso.
Bueno. Gracias.

No, por favor. No te olvides gue somos portefios nosotros. Estamos hace poco. No

conozco hace mucho. Pero tenemos mucho para hacer aca. Esa esla realidad.

Bueno, o0 seq, yo tengo... Porque he estado estudiando y todo. Tengo cositas. Pero

falta como alguien que arme esos corredores.

S, s.
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Entrevista Gastronomica 1
Fecha:10 dejulio 2025
Hora: 19:10 - 19:59 hs
Entrevistadora: Tuler V.

Bueno, en primer lugar, me gustaria que te presentes. Cuéntame un poco cual es

tu actividad, qué eslo que haces,
Ni S. se ha atrevido tanto.
No esuna una entrevista de trabajo jaja

No, pero mire que me corrieron en S. para que me presente y no hubo chance. Pero
bueno, ya arrancamos. Bien, bueno, yo soy B., actualmente duefia de MRB. Me dedico atodo
lo que es gastronomia. En eventos también, hemos activado eventos. Bien, y bueno, trabagjando
en € resto, de viernes adomingo, solo por la noche. y eso.

Bueno, pero a diferencia de otros restaurantes o espacios gastronémicos, ya que
abarcas lo que esel fin de semana. Aca enlalocalidad, como muy especificamente. ¢hotas

gue viene gente de otros pueblos a consumir?

Es loco, pero la clientela mas grande viene de afuera. No tengo mucho publico,
digamos, local. Es como, no s& s selectivo, pero es como gue cierta gente por ahi no viene del
pueblo. Sitengo gente de Tili, de Conca, de La Toma, que son los que realmente vienen los
fines de semana. Por ahi la gente aca, lo que estd acostumbrado, no s, es a pedir todo lo que
es delivery. Y bueno, y ahora con Soft., 0 sea, como, aver, esa gente que por ahi no se atreve
avenir, quizads porque piensa que la oferta por ahi gastrondmica o lo que hay no le va a gustar,
como gue Soft. al regalarle por ahi cenas, mucha gente dela que no viene los fines de semana

con la empresa ha empezado como a venir.
JVos sos chef o no? ahi hay un valor importante...

Si. s te acuerdas, cuando arrancamos aca, € mend lo cambiaba cada tres meses. Era
como todo el tiempo rotar, que bueno, después lo dejé de hacer porque fui viendo que realmente
habia cosas raras que por ahi la gente no se animaba a pedir. Eramuy pocala gente que por ahi
decia, bueno, quiero, o bueno, como vos con la ensalada de pera. Claro, no son muchos los que

realmente piden eso. Y yo por ahi en un principio apunté mas a eso, a hacerlo como méas raro,
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més raro. Y me di cuenta que tenia como que tener cierta comida bésica. Si, por ahi resatar en
uno, dos o tres platos. Que no me degjé como continuar rotando por ahi lo que se queria con el
mend. Pero bueno, es un poco eso, es adaptarse también ala gente de ac4, porque no sempre
hay gente de afuera. Si bien, bueno, viene mucha gente, pero es adaptarse al pueblo también.

Y estagente de afuera, ¢te han conocido por la gente de la fabrica? Imagino que
como hay gente que también viene de Tili, de la Toma atrabajar y que por S., te puede

haber conocido, pero digo, ¢te conocen atravésde Instagram, de Google M aps?

Mas que nada desde € boca aboca. Larecomendacion, porgue s bien, bueno, viste que
en Instagram no soy muy activa con las redes, pero si, en un principio buscabamos con esto de
Instagram, pero bueno, las redes como que apuntan a un rango de edad de adolescertes, y €
gue viere y gesta plata en cena esla gente aduita. 'Y bueno, y si, por ahi venia gente que decia,
no, tal persona me recomendd. Era como més viable la recomendacion boca aboca. Y bueno,
en la fabrica hay mucha gente también de afuera. Que por ahi era cuando hacia los servicios de
catering, que armaba, ahi era como que iba haciendo contactos sempre con la gente. Pero i,

més del boca a boca.

Entonces, o sea, nunca hubo, por ejemplo, el pago de una promocion en el radio

local, los vecinos, nada.
No, remala. Nunca colaboré con la radio.
¢Pero si han venido a buscarte?

Si, han venido. Bueno, € T. también se cansd de que no me vendiera la publicidad en
las radios. Pero eraandlizarlo, y parami eracomo, no plata perdida, pero no eragente, no eran
potenciales clientes para mi. Era lo que yo vela, capaz que, no s, en la Municipalidad ala
mafiana escuchan los radios, pero es como que la gente gue escucha los radios parami es gente
mas grande. Noes ni la que ve las redes, ni la que escucha radio. Eso eslo que, capaz que por
ahi esuna idea extrafia mia, que hay gente gque escucha € radio.

¢Si, de hecho, por ahi viajantes?

Claro. Claro, pero tampoco eracomo que me servian. Porque vienen a mediodia, o los

dias de semana, y yo no trabgjo. Pero bueno, si no las redes, no activo las redes y radio menos.
¢Notas, no te han hecho asi de algin medio provincial?

No.
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Por ejemplo, con Conexion San Luis que esun programa de marketing turistico,
ellos tienen toda una propuesta turistica para la gente que viene, no sé, de otras

provincias. Y secargan ahi lo que podés conocer, y las propuestas gastrondmicas.

Ah, no. No, la verdad esque no. Y una sola vez vinieron unos chicos gue tienen como
un Instagram, no sé bien, de... San Luis, pero no me acuerdo cémo e llama € Instagram. Me
parece que “Al hueso”, o algo asi Que ven como toda la... Creo que lo hacian pueblo por
pueblo, con la propuesta gastrondmica. Y una vez me escribieron, pero me escapé... Dame la
més sociable jgja. Si, creo que fue por una fiesta que justo hubo un domingo, y bueno, no sé
porgue yo no abria, entonces tampoco como que se pudo concretar que ellos vinieran a cenar.

Fue lo Unico que tuve.
Y con esodelas fiestas. ¢Voste referis a las fiestas que hacen la M unicipalidad?

Claro, erauna fiesta... Pero fue casudlidad que justo €llos pasaban, porque venian de...
Bueno, no me parece que venian de carpinteria, que habian estado haciendo... Creo que fue
justo para la Fiesta del Chivo, una cosa asi. Una cosa asi que pasaban. Y después si vi que lo

hicieron en LaToma, pero bueno. Es como... N0, no estaria sendo sociable la duefia.
No, eso no pasa nada. En algiin momento...

Si, no, nada, viste que me le escapd a esas cosas. Me le escapl totalmente.  Si, pero
bueno. Y este verano i, con lo que € movimiento de las fiestas trae gente, trae gente. Parece

gue no, pero... Y vienen. Vienen. Si, si. Pero bien.
Esta bien. Si, si. Mastrabajo para vos. (entre risas)

Claro, € verano. Nada, pero... Viene gente. Gente mueve. Pero bueno, tampoco hay...
Como otra opcion, puede haber cosas que hacer. Porque s bien yo no apunto a bar, la gente
gue por ahi viere... No s2 qué otra opcion tiene més de... Pero bueno, no esla gente que viene
acenar. Claro. Eseso. Si.

Y, por gemplo, alguna otra.. Aparte, bueno, esto que se dacon la Muni, que hacen
eventos, trae gente a pueblo y que vos ves que vienen aca después a consumir. Conagin otro
local, o alguna otra organizacion, ¢hay algin vinculo? Bueno, con Soft., ¢hay algin vinculo
ahi?

Con S. y cada vez como més... Como un poco mas grande, digamos, porque ya no es
solo que hago los eventos de catering aca, sino € afo pasado que los tocd hacer de la fiesta
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grande, defin de afio. Bueno, ahi también fue como una ventana grande, bueno, los jefes, que
no son de acd, pero bueno, te da como un abanico méas de opciones. Y bueno, y todos los
operarios, que no es facil por ahi, cuando uno va y hace un servicio que si bien se presentan,
por ahi 30, 40. En cambio fue més masivo aca cuando hubo 300, y ahi se noto.

&Y qué repercusiones hubo? ¢De tu comida gusté o no gusto? ¢Qué dicen en

general?

Si, no, por suerte gusta, y bueno, y también se nota por lo que por ahi me da més
poshbilidades, que quizds no lo puedo hacer acd, es que se abre un abanico de opciones y
productos, gue por ahi uno no los puede comercializar aca por costo, por un montén de cosas,
entonces con ellos es como més facil eso. Entonces ellos tienen otra vista, de servicio, de
comida, de platos, de un montdn de cosas mas que por ahi aca no se puede, con € publico local,
por los costos, 1o que sea, hoy nadie puede venir y gastarse 50 lucas en un plato. Y €llos te dan
esa posibilidad de decir, bueno, listo. Entonces te abre por ahi, y ha habido gente importante,
quizés sea como més proyeccion personal en decir, listo, vamos bien, porque acahay gente que
por ahi te dala opcién de irte a otro lugar. Pero bueno, con los mismos empleados, es como
gue han visto otro servicio que quizas no se haria aca, de noche, ni en el defin de afio, que me
ha pasado que si varios me han pedido servicios de catering como los que he preparado ahi, ya
sea para llevar o para un cumpleafios que tienen en la casa, entonces como gue también se ha

abierto eso. Pero bueno, es una apertura grande, més que las fiestas de la Muni.

Y vos podrias decir, bueno, yo quiero llegar, supongamos, a la gente de Villa

M ercedes, de San Luis, para que vengan a comer aca, ¢qué sentis que le hace falta?

Y no £ 4 tanto e emprendimiento, sino € entorno, porque para gue una persona de
Mercedes o de San Luis haga 100 kilbmetros solo para comer, no s2si lo haria, o quizéds s yo
abriera de dia seria distinto, porque por ahi listo, dice, bueno, vamos a comer, y paseamos, ya
seapor € dique por aca. Pero bueno, creo que también eso de que tener el horario tan reducido
acota gente. Porque no sevan amover denoche, y luego van avenir a pasar € dia 'y van a cenar
después. Bueno, enel verano si, la gente que volvia del dique, porgue habia un grupo dechicos

gue no s2 bien qué hacian en € dique, no sé cono sellama ese deporte, que es con la tabla
el windsurf?
No, € otro, que tiene como un parapente, hay un grupo de Mercedes que va todos los

veranos, Y ellos pasaban y comian, y después seguian. Pero lo hacian como més de pasada, no
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tanto como visita puntual. Y si, bueno, Mercedes no... Si bien estan agunos de los jefes de la

fabrica, pero ninguno creo gque vendrian aNaschel, acomer.
Si, bueno... Hay que meterle ficha ¢no? Le tengo fe, le tengo mas fe yo que a vos.
Si, pero bueno, es que eso pasa, por ahi € otro le tiene més fe que uno.
Bueno, aqui me quedo por preguntarte, por qué mas o menos...

Pero si, capaz que tendria que activar los redes, parece que no, pero hay gente grande

viendo tus redes. Quizd uno piensa que no y... y si
Ofrecer la propuesta gastronémica.
Claro, claro. ¢Jnteresa? Si, si, pero hay que preparar las redes. Y socia, sin redes, nada,

Bueno, pero supongamos, trabajaran con la Muni, ¢no? Y que ofrece como un

recorrido y la propuesta. O sea, ¢vosno tendrias problema en hacer esaconexion?
No, no, no, no, M problema es como mas... mas visible.
¢Queé te expongan?

Claro, si, que a mi no me pongan ni nada. Si, imaginate que me habian... cuando
hicieron €l concurso del logro deno séqué. Me querian gue fuera como jurado. No, disciipame,
pero nada. No se me da. No, no, no. Si, no, no. Es cono... es problema mio, digamos. No he
sdlido muy simpética. tengo que poner R. carita visible. Asi te vuelves. Si, no. Y bueno, muchas
veces he pasado de que sdlen las familias, bueno, cuando ya ven todo. Carita visble. Y
aguantate lo que venga.

Pero bueno lo importante esque hay equipo también...

Si. Si, no, no, olvidate, sin equipo no se va. NO se va ni para atrés ni para adelante.
Porque por més que quiera hay cosas que no se pueden como gestionar solas. Si bien una parte

estd, pero necesito todala estructura, digamos, como que no camina...

No sé qué vas a contestar con esto, pero... Pensandolo, no, también. Si existieraesa
propuesta que habldbamos antes, si se diera como una relacibn o una propuesta
gastronémica del municipio. Y pensandolo aeso, anexado a un montén de otras cosasque
pudieran haber. ¢Qué creesque sepodrian hacer o mejorar en cuanto a una propuesta

turistica?
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Si, mra. Bueno, en € invierno lo veo como medio complicado de una propuesta
turistica. Pero parece, 0 sea, ami es porque me gusta més lo que feria y todo eso. Que parece
gue por ahi no, pero en € verano cuando hacian los domingos, las ferias, es como que selevanta
un movimiento. Es como... Si, tienen que activar, pero bueno. El tema es que ponele la Muni...
Es como, bueno, lo del pueblo también es conplicado. Porque este no se lleva con ese, pero
ese tiene algo que este necesita. Es como gue no generan un vinculo mas alla de lo personal.
Porque de pronto dejan lo personal de lado y trabgjamos en conjunto para... Bueno, como pasod
un millén de veces, sea fiesta del maiz, sealo que sea, € de club no se llevd conla Muni, la
Muni no se llevd con el club... Mucha gente. Y parece que no, pero genera ese movimiento....
Vos le tenés més fe aNaschel que atodos nosotros.... Si, no, ni que otra cosa. Bueno, a veces
no se tiene en cuenta por ahi lo deportivo. Lo deportivo genera movimiento. Genera... No sé
gué afo fue que se hizo un triatldbn. No S8, tres, cuatro veranos atras. Y habia gente de todos
lados. Cuando trgjeron... Bueno, no sé s fue @ ciclismo, también. Es como que por ahi lo
deportivo se los dgja de lado y se va mas por las fiestas, todas las ferias y todo eso, pero lo
deportivo mueve a mucha gente. Si. Y no hay... No hay como para esa gente, ni oferta de
alojamiento, ni gastrondmica, incluyo, porque cuando vienen yo cierro. Que eso si le davida y
le daturismo. Que por ahi es otro turismo y que no se ve. Por asi decirlo. Porque la gente que
viene a una competencia, compiten por la mafiana y se quedan todo € dia. Pero a veces no

tienen nada. Entonces se van a Merlo que por lo menos hay ago.

Bueno, de hecho, uno de los puntos que para mi esta para destacar es que hay un
recorrido para hacer que se puedan hacer en bici, porque la gente de aca no hacen bici. Y me
ha pasado, bueno, también ha pasado un montdn. Viste cuando vas a Mendoza, que hay un
montén de gente andando en bicicleta por toda la parte de San Rafagl. Y yo que sepa, ahi no
hay camino, esarmado, escas todo desierto y es medio como, bueno, hace la ruta detal lado
y semanda. Y acatenemos un recorrido lindo, s te interesa visitar e pueblo, supongamos ir
de acd hasta € dique San Felipe.

Si, o los gque también dan la vuelta, o los que van hasta Paso Grande y vuelven. Y se
podrian armar los senderos detrekking, porque ponele por todo lo que es € arroyo de Chaparro.
Hay un montén de caminitos que puedes armar circuitos gue estan buenos, pero bueno, no se

explota y no le dan bola

Para eso estamos. Para crear, para activar. Eso vamos a activar. Vamos a activar.
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Parece que no, pero no le dan bola. Deportivamente no, nada activo. Y lo mismo pasa
s viene € dique, no por tenerse aca, pero vos vas a dique y no tenés nada. Mas de estar
sentadito tomando mate, no tenés uno que te alquile un kayak, porgue guién se va ameter en
balsa. Armar un circuito por el que tenés kayak, que tenés para hacer trekking, gue tenés para
hacer bici, pero no esta tampoco...

Si, no esti como estimulado, gestionado...Igual seguramente va mas boca en
boca...

Que yo lo he visto, que bueno, € 1. lo sabe subir en Instagram. Cuando entrenaba o0 no
s2 qué hacia, @ subia ese circuito. Y por ahi yo he ido domingos y se sienten las motos. Pero
bueno, s vos ya tenés un circuito, tenés otro detraje, tenés otro de bici, es digtinto. Y aca, no
S8, no se estimula €l deporte. Si, no, se estimula la rivalidad aca.

Y el dia en que estuvo el boxeo, ¢qué se hizo?

Si, que fue un sabado. Si. No, ni nada. Por sdbado o viernes, me parece. No S8, nosotros
le hicimos € servicio ala Muni, que venia a Poggi, aca ala sede. Y después... No, ese dia no
abrimos porgue nosotros teniamos un cunpleafios a otro dia. Cumplearios 15. Pero si hubo
movimiento, por lo que se dijo. Nosotros aca no lo pudimos ver porque estaba cerrado. No,
pero nosotros estwimos haciendo € everto ahi. Si, estaba cerrado porque teniamos un
cumpleaiios € otro dia. Que hubo una comision, se murid ese dia. También fue en mayo. Si,
era €l otro dia. Pero si, por lo que dijeron, hubo mucha gente. Yo no vi todavia, no vi nada.
Pero bueno, en enero, porque por ahi... . Pero por ahi gente que... Y se nota que si hay gente
gue le gusta porque hubo movimiento. Dijeron que estaba lleno. Y bueno, y eso... Es con su
noticia, no s& como se llama. El Poli. El Poli de partidos. El Poli, s lo gestionan y lo hacen
funcionar... Creo que el problema es que no lo gestionan, no lo hacen funcionar. Tuvimos
cancha de Poli en mis celulares, no lo hicimos funcionar. Hizo la B que fue a partir. No
necesitaba més. Pero... Bueno, hay potencial ahi. Hay dos... Hay dos citas. Hay potencia. Si.
El tema es que los movimientos estan... Bueno, creo que se ocupan de otras cuestiones. Quizas
paraellos es més importante. Que no esta diciendo ni el deporte. Ni la gestién deturismo. Pero
si, cuando hacen, se genera. Se genera € movimiento.

Bueno, la dltima pregunta. ¢Qué te diferencia a vos? Como propuesta

gastrondémica en comparacion a otras localidades.
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Y creo gue la cuestion de platos elaborados y de ir sempre un toque més adelante.
Porque s bien esta lo clasico. Tengo como una propuesta gastrondmica un poco més arriba. En
cuanto a platos elaborados y demés. Con la toma, con Tili. Quizas si. No te digo que para
hacerle frente. Pero tengo como una propuesta media parecida aquizés varios locales de Merlo.
Que tienen como otra... Otraonda. Y en un principio cuando abri esto, la idea eraesa. Era como
meter esta cuestion del mundo gastrondmico que quizas los pueblos no conocen. Y son cosas
béasicas. Y son comidas que por ahi uno dice. No, eso no <2 lo que es. Pero s no lo prueban
tampoco lo van a saber. Y bueno, fue eso. Siempre fue como la idea destacarnos o
diferenciarnos del resto. En cuanto alo gastrondmico. En ir un poco més all& En calidad. En
buscar combinaciones distintas. En cosas que por ahi por el resto son raras, pero no lo son...La
fruta, quizA mezclarla con la comida, y cosas que por ahi no era comin aca. Viste que acaesla
milanesa , la pizza... Y que en un principio ami me costé un montébn. La gente quizi... porque
hasta aquel momento tuve que poner los lomos, porque la gente no se animaba alo diferente,
alo digtinto. Y eso fue lo que también nos distingue quizés de la gente que busca algo distinto,
viene acay no vaa club, oviene acdy no va ala terminal. Pero bueno, son cosas que quiza
hasta €llos mismos ni siquiera lo comen , por ese miedo 0 esa cuestion del miedo alo diferente.

Si van a lo seguro.

Te hago la siguiente pregunta porque me dio curiosidad. ¢Vos con el tema de los

proveedores, 0 sea, te manejas con productores locales, o vas ala ciudad a comprar?

Bueno, lo que son carnes, todo lo que vea que puedo consumir de acd, lo consumo.
Obviamente aveces hay cuestiones por ahi de precios, que se hace como un poco decir, bueno,
listo, s voy asandwich, me lo ponen ala mitad. Pero mas que nada en carnes, pero cuando uso
cordero o alguna cosarara, sempre lo busco acadenla zona, si no hay, vamos afuera. Y después,
bueno, i, € tema de verduras, y eso me mangjo asi bien con verdulerias locales, pero através
del sefior del cuarto. No hay como, se ha perdido € productor local, por lo menos lo que yo
veo acd. No tenés productores locales, més de chivo, lechdn y cordero. Otra cosano te produce.
Pero no s s es por fata de venta o de consumo. Y bueno, y esta cuestion de gque siempre o
gue te ofrezca alguien que no produce va a ser més caro que algo industrializado. Que yo creo
gue por eso no hay maés huertas acd, y no hay gente que trabaje porque es un laburo pesado, y
va ala verdura depie y quiza lo consigue amitad de precio. Pero también esta esta cuestion de
gue en las verdulerias no se traen cosas que No sean lo basico. Yo me he cansado de pedir
verduras, y aveces hasta, no es cuestion de plata, porque le digo, vos tréemelo, yo telo pago,
pero traemelo. Y no lo traen por miedo a que no salga, Entonces, listo, es mas facil ir a San
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Luis. En cuestion, aveces hay un cilantro. ¢Qué te vas amodificar un cgjoncito de cilantro? Te
lo compro todo, pero tréelo. Y no lo traen. Por gjenplo, € Efrain, desde que yo le empecé a
pedir cosas raras, ha empezado como atraer, pero si hasta cierto punto, porque a veces como

gue no lo venden.

Si no hay productores locales, no hay mucho. Y s ponerle esta cuestion de que tenemos
a MD con los quesos y los huevos, que bueno, aélla si le he pedido quesos y huevos, pero ya
ha llegado un punto en donde no es rentable para mi. Porque hay una diferencia un poco
abismal, s bien de€ella los huevos son de gallinas félices, claro, pero bueno, la produccion de
fin desemana masivo, esasi, voy y apunto a P.,y é por ahi no estan industrializado, escomo
gue estden e medio €l P., entre gallinas felices eindustrializadas. Y hay una diferencia bastante
grosa entre esos dos, € del precio. Pero después de los productos, s vos los comparas,
obviamente & de M. esmucho mgor, pero no esque e del P. sea un huevo malo. Entonces por
ahi en los fines de semana tengo gue buscar cdmo es, como es el precio. Porque también para
competir con e Club, 0 con los que sea, en esta comida més, de salida mas rapida, o mismo,
pizza, parece que no, pero esir buscando € precio para también tener un rango de precios que
diga, bueno, listo, tenés la opcién, la opcion cara, la mediana y la econdmica. De variar esas
tres. En lo que esplatos elaborados y todo eso, es como que bueno, tenés la opcion, s lo querés
lo pagés y s no, bgjalo alo barato. Claro, pero que esté la opcion de decir, bueno, listo, vamos
con algo gue venia de pronto un lugar lindo y podés decir, bueno, me siento y como un lomito
y comemos bien. Y no decir, no, esinalcanzable. Por ahi eslo que creo de mucha gente de aca.
Por ahi no vienen por esa creencia de que es inalcanzable, o de que esto y eso puede ser. Esa
cuestion es, de queé semana que esté bueno. Pero bueno, y después si, sé que ponerle, cuando
activo €l tema de las promos, también es darle una posibilidad a esa gente de decir, bueno, a
ver, probemos, aunque seacon la promo, hay que probar e producto. Y deacuerdo, €ellos eligen.
Si vuelven cuando no hay un promo, o no, o no. O hacer otro préximo promo. Pero bueno, es
ir viendo toda esa cuestion. Y bueno, y los productores locales, no hay, no hay, yano s qué
pasa, pero no hay gente que produzca mas de... Y los de La Papaen... En San Pablo. Si, viene
un sefor. Y ellos si, vienen €elos. Cuando esta la temporada de papa, aparece un montéon de
gente avender. Y a veces gente de aca del pueblo, que también van y recolectan y venden.
Porque bueno, siempre se dan en € verano. Y de esto, bueno, habia una época que puse los
pollos como de campo, digamos. Pero la gente no esta acostumbrada a la carne més firme, a
esa... La gente como que también se acostumbra alo de criadero. Noes lo mismo la carne del

pollo de campo... Y bueno, lo quise implementar, no se dio. No habia... No habia forma. Y
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después otro productor local, bueno, miel  he consumido. Pero bueno, era M. que me compraba.
Que ahi usaba €l panal completo. Era bueno, con quesos, distintos quesos y frutas. Pero bueno,
ese no contaba como... Como consumidor. Como consumidor del producto local. Y después i,
ya no queda gente que produzca. Pero bueno. Esta cuestion también de valor. Que si. Yo
supongo que €llos dgjan pensar que van atrabgjar 10 horas a dia. Notienen programa. Y van
ala verduleria. Porgue no esta la gente como concientizada del producto local. Eso también

que se nota. Supongo...

Y la escuela secundaria en un tiempo vendio rucula. Pero creo que fue un fin de

semana, ¢no? Y después no vendieron mas.

No vendieron més, claro. Imaginate que yo aca uso por fin de semana 10 atados No dan
tampoco como... Con la produccion. No llegan a producir todo el tiempo. ... Creo que ya no
tienen ni invernaculos en la escuela. € colegio que por ahi antes tenia, porgue antes tenian
todas estas cuestiones y ahora ya no. Antes tenian a Don P. pero a Don P. ya no queda nadie
gue produzca verduras. Y s lo hacen, yo creo que era el separado con su modo propio. Como
gue no hay. Y después, nada més los de carne son los Unicos que han quedado. Frutas
tampoco...

Hierbas, ninguno tiene cilantro, ninguno... No hay nadie que te venda menta. Nadie
hace. No hay. Les tienen que robar en la cancha de padel. Claro que hay en € club, todo €
costado hay menta. Nadie vende. Nadie vende las verdulerias, no te traen cosas snmples,
sencillas que no hay. No, lo msmo que en e verano con los frutales. Nadie telos vende. Si los
degjan desperdiciarse. Porque ponenle, la R., en la casa, tiene damasco, tiene durazno, tiene
todo. Y los usamos. Pero, de hecho, yo creo que hay gente que tiene lo mismo, y ninguno
comercializa eso. Que por ahi decimos, te viene, lo tenés, vendélo. Y no, ni siquiera eso. Como

que no tienen ese chip activado de por ahi, de decir, bueno...

...pero también puede ser porque el local gastrondmico no lo busca... Si, yo
calculo que también puede ser por eso. Como que también hay una falta de demanda de

los locales...

Pero, bueno, si, cosas sinples, féciles que no lo venden. Y después. Bueno, si, puede
ser quizés que a miedo de nada. Oh, mira, esta vendiendo lo que tiene en la casa. Cuando
aparecen con los choclos, estan vendiendo. No sé qué diferencia hay con en el patio de la casa.
No hay ética entre uno y € otro. Si. Igual que las peras tampoco. Y hay un monton de lugares

aca gue tienen peras, gque tienen damasco, que tienen orégano. Y vos los ves. Aca atrésen €
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verano tenian explotados los frutales. Y los dejan echar aperder. Y capaz vos Y decis, ¢quée?
Yo queria comprar damasco, durazno. Porque en e verano yo uso mucho. Porgue pedian los
duraznos asados o las frutas. Si. Y no, ninguno. ninguno, ninguno se quiere hacer productor.
Ninguno se quiere hacer productor local. Pero bueno, para mi lo tienen asociado a trabajo
pesado. Yo creo que por eso también ninguno activa eso. Bueno, eso es todo.
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Entrevista Gastrondémica 2
Fechall dejulio

Hora: 17:00-18:20 hs
Entrevistadora: Tuler V.

Necesito que te presentes, decime quién sos, cual estu negocio, y qué eslo que va

a ofrecer.

Bueno, m nombre es P., esto nacid enreadlidad como un emprendimiento gastrondmico
bastante diverso, porque en realidad lo gue haciamos con un grupo de gente eramés que todo
armar Servicios para eventos, servicios gastrondmicos para eventos. Pero la idea era poder
generar un producto que le diera trabajo a dos o tres personas en forma permanente, no solo
cuando habia un evento, digamos. Entonces, a partir de esa inquietud, en redidad era una
inquietud mia, como para que estas personas, como te digo, twvieran un ingreso  sostenido 'y
fueran parte de, més que todo, de la promocién y la venta de ese producto o de servicio en €
marco de un evento. Asi fue la idea. ¢Pero qué pasd? Terminamos, O Sea, COMo que se
diversificd, porque en realidad, apartir de decir, bueno, cémo lo armamos, qué ponemos, qué
Y0, y enredlidad una cosaasi como que para mi esmuy representativa, gue fue el hecho de
decir, bueno, acomodémoslo como para que también pudiéramos dar a conocer € producto
desde € punto devista de, digamos, que es €l sabor de las comidas que tienen que ver con lo
casero y lo saludable. Asi fue como nacié. Es més, la idea erano al plastico, tratar deusar todos
los envases reciclables o fuera € vidrio o € carton, la cuestion gue todo eso costé mucho.
Cuesta mucho. ¢Por qué? Porque después cuando vos te das cuenta, comercialmente hay que
tener un ingreso sostenido para que te cierren los nimeros. Entonces, de prorto, € tema de
haber armado como esta escenografia de un poco vintage y antiguo y queé séyo, fue en realidad
una casudlidad. No era gue estwiera pensado, SN0 que a partir de empezar a preguntar 'y
averiguar paraarmar una estanteria, una vitrina, surge una persona de acade, digamos, € hijo
de una sefiora que tenian estos muebles antiguos. Que es una persona conocida en € pueblo,
gue esP. R.. Entonces yo caigo ahi, que ella ya no estd, no esta entre nosotros en este plano, y
guedaba una sefiora ahi que se ocupaba de modtrarte las cosas y qué s€ yo. Entonces, justamente
con E., como son las vueltas de todo, que E. trabagja en artesania y es muy buena haciendo eso,
de reciclar y otras cosas... Entonces yo le pido ayuda a ella para empezar con estos estos
muebles y Utiles, digamos, paradarle forma. Y decidimos ahi que también podiamos hacer una
especie de... digamos, tener, ademés de la comida saludable, que eran platos para el mediodia
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y para la cena, también agregar esto de un poco al paso. Entonces s aguien de afuera,
justamente, 0 sea, alguien de... Bueno, aca hay mucho movimiento delos vigjantes o gente que
viene al pueblo por diferentes motivos, tuvieran ese servicio a paso. Gracias.

De un café, de un sandwich, un tostado, asi fue como terminamos dandole esta forma.
De barcito, de mini barcito, mini restaurant y todo, porque es muy chiquito e ambiente. Por
eso termind siendo asi e formato, digamos.

Y, por ejemplo, vos hablabas recién de las personas que estan de paso, era un

potencial para vos. ¢Vienen? ¢Realmente pasan?

P: Claro. Aca, bueno, eso por ahi podria contarlo mejor, E., de lo que esta ocurriendo
ahora, en este momento. Pero es una sumatoria de cosas, digamos. Por eso lo diversificamos
para que de todos los productos, porque por ahi, s vos tenés solo ventas de platos saludables,
no. La gente no sale 0 no compra comida para que sea saludable. Por e contrario, compra
comida para cuando tiene ganas de comer y punto. No importa que s estan saludable. Por ahi
si valora mucho la gente e producto casero. Eso lo valora mucho la gente. Que sea rico, que
las porciones sean abundantes. Pero ahora, por gemplo, en este momento, hay aca tres
personas, digamos, afectadas trabgjando. Y se hace muy dificil, como te deciamos hace rato, la
competencia con las personas que nosotros sabemos que, porgue uno se ha enterado por las
redes, que venden el producto desde su cocing, digamos, desde su casa. Pero hay mucha
demanda por ahi. O sea, hay mucha gente que dice, ay qué bien que no sabiamos que estaba, 0
sl, 0 pasamos. Por gjemplo, hay una pareja que viene, no sési cada 15 dias, o cadaun mes. Y
bueno, €ellos sempre vienen y consumen productos de aca. Que lo hacen, vienen por lo que los
mueve es una cuestion laboral. Pero hay mucha gente. Bueno, ahi ya esta E., para que te cuente

un poco més de como esta en este momento. Con qué se esta trabajando mas en este momento.

E: Bueno, seintentd poner mucho lo que eracomida saludable, pero la gente aca esmas
de la chatarra, lo més rpido, la cebolla, intentamos con la vagnas cauda, con las ensaladas.
Pero bueno, la gente aca, hoy por hoy, va més por bésico o Unico y clasico. De las pizzas, las
empanadas, la milanesa. Ahora lo que se vio implementado era, por gemplo, € budin, que es
un producto nuevo, que se esta moviendo, pero bueno, tiene que llegar a purto de, un producto
saludable, tratar de agregarle otro siempre atrés. Entonces tenés la parte, bueno, esto tenemos
una parte, cuando arrancé € proyecto, de celiacos. Habia productos para celiacos, pero no
tenian e movimiento con la cantidad de celiacos. No se pudo sostener nunca sostener €l

producto, porgue por ahi la gente optaba, no por los caseros, sSno por los supermercados, las
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cosas ya son mucho més econdmicas. Se entiende que e producto para celiacos sempre esun
precio més elevado que e producto comin, pero no se pudo sostener con lo que es, tampoco
el reciclado. Si o s, nos estwimos obligados a imponer € plastico, porque s no tanmbién se

trataba de una manera de costos.

Si, i

Y segln pronto, 0 sea, es una herramienta mas rdpida para € cliente, porque vos lo
tenés, lo ponés en el microondas y sale. En canbio por ahi, antes, yo, me parece que ami antes,

ya como que la gente se tomaba més € tiempo de sentarse, a consumirlo, a ver, lo llevo,

caentamelo gue me lo llevo asi...
P: Si, o sea, la gente del pueblo...es eso
Si, Claro. ¢Y la gente que viene de afuera?

E: La gente que viene de afuera, lo que pasa es que ahora lo que hemos cambiado en €
local esla cantidad. Entonces, si. La gente que, por gemplo, tenemos gente de La toma, gente
de Concarén, gque viene asentarse aca. que pasa por la terminal. Que vienen asentarse aca por
un tema de calefaccion, de comodidad, de atencion. Acé tenés café, aca tenés algo fresco para
tomar, ¢queres comer? tenes para comer, tenés merienda, desayuno. Por gjenplo, ayer alas 12
de la noche nosotros pudimos llevar una bandeja de cumpleafios. También tenés disponible la
opcion de que s me mandas un mensgje, es decir, preparame tal cosa, yo te lo llevo, tenés un

delivery. Son cosas que se fueron agregando durante estos meses.

Y gente asi de paso? Justo pasd a tomar un cafecito y no sé, se fue al dique,

supongamos...

E: Bueno, por genplo, aca viene mucha gente de Buenos Aires, gue esta de paseo.
Gente que ha venido, por giemplo, a buscar algo dulce para el mate, parair a rio. Eso si. Lo
gue pasa es que aca tenés vacaciones deinvierno, tenés mucha gente de afuera. Y, mas 0 menos,
en las vacaciones después de diciembre, también tenes enero y febrero, que son dos buenos
meses para hacer més productivo €l local, con més cuadros, tenés gente que anda de turismo.
Gente que viene, se Senta, porque son5 06y se Sientan. 'Y bueno, nosotros somos de Buenos
Aires, asi que si hay gente de Buenos Aires, Buenos Aires con buenos aires, van de la mano,
podemos estar 5 horas hablando. Pero si tenés gente de pasada. Gente de San Luis, que venia
ahacer un tramite acaen Naschel. En ese sentido, tenemos como una variedad de gente. yo a

lo que voy, € lugar local gque esta como gente mas familiar, que por ahi lo que no tenemos que
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es la juventud, que eslo que queremos agarrar ahora, por eso las promos de los tragos y todo
es0, es hacer que esto seaun punto de previa al boliche, o decir, mira, che vamos a comer ago
chicas, vamos acomer atal lugar, que tenés esto, tenés aquello, tenemos... enrealidad somos
una cgja de pandora, s vos me decis dame un micréfono y un parlante, enseguida te activo la
fiesta. Pero tiene que ir acompariado por € clima, la cantidad de gente que anda dando vueltas
en la cale. En invierno sabemos que es tranquilisimo, pero en verano tiene otro ambiente. El
local més vistoso que podés llegar atener es, con muchas personas afuera, las sllas, luces y
ruido.

Si, que en el verano hicieron eventos.

E: Si, parami un comercio tiene que tener ruido. Un comercio que no tiene ruido esun
comercio apagado, no s, cualquier otro lugar, pero € local tiene que tener ruido. Entonces eso
también eslo que nos llama la atencion. Por gjemplo, yo soy de las que piensan que al cliente,
se lo vendes por los ojos. una vez que lo pruebes es otra cosa. La gente que ha parado aca,
porgue ha visto las mesas, porque ha visto sillas, por gjemplo, vos pasas en otros comercios y
no tienen la vista, es una buena ubicacion la que tenemos aci. Hay comercios que han estado
al frente dela plaza, que no han tenido mucho éxito. Por lo que me cuentan, yo hace tres afos
entré ac, y parami lacalle ola cuadra o la esquina més llametiva esesta. Y cuando estan todos
los locales comercios llenos, o sea, ocupados, eslo que més llama la atencion. Pero yo creo
gue es un tema que también va acompariado de la economia, y del bolsillo dela gente. Ahora
vas atener un re Apunte que es €l tema del aguinaldo. Pero bueno, tuwvimos una bagja que fue €
Dia del Padre, porque parami € Dia del Padre no se gasta lo que se gasta para € dia de la
Madre. Bueno, ahi tenés dos diferencias, yo quetengo comercio de regaleria, para m € dia de
las medres es el mgjor dia de todo el afio. El Dia del Padre, no. no vendo medias, seria un buen
dia también para mi, pero bueno. Pero va equilibrado. Yo soy de las que a negocio hay que
apoyarlo, apoyarlo y meterle y meterle.

Y con otros actores asi, que podrian estar vinculados al turismo, que tengan

relacion, por ejemplo, con la municipalidad, o con la hosteria.

E: Bueno, con la hosteria si, porque los muchachos, como €ellos dejaron de cocinar, no
s2qué hacen los muchachos, nos mandan, la gente que se hospeda ahi, nos mandan adesayunar,
no, pero a merendar si, o almorzar. Porque ellos por lo menos no cocinan. Porgue no cocinan
a mediodia, en la noche si. Por eso he tenido parientes que han venido a hotel, y pues también
un poquito més. Los clientes que han venido al hotel igual también han podido ganar, pero s,
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tenemos la parte del hotel, tenés el juego, bueno, eso, también, ellos no hacen parte del juego.
Aqui, agui, ahi, ahi. Claro, 0 sea, como que estan de venir a decir, no sé, algin producto que
no lo tenga yo, y que lo tenga usted, y s esta, ahi tampoco. Esto lo tiene, y yo por ahi tengo
otro producto, pero bueno, como estoy diciendo, € hotel, no, no, no, aca no venden nada,
porque veo la actitud de los otros comercios, asi que no, bueno, s yo vera lo mismo que vos.
Pero los del hotel si venden algo. Y gente que, por gjemplo, no conoce € pueblo, acé para
mucha gente que anda con el camper, que andan recorriendo los pueblos, que andan con el San
Luis, que se preparan aca, muchos no lo ven comparado con el tema de bichos, y no nos dejan

estacionar en e municipio.
Ah, qué son los, como las casas rodantes.

E: Exactamente. Como casitas rodadas. Por ahi estacionan, a ver, nosotros, aca tenés
los comercios que por ahi ala una, ya se han ido, todos nos hemos pedido durito, por ahi
estamos hasta las 3, y S o me estan pedido, lo que damos lo hacemos igual. Y esesto € peligro
gue nos pedimos hoy, misma que no llegué. Ah, no, no sé. Es eso, esque no esmuy misimg, no
llegué. Pero, 0 sea, no damos, no dejamos que se vaya nada. Es més, parami, la teoria que yo
tengo es, un cliente entra, pregunte cualquier cosa, pues tiene gque conocer ala gente. Ademas,
como que, por las, digamos, los comentarios que me hacen ellos que estédn a cargo de ventas,
este, fijense, es el tema de que también tiene que ver con un servicio que representa, O sea,
digamos, que la gente entra y se va contenta porgue dice, no me imaginaba que iba a encontrar
esto. O sea, como que habla también del pueblo, con un servicio propio del pueblo.
Exactamente, por gjenplo, vos te voy a abrir y te vas a encontrar una entretenida. 'Y s venis
aca, nos vas a encontrar, aver, porgue yo, por gemplo, tengo hace 11 afos comercio. Siempre
he apostado en comercio, soledad, aguanto, aguanto, aguanto, y en agin momento me lo vas
a dar. Pero, para mi, € cliente tiene que irse. Exactamente bien, puede llegar a tener una
diferencia, ya hay momentos, pero tiene que volver. Y hasta ahora lo que hemos logrado es que
los clientes vuelvan. Por poco, mucho, por la atencion, por la comida, por la abundancia de la
comida, por € sabor, por lo que sea. Pero tiene gue volver. Yo creo que, 0 sea, este lugar esta
abierto 12 horas. Desde las 9 de la mafiana hasta las, normalmente, més de 12, en redlidad,
porgue a veces € horario de las 14 se estira hasta las 15, normalmente. Y lo mismo ala noche.
O seq, abre alas 17 horas y ya estamos de nuevo, ya nos traen las puertas abiertas. Es uno de

los pocos lugares que de lunes alunes estan.
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P. Entonces, eso, digamos, como que, para mi tiene que ver con esa obligacion de
servicio. Si yo hago una cosa de esta naturaleza y lo hago para reamente brindar el servicio,
gue la gente pueda contar con eso.

&Y losdias que tuvieron, por ejemplo, las fiestas de, los eventos que hicieron enla

municipalidad?

P: O sea, por gemplo, € rally. El raly fue, e rally fue uno delos evertos que més gente
trgjo a negocio. Si nos ponemos aver en e historial, digamos, la gente con el evento del Dia
de la Madre super respondio. Fue excelente. Otro evento que tuwvimos hubo mucha gente de
varios lados con las elecciones. Las elecciones fue un evento que ellos trabgjaron también un
montdon ese domingo. Pero bueno, nosotros prestamos servicio hasta la escuela. Inclusive.
Cuando cada uno ponia la bandgja, 0 sea, por cada persona entregamos €l producto. Y tuvimos
dos. A la mafiana fue atender alos fiscales, después los atendieron aca, después al mediodia se

les dio el almuerzo y ala tarde seles dio € amuerzo también.
¢Eso lo contrataban los fiscales?

P: Eso lo contratd, por gemplo, € PJ. Pero bueno. Pero también es otro tipo de evento
pero que impactd, digamos, y que habia gente de todos lados. Porque, digamos, aca no solo
votamos nosotros, habia muchos movimientos.

E: El movimiento fue de abrir alas urnas hasta que cerraron. ¢Si? Todo € dia. Porque
la gente, no sé, pero estaba como de fiesta, 0 sea, era claro. Y bueno, tanto, es un 80% de la
poblacion del pueblo. Habia gente desposada que habia sido victima. Mucha gente fue avotar.
Pero después los eventos que tenés. Por giemplo, yo creo que los eventos que se hacen lgjos de
la plaza son por ahi los que menos gente ve. Tellevan ala gente. Te cierran anadie. Claro. Ves
nada més que ataco. Claro, pero por gemplo, cuando hicieron, ¢qué fue gue trgjeron? Bueno,
acales llegaban y hubo gente. Si. Y ago, me hiciste acordar de que hubo algo ala en la cancha.
Cuando vino... . Si, una de esas bandas. Una de esas bandas. Bueno, vino, vinieron dos, tres
grupos de familias. Los chicos todavia no estaban. Pero, porque bueno, uno de dllos, por
giemplo, vio buscando, lo vio en el Googe, en Google Maps. Pero, digamos, como que, lo que
pasa es que Yo lo que veo es eso, de la constancia. Twimos una época en que e domingo
empezamos a cerrar, como para tener un descanso. La gente que en ese momento estaba, era
como gue no se bancaba los siete dias. Pero, sn embargo, igualmente, yo creo que debe ser
uno de los negocios que presta el servicio de gastronomia que maés horas esta. Con € tema,

digo, dela gente deafuera. Que es eso. Por ahi, no sé, ahoracomo €l... Vamos a pisar el horario.
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El ful me parece que estd hasta las 22, nada més. Si, lo estamos enganchando con la gente que
sale de las fabricas. Que ya esta cansada, que no quiere cocinar. Tenemos muchos clientes de
fabricas que pasan. Les dgjan € pedido de pago y, bueno, llevamelo por mi casa. Llevamos €
pedido. Pero, después, los tenés también alos DJs. Es de la gente gque viene de boliche, que
también viene a consumir. Ya mucha gente de afuera que se estd haciendo asi. Que vuelve.
Ahora es como que esta medio quieto por € tema del frio. Pero enverano normalmente siempre
tenés otro panorama. Y después otra cosa que tenés es la innovacion. Todo e tiempo tenés que

como ir viendo, ver. Qué es lo que puedes cambiar. Qué productos sacas, como lo combinas...

... Pero por eso te digo, tenés que buscar productos siempre renovando. Asi sea,
cambiando un poco € plato del dia. Acé antes hacia un men( por dia. Pero después descubrimos
gue la gente no lo quiere comer. Quiere comer canglones. Entonces es como que tenemos una
variacion de alimentos. No tengo esto, pero te puedo ofrecer esto. Pero sempre aterndndolo
con... Por eso te digo, siempre, para m cliente, sempre se tiene que ir para aca. Y bueno,
siempre ami, parami parecer, € cliente tendra algo. El cliente merece que s sale un producto
mal, sete devuelva € dinero. Por otro lado, los duefios pueden ser excelentes como atencion
a cliente, pero la gente que atiende no... no hay mucha gente que tenga experiencia. Por
gemplo, en € tema del servicio ala mesa, que es una cosamuy delicada. No hay gente con
experiencia ala que le hayan ensefiado.

P: Yo creo que lo que pasaesque... O sea, hubo épocas en... Mis padres, desde que yo
tenia 14 afos, o sea, bastantes afios, no saques la cuenta... en este mismo lugar es donde ellos
tenian justamente gastronomia y hoteleria. Entonces, es como que... En Naschel sempre hubo
gente en movimiento de afuera. Siempre. Por razones laborales, o lo que yo le digo, turismo
familiar. Siempre hay alguien vistando aalguien. Y esas personas demandan... Bueno, porque
generdmente hay mucha gente, como ella dice, de afuera. Si. Mucha familia viviendo ac,
perdon, de afuera, quise decir de Buenos Aires. Buenos Aires, Gran Buenos Aires. Entonces,
la persona de Buenos Aires, del Gran Buenos Aires, auna urbe, esta acostumbrada aotro tipo
de cosas. ¢Como puede ser? Que no hay un lugar donde tomar un café expreso. Sabia ver un
seflor marplatense, que é vino dos o tres veces, no e qué pasd con é ahora, hace mucho que
no lo veo, pero € tiene su casaacy, y € venia, ya sabes... En Naschel ha sido el que va aestar
acostumbrado. Igual. Y escomo que € decia, uy, menos mal que ahora hay donde tomar un
café expreso, que le parece a una persona de la ciudad, le parece como ago elemental. O sea,

si, é dice, yo sé que esta dla, pero yo no voy air hasta la ruta.
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E: Lo que pasaesgue acélo que tiene € pueblo, y yo de afuera lo veo, es como que no
tiene muchos puntos. ¢Que tiene e turismo acaen Naschel? No dicen yo voy aNaschel porque
me gusta tal cosa., yo voy aNaschel porgue me gustan las ferias que hacen los fines de semana
en e hermoso patio verde que tiene ahi. Tienes mucho espacio fisico vacio que vos lo podés

explotar. pero no lo hacen...

Cuando hacen carnavales... Si, cuando genera algo € municipio, pero la gente por si
misma... Lo que pasa es que cuando vos querés poner algo de afuera, también tenés las trabas.
Pero vos, qué querés poner aca de afuera. Porque no todos te van areconocer. Me voy a decir,
bueno, pero yo tefije en una fuente de trabajo aca adentro después, porque yo te pongo algo re
lindo parair aun shopping. es en una fuente para qué? Para que mucha gente que vive en e
pueblo tenga un trabajo. La gente de pueblo es cerrada. Entonces vos le querés dar una idea
diferente que viene de otro lado y nos estamos hablando de lo desconocido. Yo por las dudas
no me meto. Porque eso ha pasado con muchos comercios aca. Bueno, ami me han dicho no,
porque ala gente de Buenos Aires, la gente de acale compra més. mentira. ESo no pasa jamés.
La gente te vaacomprar S le caeel vino ole caeel mal. Y le srven los productos y le sirven
los precios. Claro, todo, todo. Pero como que para que yo sea turistico, tiene que poner los
pantalones y decir, yo quiero que m pueblo sea turistico, vos vos buscés en internet Naschel,
y no lo conoce nadie. ¢Bueno, yo me mudo aNaschel? y vos decis? Naschel?, vos googlea, un
solo video hay.

.. No, igual ahora hay mas ..

E: La noticia del muchacho ese que matd en el boliche... Imaginate que hay gente,
mucha gente de Buenos Aires, viviendo aca de entre rios, y vienen gente de otro lado avisitar
asus parientes. No tenemos aca un punto turistico aca para decir vamos atodo el mundo que

ahi esta buenisimo. Los rios no estan bien. El pasto esta caliente. Claro. El agua esta cochina
Claro, no estadesarrollado.

P: No esta desarrollado. El dique. Si, el dique estd definido, que parte... Pero a ver,
cuando vos me dices turismo... Es reservado. O sea, el tema del predio, del San Felipe Naschel-
LaToma, escerrado, cerrado literal. O sea, cerrado. Cerrado detodo. Tenemos la llave. Yo soy
socia y ¢como entr0? Entro con una llave. La gente ni se imagina lo que hay ahi. es divino
lugar. Es divino. Y no es que tenga que ser solo, pero estd pensado para... Obvio, lo
promovieron los que son pescadores, pero eso de pronto no se promociona. O sea, lo que falta,

yo creo, €s la promocién. del lado donde antes era el San Felipe Nuestro, digamos, que es en
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la pantalla, eso esta practicamente como la exclusion. Es terrible. 'Y eso que, claro, que €
Estado ha puesto, pero... es un lugar... Bonito, claro. La parte natural estd, pero que todo
El tema de la Semana Santa, impresionante. La gente venia y venia a Naschel a comprar todo
para eso. Cuatro dias, habia mucho impacto porque habia también gente. ...que de pronto los
hombres se quedaban toda la noche en estas balsas y cay6 pescando, y las mujeres se quedaban,
se hospedaban en e pueblo, las mujeres, los nifios, iban durante € dia. Bueno, toda esa movida
ha degjado de existir. ¢Por qué? No S8, pero yo creo que, bueno, nada, que los productos hay
gue sostenerlos en e tiempo, paraque tengan un impacto alargo plazo, esque son... Y yo diria,
bueno, voy apasar por la ciudad y verme en mi mgjor... Claro, bueno, por genplo... Nome lo
puedo perder. Suponete que nosotros ahora estamos con € tema de los escabeches, que no
podemos reactivar con los escabeches porque no se consigue, porque lo més importante de
escabeche parahacer acaesla vizcacha. Y hasta los pueblerinos nos encanta comer escabeche
de vizcacha. Bueno, ahora yo tengo encargado para preparar, por gjemplo... Ese es un producto
de impacto turistico. Hay una gente que viene todos los afios, que ahora todavia este afio no
han venido, que ellos € afo pasado se llevaron toda una variacion de escabeche, y los ven
como un objeto, los llevan como de regalo. Una novedad. Como deregalo. Porque ellos vienen
atrabgjar todos los afos aca. Y les encanta llevarse algo regional, algo... Bueno. Y bueno, la
gente, no sé como, qué sé yo qué pasd. Uno sabe que la vizcacha es un producto que no estaen
extincion. No es un bicho que esta en extincion, que no. Ahi, qué séyo, la gente, no sé por qué
los que antes se dedicaban o que todo € mundo tenia paravender carne de vizcacha Alguien le
va aponer las trampas. Claro, porque yo no voy asdlir acazar con mi baa. , ¢me entendés? O
Seq, es como que hay cosas que por ahi llaman la atencién de por qué se han dejado de hacer. ¢,
Es cultural.’

E: Claro. Yo creo que depende también dela gente y la situacion.

P. ¢A donde se ha visto que hay gente? Bueno, porque todavia hay mucha comerca,
mucha gente viviendo en e campo. Hay. Pero, bueno, vienen al pueblo, sellevan a pueblo,
compran huevos. No puede ser que no vayan atener seis gallinas en e campo. O sea, cosas por

el estilo que yo creo que son culturales.

E: Claro, si puede ser. La gente que viene de afuera, que se llevan € sdlame de San
Luis, € gqueso de San Luis.

P: Claro, los quesitos. Si. O sea, cuando yo pongo ahi las cosas de San Luis, pues si.
Por lo menos, por gjemplo, yo la otra vez pensaba, tendriamos que alzar los contactos, por lo
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menos tener el contacto. No sé, hay una chica aca que hace unos quesos muy lindos, qué sé yo.
Que no s¢ s siguen produciendo 0 no queso. Porque esto tiene gue ver con la idiosincrasia de

un lugar y con lo que vos podes vender como cosa turigtica. Bueno, si, otra cosa que también.

Como autoctono y que tiene que ver. Es imposible. Porque hay, por ejemplo, una
panaderia, ¢no?, entre Buenos Aires y Mar del Plata, a la que todo el mundo para y
compra las verduras, porque yaséque si caesentre Buenos Airesy M ar del Plata tenés

que comer.

Si. Exacto. Es que, bueno. Se podria implementar aca, pero bueno, hay que ver. Hay
gue ver qué cosa. Hay que imaginar. y acayo creo que, bueno, gue nosotros todavia tenemos

mucho parallegar adesarrollar todas las ideas que habia inicialmente con €l proyecto.

E: Lo que pasaes que cadavez que decis, bueno, llegamos aun punto, sale otro purto.
Decis, ahora, por g emplo, € tema de las redes que tenés, delo que habldbamos anteriormente
con S, que ella llama su lista deinvitados. Y s vos tenés ticketes a ella, tenés una consulta. Y,
bueno, tengo ya muchos, no sé s, pero, bueno, tanto de lo que me dices. Por listas, le dicen a
la gente que ella tiene la lista, entonces selleva un porcentaje por cada persona que €ella invita

y que paga algo dicho ova atal lugar... Pero bueno, también esta el tema de las redes.

Bueno, una de las preguntas era eso, 0 sea, Si ustedes promocionan solamente
desde Instagram, si pagan por un lado publicidad, una radio de aca, una radio de una
localidad vecina. O como estael vinculo también con Google M aps, porque Naschel tiene
de bueno gue tiene presencia en Google M aps. O sea, hay mucha gente que puso su local

en Google M aps. Y hay lugares que lo hacen y esmuy importante.

E: Aca yo trabgjo con Facebook, Instagram, Tik Tok y Instagram hace 6 meses, pero
bueno, no, mas, 7. Sevolvid aactivar ahora Tik Tok. Instagram hace Tik Tok y, bueno, compra-
venta, Instagram. Hacemos mucha publicidad ahi con €l producto, lo compartimos con los
estados. Tienen una carta de precio, tienen una carta de QR. Pero, ¢qué paso? ¢Qué pasd con
el QR? Hace unos meses acd Vino un grupo de sefioras que se fue hasta un lugar que era
merendar y no tenian, no entendian como erael mangjo dela carta por aca. Y bueno, como que
la gente que estaba ahi no les dio mucha atencion, entonces se vinieron para aca. Lo primero
gue me contaron es, ¢tienes carta QR? ¢Como son? ¢De qué modo puedo verlo? Pero estaba €
problema de, yo tengo una venta de precio y tengo una carta QR que yo la agarré desde mi
teléfono y te muestro los productos que yo tengo. Igual eralo basico que querian, pero los otros

no twieron la carta. Por eso digo, € cliente vos lo tenés que ayudar. La gente mayor que no
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esta en e tema de celular, y gente que ya la tiene més clara, que viene por € QR Yy te pide
directamente la carta QR. Que es algo que los pueblos tienen que tener, tanto en papel como
digitalizado. O sea, como que tenés la dternativa. Quieres ver esta pieza, ver € teléfono, la
carta QRYy listo.

P: En este momento nos mangiamos con todo o que es la publicidad através de redes.
Y la dela radio la suspendimos porque bueno, porgue no le veiamos, 0 sea, en realidad no nos
cumplian con el servicio. No pagamos pagnas. No estamos, no pagamos pagnas... y yo no

Sé cuantos comercios aca hay que pagan paginas.
E: Pero bueno, las redes se mangjan todo asi, diariamente.
P: Como a la criolla.

E: Cuando hay eventos, por gemplo, ahora estamos trabagjando con G. Una chica que
canta.

P: esti bastante complementada alas cuestiones. Eso es bastante, eso esun trabgjo. Y
€30 es Como... YO SIg0 pensando en esto de que vos estas en € pueblo, y jah, mird, qué bueno!

Y mir4, resulta que nos encontramos con que habia karaoke o...

E: Bueno, en e pueblo no tenés un lugar donde dar karaoke. Si, no. A ver, vos vas a
venir un sdbado alas 11 de la noche y vas aver que... Las luces puestas, € parlante ahi, €
microfono ahi, € convoy ahi, y las puertas abiertas. Y ami no me dapena. Asi que... Bueno,
mucho tiene que ver con que la gente te acomparie, por eso tanbién queremos agregar 1o que
esinteresante, que la gente se reentre ac4, vamos a abrir esta parte para las chicas mas jovenes,
gue tengan un poco mas de iluminacién, més de color, no s, que vengan 45 personas air a
hacer una prueba del producto, de pizza, delo que sea. Pero laidea es que esto... En verano los
eventos ocupan tanto la parte deadentro como la parte de afuera, y eninvierno trabajamos con
la parte de adentro, con €l tema del frio. Pero por eso te digo, es un tema también de que la
gente se acostumbre a que este lugar esta de paso, y me meto para algo antes, e boliche abre
mas 0 menos alas 3 0 4 de la mafilana. Entonces como que hagan uma previa, S se vayan
contentas, al boliche.

P: Si, estd en el proyecto. Si, entonces...

E: Y volvi alas 6 dela mafiana cuando sali del bolichito con hambre.
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De hecho, para mi tendria que haber otro cafecito aca en el pueblo para que s

salisdel boliche puedas tomarte un cafecito.

P: Bl Unico lugar que hay esadla a frente del pueblo. O sea, en la ruta, pero para €
lado del pueblo en si, parala gente de Naschel, porque es como que en full estan todos, € de

Naschel y el que no es de Naschel, pero mes...

E: Pero, si, 0 sea, como cambiarle ... El rumbo, pero que sea... No quiero decir la

primera opcion, pero que sea esta base.

¢QuEé sienten ustedes con este emprendimiento que losdiferencia de... No sé si con
los del pueblo, porque ya mas o menos como que estuvieron mencionando, Sino, por
ejemplo, con Tili, no es Toma. ¢Qué, analizando, no, con esas comunidades y otras
localidades, qué creen que los puede diferenciar? ¢QUué, 0 sea, en su servicio, en qué se

diferencia, por ejemplo, ahi la toma en un café, en Tili, o enla Toma?

P:Yo creo que, para mi, la atencién... Yo tengo un amigo en Tili que dice... Uy, las
chicas, Bérbara. Uy, la rubiecita de pelos cortos. Fue carismética. SUper servicial. O sea,
dempre twimos esa... Eso. Yo, de afuera, que nunca estuve en... O sea, Sempre he estado en
el proyecto. Pero, digamos, en otra &rea. Nunca estuve en ventas. Nunca, nunca, james. Una
sola vez, no sé quién le... Quién eraque... Ah, ya me acordé. Bl sefior D. Bueno, pasd y menos
mal que lo que queria eraago facil. Algo que estaba listo. Si, algo que estaba listo. Que eran
las porciones de la torta maetera. Bueno, y... Que aé le encanta. Y cuando fue un desayuno, no,
no. YO soy desastre para ventas. Desastre. No, llamé para que me ayudara. Pero ella, en ese
momento, cuando estaba trabajando d lado. Y le dije ayudame, por favor. Porque yo soy, no
s ni... No sabia envolver. No sabia como hacer para envolver € desayuno. En una cgja de
desayuno. Y no sabia cOmo hacer para envolver. Entonces, bueno. Yo que lo veo entonces
sempre deafuera. Eso es una caracteristica. El tema de la atencion. 'Y después lo que la gerte,
una vez que la gente entra y ve lo que hay. Es que les llama la atencion €l tipo de ambientacion.
De la ornamentacion, digamos. Como que llama la atencién. Que no es comin. 'Y bueno, y

después € tema de los productos. Que impactan las cosas, por Io que son caseros.
E: Lo agregado esla abundancia. Claro. En una porcion mia van acomer dos personas.

P: Claro. Por gemplo, un producto que ya hace més de un mes que estd. Que son los
canelones. Como que se han hecho famosos. O sea, como que ya la gente sabe. Son dos

canelones grandes. En una porcion con salsa bolofiesa. Y salsa blanca. El queso. Te dicen. Uy,
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hasta viene con queso arriba. O sea, como que. Para mi me parece que e queso. Como que lo
mas natural. Que tenga queso rallado asi. Significativo. Como de adorno. Pero. Y después,
bueno. El tema de que. Ahora estamos también, que ya es el segundo cumpleafios gue hacemos
como catering. Que son dos o tres productos por ahi. Lo hacen, digamos, los chicos. Yo hago
lo que es la comida en si. Para cumpleafios. Para cumpleafios que los festejan en la previa de...
En la previa ahi en € CS. En la previa. Este esel segundo que voy a hacer ahora. En este mes.
Bueno. Uno era e 29 de junio. Me parece. El 28 de junio. Y este otro. Ahora. Mafiana. Que
ese es un producto que siempre. Yo quisiera ver. De qué. Como que salga de aca. ;|No? ...
Como que impacte eso. Uno porgue bueno, ya cumplié € afio, y entonces uno ve que, uy
quisiera hacer esto, quisiera hacer otro, pero bueno. O agregar, o cambiar, o... Para agregar y
cambiar hay un monton.

Y desafios hacia externos a ustedes...

E: que seamos los Unicos de Naschel.

...Chau la competencia...

E: Soy muy competitiva. Muy competitiva.

P: cudl esla pregunta

¢Qué desafios encuentran hoy? ¢Como para posicionar turisticamente?

P: Yo desde mi, digamos, esto, inclusive yo queria hacer un registro, que tengo ahi
anotada las propuestas para esta semana, que me parece algo requete sencillo para hacer, que
la gente que, mira, yo ni me acordé, ni sabia que vos estabas trabgjando en un proyecto asi, la
otra semana yo habia armado, por gemplo, bueno, gque la gente dejé como una notita, un libro,

un cuaderno, ¢viste?
Si, como fue la experiencia, el libro, que suele estar en algunos lugares.

P. Mas que todo, claro, la fecha, qué s2yo, qué le parecio, una leyenda, un mensge.
Entonces, como que vos vas haciendo un registro también, te sirve para, 0 Sea, vas Como
sstematizando e dato paratomar conciencia. Porgue S no, es como que uno se va olvidando.
Por giemplo, esta semana, ¢cudnta gente deafuera pasd? Y asi. Entonces te va quedando como
el registro. Y la gente se acuerda, asi te dejan, no s, carito feliz, no s, dos pavadas. Pero es
significativo. Y bueno, yo, asi como, 0 sea, € desdfio, por ahi, mio, es que se pueda, que sea
sustentable. O sea, para mi € desafio es que este lugarcito se perpetle en el tiempo. Yo decia,

141



s llegamos a afo, yo ya era, porque ha sido asi, ininterrumpido. Creo que twimos tres
domingos, no s, cuatro domingos, porque en realidad estuwvo € domingo de las elecciones, €
domingo dd Dia del Padre, y que ya de ahi ustedes empezaron a abrir todos los domingos ala

tarde.

E: Abriamos ala mafiana de once adoce dela tarde, y después ala tarde de seis anueve,
nueve a diez, dependiendo de quién se acuerda de dénde estd. Pero bueno, sempre vamos
tratando deir ala hora més o menos eficiente. Tiene hambre, 0 a que me dice un cuchillo se

va, N0 me preparan aesto, no me preparan air.
P. Entonces para mi e desafio es que se perpetle en € tiempo, que € negocio sea
sustentable. O sea, yo no tengo objetivos, es decir, de ganar plata con esto.

E: Parami esuna creacion y que crezca con e pasado, me parece un afo, un ano, un

mes. Perpetuarse en €l tiempo. Desde €l comercio viven cinco persones.
P: Claro. Ese es €l desdfio, para mi esta ahi.
E : En mi comercio existen seis puestos...

P: Claro. Ese es €l desafio. Parami esta ahi. Pero bueno, para mi esel hecho de eso. El
desafio mas grande es perpetuarse en € tiempo y como emprendimiento  solidario desde el
punto devista de gue genera una fuente de trabgjo. Eso. Siendo sustentable. Si. O sea, que se
auto... Ah, va. Siendo susterntable. Que e emprendimiento sea sustentable. 'Y de pronto, con €l
tema de los servicios, tiene que ver con eso de tener un equipo de gente armada, un equipo de

gente preparada que te acomparie en un servicio.
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Entrevista Secretario de Cultura M unicipalidad de Naschel
Fechalll dejulio 2025

Hora: 12:00 hs- 12:45 hs

Entrevistadora: Tuler V.

Bueno, en primer lugar, me gustaria que te cuentes un poco de vos. ¢Quién sos?

¢Queé puesto ocupas en la municipalidad? ¢De qué se ocupa el area de cultura?

Bueno, yo soy L. Hace ocho afios que vivo acaen Naschel. Vengo de Tierra del Fuego,
donde estuve viviendo la mayor parte de mi vida. Y bueno, vine para acay empecé atrabajar
en la parte de prensa, que en redidad eslo que siempre he hecho, la parte de locucion y un
poco de periodismo también. Y después, sumado a lo gque es la parte gréfica, asi comencé
trabgjando en el municipio cuando comenzd la gestion de Valeria. Y despues pase a area de
cultura. La parte de los eventos. Hoy estoy a cargo de esta area, donde se hace la parte de la
organizacion delos eventos que se hacen en la plaza o donde se presentan nimeros artisticos,
pero también la parte de la organizacion delas charlas, los conversatorios. Bueno, se han hecho
jornadas reamente muy importantes con respecto a capacitaciones docentes. En agun
momento  hemos llegado a tener 400 o 500 personas en una capacitacion, trabgjando en
diferentes temas como ciberbullying o relacionado alo que tiene gue ver con corwvivercia y
todas esas cosas. Entonces, la parte que ami me ha tocado es desde organizar una charla desde
la parte logitica o la parte del organigrama. Y después también lo que hago es la locucion de
todos los eventos. Entonces, Siempre me toca ser € presentador, ya Ssea en un evento, un
festival, o e Dia de la Madre, o una carrera, o, por gemplo, en las charlas, o0 en una
presentacion. Asi que siempre trabgjando no solamente en la parte de organizacion, sino
también en la parte de la conduccion de los eventos y en la parte gréfica, que es un trabgo
importante que se hace. Y después de eso, ya pasando a la parte de lo que es la informacion,
mango las redes sociales del municipio y me dedico alo que es el copy paralas redes sociales
0 la redaccion y las fotografias, y acompafiado con las imégenes. Asi que es un trabgjo
importante gue le toca redlizar porque desde la parte de organizar un evento o una actividad,
hasta la conduccién, y después contar todo lo que paso en la jornada. Asi que bueno, esees el
trabgjo. Y enla parte decultura, donde sehace € trabajo més fuerte hoy, o que yo por lo menos

hago € trabajo mas fuerte, me toca desde comenzar con la idea, ver qué es lo que vamos a
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hacer, qué eslo que vamos aredlizar, quiénes van aestar, los tiempos, la parte del cronograma,

todo lo que es. Por gemplo, s esun desfile, hacer las glosas, € orden, bueno, toda esa parte.

Todo completo, desde la gréfica para promocionar hasta luego contar todo lo que ha
sucedido. Cono te decia, la parte de cutura siendo todo, porque vos tenés un evento, un
festival, vos tenés una charla o tenés un acontecimiento que por ahi es para apoyar a los
establecimientos  educativos, también se hace. Me ha tocado, por gemplo, grabar para
presentaciones audiovisuales. En € jardin, por gemplo, se presentaban para los concursos, las
ferias de ciencia y todo eso. Entonces me han pedido el apoyo de la parte de educacion para
poder colaborar con eso también. Y esta dentro del trabgjo que hago como prensa o locucion,
pero también en la parte cuitural, porque uno va apoyando €l trabajo que van redlizando las
ingtituciones y también es importante conducir un evento, por ejemplo, para algunos de los
institutos educativos. Entonces también es parte, digamos, dela actividad del proyecto.

&Y vos sentis, que estasactividades que vos haces, que esos eventos que se han
desarrollado en cultura tienen algun vinculo con el turismo? No sé si pensado o planeado,

pero como que existe esa conexion inevitable.

Si, si, si. Nosotros cada vez que hacemos un everto o apuntamos aque sea un atractivo
turistico, cada uno delos eventos. ¢Por que? Porgque nos pasaque, por gemplo, hacer un festival
gue se comenzd con esta gestion y la idea era hacer un evento no local, sino algo més abierto,
mas regiona. Y fue asi que se fue dando que empezamos arecibir personas de muchos lugares
y mostrar un poco lo que es la actividad que se desarrolla en el pueblo. Entonces se ha sumado
todo ese trabgjo alo que tiene que ver con cultura, pero también con una vison para abarcar lo
gue es e turismo. Uno de los eventos, por gemplo, que se volvid a hacer después de varios
afnos, que tiene gue ver con € raly provincial y eso generd un movimiento importante en la
localidad. Y después, por gemplo, todos los veranos cuando nos toca la temporada alta, todos
los eventos que se hacen se hacen paravecinos de la locaidad, pero también apuntando aque
vengan deotros lugares. Y laidea es que semueva e comercio, que puedan trabgjar los locales
de aca. Este afo también hemos trabajado fuerte en las plazas para que la gente que venga
pueda encontrar un lugar para estar, parair a comer, para ir a descansar, a dormr. Entonces
también se ha hecho un trabajo importante en ese sentido. Incluso hay proyectos que apuntan
justamente a que Naschel también sea una localidad turistica para acompafiar al resto de la

provincia.
Y aparte de los eventos, ¢qué otras cuestiones se han estado trabajando?
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Bueno, nosotros, por genplo, en la parte ya encarando un poco mas al turismo, hemos
estado hablando con la intendente pararevalorizar algunos lugares que son iconicos en la zona,
digamos, de Naschel. Uno de éllos es e rio Conlara, donde en agin momento tuwo actividad
y enotros dias habia, vamos ahablar con la intendente, deciamos que hay que revivirlo, revivir
ese lugar o acondicionarlo, buscarle la vuelta para que eso pueda tener una actividad no
solamente para Naschelense, sino para el que quiera venir avisitar. Por gemplo, € rio Conlara
o0 € liquido de San Felipe o & club de pesca que esté en la zona del liquido también. Y son
lugares que uno debe pensar. que pueden ser buenos atractivos para el vistante, ya sea de la
provincia opara€l turismo entorno, o abrirlo aotras provincias también. Y hay muchos lugares
gue se pueden hacer, por gemplo, senderismo, se pueden hacer, por gemplo, carreras de
ciclismo, o en e mismo dije, windsurf, que es una actividad que se ha venido practicando y
que no se lo ha explotado, pero que se puede llegar a hacer algo interesante en torno aeso, y
va a hacer que la gente pueda venir a la redidad, ¢no? Esto genera todo un movimiento
econdmico importante también, y esta dentro de esos proyectos, de esos planes para poder
redlizar, y, bueno, justamente, como decia, acompafiando alo que es € resto de la provincia,
porque € turista cuando viene ala provincia se encuentra con lugares como, por gemplo,
Merlo, o €, qué se yo Potrero de los Funes, que son lugares que tienen més atractivos, pero,
bueno, también dentro de la provincia hay otras locadidades que hay que desarrollar. Pero,
bueno, es un acompafiamiento que lo tiene que hacer & municipio, con proyeccion de la mano
con los privados. Tiene que haber una inversién, gue esjustamente lo que se et tratando de
transmitir ahora, €l privado también puede tener que invertir para que, justamente, cuando
vengan los turistas puedan encontrar todo lo necesario para estar comodos y poder disfrutar €

tiempo aca con Nosotros.

Y hablando de eseturista que viene, ¢queé perfil de visitante consideras que viene

a Naschel, o cuél seria el potencial para vosdel mejor invertido?

Hoy creo que en Naschel, no &, que son una locdidad de paso. Por gemplo, € que
vista Merlo y tiene que ir aSan Luis puede encontrar una localidad para venir, para descansar,
paravenir acomer, por gemplo, parapasar un rato. O aquel que viene avisitar aalgin familiar,
gue nos ha pasado que ya de por si la provincia atrae un turismo de todo € pais, vienen
vistantes de todos lados. Entonces, por gemplo, acé en la locaidad nos ha pasado eso, que
vienen de muchos lugares, pero muchos vienen de paso. Entonces creo que nosotros lo que
tratamos de apuntar es que €l turista venga por lo menos un dia, no una noche apasar o a cenar

o a amorzar, pero por lo menos un dia, que esla idea. No tenemos atractivos como para que
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vengan apasar una semana, porque hoy la localidad no tiene un gran desarrollo turistico, pero
Si apuntamos a eso, comenzar con gue vengan a pasar, por gemplo, fin de semana, que se
llenen los pescadores, olos deportistas, por gemplo, que en la provincia se desarrollan muchas
disciplinas, entonces la idea es que puedan venir y encontrar todo lo necesario para quedarse.
Pero basicamente es una locdlidad de paso, que estamos cas en € centro de la provincia,
entonces eso hace que € turista cuando va de una punta ala otra de la provincia siempre tiene
gue tener un lugar intermedio, y bueno, creo que apuntamos aeso. En cuanto alo que podemos
visbilizar a futuro, creo que se le pueden dar muchas opciones a los turistas para que puedan
elegr este destino, que sean las Shell, y quizas con un publico gque esta seleccionado dentro de
la gente que disfruta de la naturaleza. Por eso nosotros nos apuntamos a lo que es € rio, alo
gue esla zona ddl dique, donde se practica pesca o actividades nauticas, creo que apuntamos a
la parte de la naturaleza. 'Y ala vez también intentamos hacer un circuito cultural que tiene que
ver con, por gemplo, e edificio emblemético que tenemos aca, donde esté la Casa de la
Cultura, donde tiene una gran historia, ese edificio que tiene més de 100 afios. Entonces tratar
de hacer un recorrido, un sendero cultural dentro de lo que es la localidad, y eso es lo que
apuntamos, incluso hay proyeccién para que se pueda redizar en algdn momento € museo,
porgue hay una gran historia detras de Naschel que tiene que ver desde e comienzo con €
ferrocarril y todo lo que después se vino haciendo. Entonces creemos que hacer un recorrido,
un circuito cultural, seria algo muy beneficioso para la localidad. Hay que darle forma porque
hay atractivos que hay que unirlos, justamente para que cuando venga € vistante pueda tener
diferentes adternativas. Y otra de las cosas también, que justo seme vino ala mente, tiene que
ver con que la localidad es €l tercer pueblo industrial dela provincia, entonces hay mucha gente
gue no esde aca de Naschel ni tampoco es de San Luis, sSino que viene por cuestiones laborales,
y creo que también eso anplia la posbilidad de atraer turistas, porque aguel gque viene, por
giemplo, de la provincia de Cordoba, mafiana puede traer a su familia o promocionar lo que es

la localidad. O sea, que no solamente vengamos atrabajar, Sno que también vengan adisfrutar
del lugar.

... Y me contaban los chicos del hotel que han dicho que el dia que viene se queda

para una semana, hacen base aca.

Exactamente, por la posicion geogréfica que tiene la localidad que estdcasi en el centro
dela provincia. Tienes una distancia bastante similar entre ir a San Luis o ir aMerlo, hay una
diferencia de pocos kilometros en cuanto adistancia. Y ala vez también es, de alguna manera,

una puerta de entrada a la provincia, porque s vos venis por € lado de Rio Cuarto, vas a
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encortrar con Villa del Carmen, y después venis para acdy ya estés en Naschel. Entonces, es
como elegir este lugar para poder moverse por el resto de la provincia, teniendo en cuenta que
escas enel centro deSan Luis. Esred laautopista. Exacto, exacto. Si, la autopista que recorrer
es punta a punta en la provincia de San Luis. Y bueno, después, por gemplo, tenés la distancia
de acd ala capital, porque de aca a Rio Cuarto es cas similar. Son muy pocos kilometros de
diferencia. Entonces, también es tener en cuenta el punto geografico y poder aprovecharlo
también. Esuna muy buena opcion. Pero, como decia, desde el municipio se puede hacer todo
un trabajo de planificacion, pero se necesita una inversion. Y en los tiempos actuales, e que
debe invertir es €l privado. Pero paraeso hay que transmitir la vison. Hay que intentar lograr,
para que se pueda mover e turismo, creo que es posible. Se ha visto en tantos lugares en €
mundo, donde, por genplo,Si, Dubéi. Si mirds hace 30 040 afios atrés, eratodo desierto. Hoy
€s una potencia enorme, que comenzaron obviamente con inversiones, pero en esos Mmomentos
no habia nada, era desierto, no habia nada. Entonces, si es posible, esposible. Pero bueno, tiene
gue ir todo acompariado por un trabajo. Esaeslaredidad. Exactamente, exactamente. Y bueno,
hay cuestiones que hay que ir trabgjando. Desde €l gobierno provincial también van dineados
con € sstema de turismo. Entonces, tratan de llegar a las localidades del interior con ese
mensgje de poder hacerse fuerte. Y nosotros, desde e municipio, tenemos la tarea de poder
transmitirle alos privados, alos empresarios, alos inversores, incluso ainversiones fuera dela
provincia que puedan llegar avenir y traer sus ofertas 0 aquellos atractivos que ellos crean que
pueden funcionar acé en esta zona. Aparte que esta zona tiene mucha riqueza natural, gue creo
gue es € fuerte de toda la provincia y que hay que aprovecharla. Se puede ir acompafiando,

obviamente no se hace un dia o para el otro, pero si es posible lograrlo.

Y bueno, un poco desde tu vista que los visitantes creen, ¢han recibido

comentarios o tipos de demandas?

Si, sempre que vienen los turistas, nos pasa tanto e turismo internacional como de
otras provincias, que admiran mucho la localidad. Quizas porque en sumomento Naschel en si
como gue no era un nonbre fuerte. Si uno dice San Luis, hablando del resto de la Argertina,
se conoce la capital obviamente y Merlo quizas o Villa Mercedes, que son los lugares que
tienen més renombre, pero dentro de la provincia tienen muchisimas localidades, entre ellas
Naschel, y que quizds no se conocia o falta conocer. Cuando vienen se sorprenden por lo que
es el orden que hay en la localidad, que eso también esun atractivo para gque €l vistante pueda
volver. Y uno lo va fidelizando también. Y los comentarios son muy positivos. Obviamente
quizés por ahi las demandas tienen que ver con € tamario, conla magnitud de la localidad, que
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es una localidad con una poblacion de 4.500 0 5.000 habitartes, y quizas las ofertas no son tan
variadas como las grandes ciudades. Entonces €l turista cuando sale tiene una demanda delugar
en plazas para ir y quedarse, para ir a comer, y quizas eso todavia no se da aca en nuestra
localidad. Al ser una localidad chica es limitado quizas, pero creo que tenemos todo lo
necesario para que venga un turista s fuera apasar una noche e ir acomer a agin lado, o de
prornto, no <&, @ fin de semana, la juventud tiene la opcion de ir a bailar o a disfrutar, o tener
un encuentro, por gemplo, deir asdir aagin lugar, y contamos con esos lugares que estan
disponibles. Creo que esto también seva a ir logrando en poder crecer a medida de que no
solamente el privado pueda invertir, sino que vea que es potable poder hacer la inversion
teniendo en cuenta que aca hay movimientos turisticos también. Y obviamente & movimiento
gue se genera en otras localidades favorece, como deciamos antes, mucha gente dice que la

verdad es que hay que moverlo aotros puntos también.

Cdmo visibilizan ustedes las actividades que hacen ya los festivales o los eventas
enlaplaza. ¢Essolo por redes socialesde la municipalidad? ¢Vaaun medio de provincia,

gue no sea, por ejemplo, el gobierno? ¢O como suele manifestarse la promocion?

Y nosotros tenemos, bueno, las plataformas digitales que son propias del municipio,
donde se transmite toda la informecion oficial, y los medios que tienen la pauta del municipio,
gue se encargan de replicar todala informacion que se va compartiendo. Y aca hay medios que
dcanzan € &mbito provincial y nacional, entonces tienen mucha llegada. Utilizamos
obviamente estos medios, que sonradiales, y la mayoria tienen medios digitales o plataformas,
gue es donde viene la gente mas neutra de la informacion. Y después también trabgjamos de
manera conjunta y articullada con e Ministerio de Turismo y Cultura del gobierno de la
provincia, con € programa que yo uso, que es Conexién San Luis, donde se replica toda la
informacién de las localidades. Entonces nosotros aprovechamos ese cand para que ellos
levanten la informacion y puedan replicar también esas novedades, que ala vez otros medios
digtales se nutren. Por gemplo, la Agencia de Noticias San Luis. Entonces nosotros
compartimos con e agente de Turismo y Cultura de la provincia, lo levanta la Agencia de
Noticias, y apartir deahi otros medios tanmbién replican las novedades. Por g emplo, utilizamos
mucho lo que son las entrevistas radiales o televisivas, y han venido muchos medios a hacer
audiovisuales, de hecho en estos dias también van asdir materia que se ha estado haciendo,
gue se ha estado preparando para promocionar la localidad, donde se han hecho filmaciones en
lugares icdnicos, donde se han utilizado frases también para que sean atractivos, eso es

importante también, porque tiene que ver con la comunicacion asertiva, cOmo poder presentar
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la localidad através de imagenes, pero también através de textos o palabras que representen a
la localidad. Y teniendo en cuenta que, por genplo, esta localidad tiene una gran historia, y
también tiene que ver con los efectos culturales, la Fiesta Provincial del Maiz, fue una fiesta o
festival gue en su momento era una de las maés importantes, y detras de todo eso hay toda una
historia también, y nosotros obviamente tenemos que aprovechar paraque ellos, los que van a
comunicar, puedan poner palabras justas gque nos representen. Nosotros hablamos mucho delo
gue esla tradicién, delo que es € trabgjo que se ha hecho acd, de la mano de obra, que se ha
usado sempre, y lo que hoy es, teniendo en cuenta que hoy es un folio industrial, entonces creo
gue todo eso te va dando la posibilidad de que con sinples palabras puedas llegar asi que, €l
tema de la confidencia, digamos, no habia una posibilidad importante porgue en su momento
la humanidad fue conocida. Y algo que no puede llegar aaprovechar, y después la parte de la
industria. El hecho de que hoy en dia mucha vive de esto. El trabajo que se hace en las
empresas, por gemplo, como Soft., que es una empresa internacional. Los productos que se

fabrican y todo eso, digamos, es una gran apertura aca.

Si, de hecho, por ejemplo, como la fabricacion de toallitas femeninas, vos en un

supermercado agarras un paquete y dice, producido en Naschel San Luis.

Exacto. Si, eso es una posibilidad que nos permite, digamos, presentarnos a mundo.
Que no sea solamente un nonbre, SN0 que la gente pueda tener esa imagen en la cabeza. Otro
de los eventos que nosotros también nos hemos hecho fuertes, ademas delo que es e festival
del aniversario de la localidad. Un festival que ha crecido y que nosotros tratamos de
posicionarlo. Es € desfile civico-militar por el dia del aniversario de la fundacion de San Luis.
La provincia tiene un dia fundacional. Se celebra la fundacion de la capital provincial de la
localidad de San Luis. Bueno, se ha tomedo esafecha para hacer e desfile civico-militar en el
interior dela provincia. El principal se hace e 25 de agosto en San Luis. Mientras tanto, enlo
gue esel interior dela provincia, se hace Jalisco. Y es solamente una gran convocatoria. 'Y creo
gue va air creciendo dia adia, tomando més fuerza, mas relevancia. Y bueno, lo que estamos
tratando de buscar es que esafecha o0 ese acontecimiento ya quede establecido dentro de lo que
esla agenda provincial. Para que todos los afos se pueda seguir haciendo y que ya esté dentro
de lo que es & cadendario de actividades que se hacen. Porque cada vez que uno va a
promocionar, tiene este tipo de actividades que son atractivos también. Y viene un monton de
gente también, ¢no?
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Y enrelacion alo que mencionas ¢qué lugar crees que ocupa Naschel en la promocion
turistica provincial o en esa agenda? Bueno, Naschel hoy en redlidad esta en desarrollo.
Nosotros creo gque lo que apuntamos es a posicionarlo dentro de las posibilidades que tiene la
provincia. ¢Como le faltaria? No fata. No falta ese crecimento. Nofata abrazar, digamos, €
lado turistico que puede llegar aofrecer la localidad. Pero las intenciones si estan. Y tratamos
de buscarle la vuelta. Porque quizas nosotros, la parte de atractivos naturales, por genmplo, s
nos miramos lo que es la zona de la costa o mirarlo para el otro lado, es como que no hemos
sido tan favorecidos como otras localidades. Pero bueno, creo que es cuestion de buscarle la
vuelta a ver en qué podemos potenciar. Quizas los espejos de agua o lugares que son
embleméticos de la provincia y que pueden llegar a ser explotados. Pero bueno, hay que hacer
un trabgjo importante encontrandole € camino para empezar a andar. O sea, hoy por hoy, S
me decis en qué posicién estamos, si en la posicion de comenzar con un desarrollo que tenemos
afuturo. Falta quizds bastante recorrido, ¢no? Pero si vamos encaminados aeso. Y desde la
parte de este area lo que se trata de hacer, como decia a comienzo, es que cada everto, cada
encuentro, sea abierto aestos turismos. Por gjenplo, nos ha pasado con las capacitaciones de
la UNED, donde hemos tenido 400 o 500 espectadores que han venido de todos los puntos de
la provincia. Y eso hace también que las exposiciones como un centro de formacion también
entrarian, digamos, entre lo que esla parte turistica, porque vienen de muchos lugares. Acala
redidad quizas es mas € turismo, pero creo que eso también genera todo un movimiento que
es lo que nosotros necesitamos. Y hay mucho més, mucho mas para hacer. Es como que hay
gue encortrarle la vuelta, a ver por donde podemos seguir caminando o por donde podemos
comernzar. O sea, més cercano gue tenemos, pero ahi somos espectadores, que esun lugar que
también en su momento fue un Muy importante atractivo de la provincia, que bueno, quizas
con € tiempo o con las decisiones por ahi quedd relegado, queddé dejado de lado, pero son
poshbilidades que se pueden llegar arevivir. Y eso te genera también todo un movimi ento
interesante.

Bien. ¢Y recursos? O sea, ¢con qué recursos cuentan hoy como para poder

empezar con esa proyeccion o desarrollo del turismo?

Bueno, bueno. No, més que nada hoy es el acercamiento y el acompafiamiento alo que
es la direccion gue lleva hoy la provincia, que €ellos ya han abrazado fuerte e tema del turismo
para que también anivel provincial no sea una provincia de paso, que de pronto venis, nNo g,
de repente vas a San Juan y te vas para Cérdoba, que no sea ese lugar de paso, snho que €
turista venga y se queda una o dos noches o qué dice € lugar. Nosotros hoy lo que tratamos de
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hacer es pegarnos a resto de la provincia con las localidades para ver hacia donde podemos ir
y que éllos lo vayan guiando también para saber donde encontrar la venta. Hace unos dias atrés
teniamos una charla gue vinieron a dar desde € area de Cutura del Gobierno Naciona y
Turismo, y bueno, justamente dandonos gjemplos delas localidades en e pais que de pronto
encontraron esas ventas 0 ese camino por recorrer y empezaron a explotar. Por gemplo, nos
daban una idea de una localidad en la Patagonia gue tiene un centro de convenciones y eso
ayudé a que € turismo se mueva muchisimo. Contar con un centro de convenciones es
redmente interesante, saber que cada vez que un empresario, un gobierno o hay alguna
actividad que pueda contar con ese espacio ya ha generado un movimiento barroco. Entonces
nosotros vamos tomando ideas, vamos adaptando todas esas cosas gque son ideas hoy, pero que
mafiana se pueden transformar en realidades, y eso va ahacer que nosotros podamos ir haciendo
ese recorrido. Por eso hoy los recursos, s vamos por la parte econdmica, estamos en un tiempo
bastante complicado, especial, pero i, si, tenemos gque comenzar con una idea, y con esa idea
empezamos a desarrollarla para después poder plasmarla y hacerla una actividad. Hay que
buscar los pros, los contras, pero es posble. Creo que hay posibilidades. Es cuestion de poder
transmitir todo eso que uno va captando para poder llevarlo de nuevo a quienes hacen las

inversiones, aotros tipos de inversiones de fuera

Eso que vos me comentabas... lo del audiovisual. ;Lo han hecho de aca o han

venido de conexiéon San Luis?

Si, esdela provincia, es un medio privado, que van recorriendo diferentes localidades
y selo promocionan, se va ofreciendo €l servicio, donde uno va y le indican ya, puede tomar
imagenes de aca o dlad, o qué es lo que yo quiero transmitir para € resto. Hay otras
oportunidades, hemos tenido medios de comunicacién que han venido, quizas por otros temeas,
medios nacionales donde hemos seguido noticias, pero bueno, creo que también nos ayudd
mucho aque la gente supiera lo que esla zona. Y después si, para hacer algunos audiovisuales
en ocasiones especiales, como por genmplo la fiesta del aniversario de la localidad, donde se
han levantado imagenes, donde se han hecho...donde se han hecho trabgos interesantes en
audiovisual para promocionar no solamente e evento, sino la localidad. Y eso si, son medios
nacionales gue han venido. Después se trabgja mucho con la gente de aca, de la provincia, que
también colaboran y van aportando ideas interesantes.
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Entrevista coordinadora de la zona norte en turismo
Fecha'l8 de agosto 2025
Hora: 16:30 hs

Entrevistadora: Tuler V.

Bueno, en primer lugar, lo ideal seria que te presentes, me cuentes cual es tu
funcion dentro del programa de Conexion San Luis, y cOmo se vincula ese programa con

la produccion del turismo en la provincia.

Bien. Bueno, te voy aaclarar un poquito esto que te estas planteando. A ver, mi nombre
es M.C. Hace muchos afos que estoy trabgando en la parte turistica. Soy profesonal en
turismo. Me especidizo en turismo sostenible. 'Y, en este momento, yo soy subdirectora de
Coordinacion Territorial Norte del Ministerio de Turismo Publica de la provincia de San Luis.
Y tengo cargo, dentro de mi subdireccion, la Coordinacion Norte, que eslo que hago yo. Y
tengo cargo la Coordinacion Centro. O sea, tengo cargo una coordinadora en la zona centro y
un coordinador en e sur. Nuestra funcidbn es la de vincularnos con los municipios
fundamentalmente de toda la provincia, llevando las politicas que tiene € Ministerio de
Turismo alos municipios y, ala vez, las necesidades gue tienen los municipios, transmitirlas
a ministerio, a las distintas direcciones que tiene e ministerio. Entonces, mi trabgo
fundamentalmente es con los municipios, pero también trabgjamos con el sector privado. Nos
vinculamos con € sector privado, vermos cudles son sus necesidades, qué problemas tienen. Y,
dentro de mi subdireccion, tengo a cargo unas oficinas de informacion turistica provinciales
gue estén en digtintos lugares, en digtintas localidades. Y tenemos, ademés, cinco oficinas,
cinco puntos de informacién en los pegjes. El més proximo es en Santa Rosa. Y la oficina mas
cercana a Naschel esta en Tilisarao. El edificio esmunicipal, €l personal lo aportamos nosotros.
Y yo dependo de la direccion de coordinacion, planificacion y seguimiento de gestion dentro
delo que esel ministerio. El ministerio esta, €l ministro esta en esta direccién de coordinacion
y luego estan las direcciones de promocion, de desarrollo, de parques, de cuitura y, digamos,
una serie de direcciones que la Organigrama lo puede encontrar en la pagina web cuando
Organigrama de Cultura aparece. Conexion es una marca que la cred otro ministerio, que es el
de comunicacion. Es una secretaria, en redidad, del ministerio. Y €los complementan €
trabgjo que hacemos nosotros con esta marca de Conexion San Luis. Y no solamente aplica a

frijol, sino también a cuitura, ambiente y deportes. Conexion San Luis, ¢qué significa? Tiene
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gue ver con la invitacion. Luego de haber hecho € diagndstico, hicieron erntrevistas, hicieron
mucho trabajo de campo no solo en San Luis, sno hacia afuera preguntando a disparadores.
Las palabras eran disparadoras con personas en San Luis. Y una de las que surgid fue la de
conectar con la naturaleza, con la cultura, con las tradiciones, con la fiesta, con el entorno, con
uno mismo. Entonces, bueno, a partir de ahi trabgjaron este concepto de Conexion San Luis
gue implica todo eso, ¢no? El conectar fundamentalmente con e entorno, con la naturaleza,
con la tranquilidad y con el deporte, con la cultura, con las actividades. Entonces, esaes nuestra
marca de promocion mistica que usamos para posicionar a San Luis hacia afuera. Por un lado,
estan las acciones que hace € ministerio, que son acciones de planificacion, de promocién. Y
esta esla marca, ¢si? Obviamente nosotros en la direccion de promocion la usamos para vender
San Luis. Entonces, a partir dela gestion del gobernador se empezd atrabajar con esta marca
y ahora se ha readecuado, se ha hecho un refresh dela marca. Y eslo gque se muestra en todos
los que estan de promocion, ¢si? Que tienen que ver con turismo, cultura, deportesy ambientes.
En & caso de otros ministerios siguen usando la marca San Luis de la Provincia. Nosotros la
usamos en folleteria, 0 sea, en cddigos web. Porque también una de las politicas que tiene este
gobierno es despapeizar. Y hoy tenemos mucha digitalizacién en las oficinas de los infor mes.
Todo esta en cddigos web. Y s bien es un problema porque hay mucha gente, son todas las
personas mayores que no se adaptan ala tecnologia y que todavia no viven en el mapa en papel.
Tenemos todos los mapas digitalizados y en e cand de codigos aparece la informacion.
Entonces, usamos esos codigos, tenemos bolsas, tenemos todo e merchandising con la marca
Conexion San Luis. Y todavia nos fata posicionarla en la provincia porque hay mucha gente
gue no la entiende y cree que vendemos antenas de Wi-Fi, que nos paso en € verano en los
festivales, que nos preguntaban, ¢ustedes venden Wi-Fi o ustedes son de la autopista?
Entonces, bueno, hay que obviamente trabajarla mucho con los artesanos, para que sepan de
gué se trata. Cada vez gque vamos a darnos una charla, que nos reunimos con alguien, que
hablamos con alguien, con un funcionario o con un actor privado, les contamos que es

Conexion para que la entiendan y la empiecen ausar. Si, i, Si.

Bueno, de hecho, en una de las entrevistas que hice hace poco, con un hotelero de
aca, de lalocalidad, le contaba de Conexién San Luisy me dice, ho, ho conozco, la verdad.

Asi que, bueno, puede ser que no ha llegado todavia a esos actores.

Claro, porque, por gjemplo, ahi en Naschel lo estwimos acompariando en el verano en

los distintos festivales que se hicieron. conectar, de conexion entre las bolsas. Le explicdbamos
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ala gente qué significaba, pero bueno, obviamente no nos puede llegar atodos, ¢no? Entonces,
es un trabagjo que, obviamente, vos que estas estudiando comunicacion, sabés que instalar una
marca lleva un montén de tiempo. Si. Entonces, nos va allevar un tiempo, pero bueno, hay una
pagina web, de Conexion San Luis, que también es una pagina donde hay mucha informacion
juridica, més dla de que, por otro lado, € ministerio tiene su propio web donde estén las
acciones de gestion. Sus conexiones més es para la promocion y e ministerio trabgja en la
gestion. 'Y sevincula con la direccion. Nosotros tenemos la Direccion de Promocion Juridica y
Cultural, que esla que se encarga de coordinar las campafias que se hacen, la participacion en
las ferias, en los eventos. Y este afo hicimos 3 actividades para fortalecer la marca en
vacaciones deinvierno en las 3 ciudades més grandes. Se llamaba Experiencia Conexién San
Luis, que era una expo de turismo donde iban todos los municipios turisticos, los privados, los
emprendedores. La hicimos en San Luis, en Mercedes y en la Villa del Merlo. También para
gue la gente del lugar tenga més presente la marca. Y aprovechando que estamos en vacaciones
deinvierno para gue los turistas que andan paseando tengan mas info de otros destinos de la
provincia. Y esla marca gue llevamos alas ferias internacionales deturismo, esla marca que
llevamos al Meetup, que se hizo hace pocos dias. El Meetup es el evento més importante que
se hace en Argentina sobre turismo de reuniones. Y estwimos participando en una politica
importante que tiene la Provincia y también fuimos con la marca Conexion San Luis. Bueno,
se estamoviendo mucho. Si, tenemos muchos eventos, muchas actividades, sehacen campanas
en las redes sociales. Pero después, por gemplo, en Julio estwimos en Caminos de Sabores,
también fumos auna feria donde se fueron amostrar los productores gue tiene San Luis. Para
poder participar tienen que cumplir un montén de requisitos. No todos lo tienen, son poquitos
los que lo tienen, pero bueno, la idea es que elos vayan, vendan, muestren lo que ofrece San
Luis. Y nosotros a la vez fumos con promotores que entregaban informecién de San Luis.
Estwimos en la fiesta del poncho, gque esa me tocd a mi en Catamarca. También fuimos con
Tecla Funes, que antes erafabricante de alfombras en San Luis y ahora se llama Tecla Funes y
es una fabrica artesanal de tgjidos. Es en ponchos, afombras, tapices, boinas, lo que busques.
Entonces participamos con esa fébrica artesanal en la fiesta del poncho y acompafiamos con

promocion también. Si, andamos bastarte, te digo.

Y bueno, y un poco hablando de esto que vos mencionabas, que ustedes tienen €
sitio web donde van promocionando las distintas localidades que hay de San Luis. ¢Qué
criterio usan para seleccionar o visibilizar a las localidades que van a estar ahi? ¢O se

agrupan atodas?
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No, se las muestra a todas por corredores. El criterio es integrarlas por corredores.
Entonces, en €l caso de Naschel estd dentro delo que es € corredor del Valle del Conlara. 'Y
los chicos de tanto, nosotros € ministerio tiene un area que es de comunicacion y trabajan en
forma conjunta con los chicos de conexion. Entonces yo, por gemplo, Naschel han tomado
imagenes del pueblo, del dique, dedistintos puntos y se va después difundiendo. Entonces lo
gue vamos a hacer es mostrar lo que tiene cadalocalidad desde lo cultural, lo turigtico, lo que
se puede mostrar, digamos. Y a medida que vamos trabagjando con cada localidad y vamos
descubriendo cosas nuevas las vamos mostrando. Pero se los muestra atodos lo que tienen una
mirada turigtica, digamos. Porque por ahi, s nosotros promocionamos un pueblo que no es
turistico, que a lo mgor no tiene gastronomia, no tiene alojamiento y no lo podemos
promocionar porque s un pueblo llega no va atener donde comer, donde alojarse. Entonces
nosotros tenemos aquellos que tienen vocacion turistica 0 que tienen servicios, basicamente.
Todavia no hemos llegado aNaschel, estamos haciendo un censo en donde se relevan todos los
servicios turigticos, € aojamiento, la gastronomia para saber cudntas plazas tiene cada
localidad, para saber cuantos gobiernos tiene y ala vez saber s estan habilitados o no, como
estén trabgjando. En todas las paginas oficiales solamente se difunden los establecimientos
habilitados por los municipios. Ese es un requisito, digamos. Pero ala localidad en si la
mostramos con los que tiene y que se pueden observar. Entonces cada vez que salimos yo les
aviso ala persona que esta encargada de ir a mi pueblo, decirme gué quieren que muestre, lo

hacemos en € protocolo.

Y bueno, ahora un poco de todo lo que son. Ustedes van a mostrar a esos pueblos
gue tienen estos servicios con algo que es totalmente obvio podriamos decir. ¢Ustedes

creen que Naschel tiene un potencial? ¢O no? Nosécual eslamirada de ustedes.

Mira, yo creo que toda la localidad sabe la particdaridad que tiene San Luis. La
particularidad que tiene San Luis es que tiene una diversidad de paisgjes increbbles y tiene
mucha falta cultural, que tiene que ver no sdlo con edificios, sino con actividades en patrimonio
intangible, las costumbres, las fiestas, las tradiciones, las historias de San Felipe. Eso también
le genera un atractivo muy importante. Yo creo que tienen un potencial para € desarrollo
turistico. También hay que ver cudl esla vocacion gue tiene la localidad, ¢n0? Si quieren ser o
no turisticos. Por ahi uno dice si, tienen un montén de cosas. Se puede trabgjar, se puede
desarrollar  desde lo arquitectdnico, desde la historia, desde las bibliotecas, desde las

costunbres, las tradiciones. Pero también hay que ver qué quiere la comunidad, qué quiere €l
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municipio. Por eso te decia cuando hablé con la gente del municipio, me decian, bueno,
nosotros N0 somos turisticos, somos més culturales. Yo decia, no, pero ustedes pueden
desarrollarse turisticamente, porgue ademés hoy una de las tendencias del turismo es todo lo
gue tiene que ver con los deportes. Entonces, perfectamente se pueden orientar hacia eso. O s
tienen un saldn, aunque no seamuy grande, pueden hacer reuniones. O sea, N0 necesariamente
tienen que tener un atractivo de jerarquia para posicionarse turisticamente. Y g lo tienen, hay
gue, digamos, desarrollar € producto, desarrollar €l estilo. Pero si, yo creo que si que tienen
una posibilidad. Y también creo, no he ahondado, pero creo que potencial seria €l turismo rural.
Porque son una zona agricola, bueno, de hecho tienen la fiesta del maiz.  Entonces, creo que
por ahi una potencia importante es este, ¢n0? Que a turista también le encanta ver como se
trabaja € campo, qué hace, como cultiva. Bueno, hay infinidad de cosas que se podrian lanzar.
Hay agunas que pueden ser temporales, como por gemplo, s, bueno, invitamos a hacer una
campafia paralas cosechas. Que € turista vaya y aprenda y sepa cdmo se cosecha. Bueno, esas
cosas, € turismo lo que tiene es que te permite estar creativo y te permite hacer lo que se te

gusta.
Si, si. Mientras gestione bien, piense bien el producto como decias vos recién.

Exacto, obviamente. Y que haya un interés, ¢n0? Porque hay localidades que dicen, a
mi N0 me interesa que vengan turistas, no quiero que vengan, no quiero que los invadan. Y
bueno, es totalmente respetable y esas localidades van atener otra mirada, otra actividad
comercial, administrativa, eso, digamos, cada localidad lo decide, ¢no?

Y bueno, y con respecto a este, vos justo lo mencionaste, que si hiciéramos una
propuesta vinculada a lo rural, podria haber Si alguien estainteresado en eseturismo
rural, bueno, la pregunta seria ¢qué tipo de visitantes creesque podrian venir al pueblo
de esos con los que también sellaman de Conexién San Luis? No sé si me expresé muy

bien, pero...

Si, a ver, nosotros Conexion es un paraguas. Conexion promociona toda la provincia
contodo lo que hoy tiene para ofrecer. Después, cada municipio tiene que especificar qué cosas
guiere mostrar, cosas que productos va a generar dentro de su localidad. A mi se me ocurre lo
del turismo rural porque veo € perfil de la localidad. Hay que ver s la gente que tiene campo
guiere o no recibir vigitas, por gjemplo. Mira, te cuento un gemplo gue no tiene que ver con

esto, pero que esté bueno. Nosotros e afo pasado armamos un proyecto que es e Pasaporte
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Nacional. El Pasaporte San Luis es un pasaporte ministerial. Ah, no, yo justo vi un video de
es0. Hay un influencer que me esta mostrando ahora. Ese pasaporte surgid en San Luis desde
el ministerio deturismo. Y cuando estaba € ministro anterior, Juan Manuel Rio. Juan Manuel
lo presentd en Puyo. Siempre se cuenta San Luis, Mendoza y San Juan en reuniones de turismo.
Les encanté la propuesta y se sumaron. 'Y después decidieron presentarlo en lo que sellama el
Consgo General del Turismo, en donde se juntan todos los ministros del turismo detodas las
provincias. Y ahi me parecio re interesante. Se sumaron y hoy hay 11 provincias que forman
parte de este Pasaporte Nacional San Juan de Mendoza. El pasaporte se vende, sale $50 pesos.
Yahay mas de 350 pasaportes vendidos desde que se lanzd e programa este afo. Y son turistas
gue se apasionan por la historia de San Martin y que van recorriendo todas las provincias y
vistando todos los pufitos donde pasd San Martin y estan vinculados a la historia de San
Martin. San Luis tiene 16 puertas vinculadas ala historia de San Martin. Entonces, hay turistas
gue ya las han completado y cuando se conpletan tienen premios. Y cuando completan el
pasaporte a nivel nacional tienen premios mas importantes. Pero hay un turista para ese
producto. Y esun turista que més alla de su nivel econdmico tiene que ver con € interés que
tiene. Es una persona apasionada por la historia, obviamente. No es un producto masivo, pero
si es un producto de gente que esta dispuesta a recorrer € pais buscando la historia de San
Martin. Son apasionados de la historia, obviamente. No es un producto masivo, pero si es un
producto de gente que esta dispuesta a recorrer el pais buscando la experiencia maxima.
Entonces, de la msma forma, s nos armamos un producto, un producto mundial, vas a tener
un publico que especificamente busca eso. Y que tiene que ver también con € vinculo con la
naturaleza, e volver alas costumbres, alas raices, alas tradiciones, que después dela pandemia
hubo una tendencia en e mismo, de volver aeso, alos lugares naturales, tranquilos, no alas
ciudades, no ala maesvidad. Entonces, es un potencial y hay mucha gente que busca eso.
Bueno, Buenos Aires lo explota mucho, los pueblos mas rurales, porque han encortrado esa
venta, no tienen otra cosa para comprar tal vez, no tienen gran infraestructura. Entonces,
apuntan para ese lado, que € turismo rural también implica hacer un paseo en bicicleta, hacer
cabalgatas, una caminata por e pueblo, y aprender a hacer tortitas, 0 sea, cosas que tienen que
ver con la historia y la tradicion. Entonces, s se crea € producto, se difunde en un segmento
gue sabemos va a tener interés. Hoy San Luis que muestra, San Luis muestra mucho la
naturaleza, que espor lo gue la gente viene més que todo. Tenemos una red de senderos que se
relevo, gue tiene mas de 250 senderos en toda la provincia, y todos los dias se van sumando
senderos nuevos. El turista tiene esa guia de senderos, que sabe que puede venir a caminar a

San Luis por donde quiera, que esseguro, que es tranquilo, que no esta tan desarrollado como
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otra provincia, como Cordoba, por gemplo, sino que es mas natural. Y después vendemos todo
lo que es la cuitura, sobre todo en Villa Mercedes, San Luis, que son ciudades més culturales

y de paisge.

Bueno, de hecho, como para comentarte, acaen el pueblo me pasdé mucho, cuando
hacia las entrevistas, de que los actores, ahi lo mas que yo pensaba con las preguntas, era
como, bueno, no, pero de aca de Naschel, ¢qué vas a mostrar? Si no hay nada. Y bueno,
tuve una cuestion de que quizas estaen la mente, en el imaginario, de que el turismo
solamente debe venir a gastar mucha plata, o que tiene gue haber, no sé, una fuente
gigante, con, no sé, dos monitos arriba, no sé, por decir algo. Pero hay muchas cosas por
ahi para revitalizar dentro del pueblo. Y que esesto, a lo mejor, venir una tarde, que

conozcan y seguir. O...

Vos sabes que eso pasa en muchos pueblos, que te dicen la gente, no, s aca no hay
nada. Yo creo, con m experiencia y he trabajado muchos afios en muchos pueblos del mismo,
gue aveces... A ver, ven todos los dias la misma planta, ven todos los dias € mismo rio, ven
todos los dias... Sienten que no tiene valor. Y como nosotros andan malos, yo voy aver mal a
la que vemos en la sierra y no todo € mundo la valora y se da cuenta de lo que significa. Estan
acostumbrados a verla que no le dan la importancia. Y creo que en los pueblos pasa eso. Pero
S vos les empezas acontar, no, pero mird que podéscomprar esto, que esto eslindo, que artista
esto le va agustar, como que empiezan averlo desde otro lugar, ¢no? Pero eso esmuy comin
en los pueblos, que te dicen, no, acadno hay nada. Inclusive eso, bueno, lo vemos mucho en los
pueblos del sur dela provincia, gue son pueblos que no tienen un desarrollo politico, y que te
dicen, bueno, aca no hay nada para mostrar. ¢Qué va a venir un turista? Y €l turista va air a
ver una laguna, por gjemplo, o vaair apescar, 0va air a camnar, ova air aver pgaritos, o
seq, hay infinidad de cosas. Entonces creo gue tiene que ver también con la educacion, con lo
gue le ensefian en la escuela alos chicos, de amar su pueblo, de conocer su pueblo. Y bueno, y
nosotros, nuestro rol desde el ministerio también tiene que ver con eso, ¢no? Con la educacion,
con la sensbilizacién. Hay un area que es de capacitacion gue va recorriendo, donde cuando
los convocan, ellos van y dan taleres y hacen e estudiante de la importancia del desarrollo
juridico parair, digamos, sensibilizando ala comunidad. Esmas, mira, yo trabajé en Papagayos
y habia una sefiora, existe todavia la seflora, que hace pan casero, se llama Susana, y todos los
dias sale a partir del pan en bicicleta. Entonces, bueno, yo trabajaba enla Muni y también habia

instalado una hosteria. Yo les contaba a los turistas la vida de esa sefiora. Entonces seconvirtio
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en un atractivo la myjer y los turistas la salian abuscar, aver dénde estaba, para comprarle €
pan casero. Entonces, ¢cOmMo podés hacer también? No s8, s hay una sefiora que es famosa
porgue hace pastelitos. Bueno, eso va a ser un atractivo. Entonces, s van air atomar mate, asi
gue no podés perder los pastelitos de Dofia Rosa, por g emplo. Entonces ya generas un atractor
en e pueblo.

De hecho, los gastrondmicos aca son quienes mas tienen un claro esavision. Por
ejemplo, cruzando laterminal hay unos chicos que venden budines y demas. Y para ellos
€s como, Si, nosotros vemos la idea de que pasen por aca, busquen un budin, van al dique
y vuelven, supongamos. O también ellos hacen escabeches. Y ellos me decian, nosotros
pensamos un poco eso del escabeche como para aquel que visita que se lleven como
souvenir de, mird, este escabeche esdel chef. Claro. Pero despuéstenemos a otros actores
gue te dicen, no, ¢por acaqué van avenir acomer si no hay una propuesta gastronémica?
Y después escuchas la entrevista de la chef que te dice, y yo cambio el plato cada tres

meses para ir variando.

Fijate que en el mismo pueblo ni entre ellos se conocen. Porque, S hay gente que te esta
diciendo, aca no hay nada, no hay ninguna propuesta gastronémica, y encortraste una chef de
lujo, ¢como puede ser que no la conozcan? Entonces también eso creo que es un rol del
municipio de articular entre la gente para que sepan ¢COmo trabaja cada uno? Yo doy una
capacitacion sobre redes sociales. Me pasd en los coches que di € taller para emprendedores.
No se conocian entre ellos. Entonces, empezamos a ver qué hacia cada uno y como se podian
asociar. 'Y se generd, porque ademés de més dla de como vender en redes, yo les ensefiaba
cdémo identificar la idea, si no la tienen, cdmo generar una marca. Y todo con las herramientas
gue se pueden usar para armar, las herramientas que tienen contodas las herramientas gratuitas.
Y cdémo vender, por WhatsApp, por las redes, bueno. Y se generé toda una movida porque se
empezaron aconocer, se presentaban y asi a cada uno. Y quedaron de acuerdo en armar como
una mesa de discusiéon, digamos, para ver qué podian generar hasta los coches. Pero se
conocieron ahi y viven hace afos en sus coches. Entonces, es muy loco eso. Y cono que
siempre hace fata que alguien los integre. Y bueno, esees, por ahi, € rol que tiene un municipio
0 que hacemos nosotros una vez o lo hace ser lainter produccion, por gemplo, gue ha generado
un montén de emprendimientos.

Si, si, si. Bueno, de hecho, hablando, ¢no?, con la municipalidad, porque han

hecho entrevistas por ahi, comentaban un poco que ustedes tienen herramientas para
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brindar al pueblo o alos santuarios que necesiten. Y eso, bueno, esta buenisimo, digamos,

para fortalecer la participacién de los destinos en ambitos turisticos.

Si, sempre, por eso sempre ponemos a disposicidn todos los, digamos, todas las
herramientas que por ahi no son dedinero, pero si derecursos humanos. O sea, tenemos muchos
recursos en €l ministerio y un montén de profesionales, digamos, con experiencia, que hemos
trabgjado en & municipio. Entonces, sabemos cdmo se planifica, cdmo se, tenemos la mirada
del otro lado. También hemos hecho estado en € sector privado. Entonces, también sé qué es
lo que se siente y necesita €l sector privado. Entonces, bueno, todo ese grupo de funcionarios
estamos a disposicion de los municipios para acompafiarlos, para trabgjar, para generar
acciones. Yo hablo mucho con L.H., creo que es quien esta acargo de cultura. Si, si, si. Con é
he estado. Bueno, y con la intendenta, hemos participado de varias reuniones, inclusive la
semana pasada, hicimos una reunién con todos los municipios y ella estuvo participando.
Bueno, ahi presentamos todas las herramientas que tenemos para ofrecerlas.

Bueno, L. me comentaba a mi que de hecho a ellosles encantaria quizas ir por un
lado mas turistico pero gque a vecescomo que le falta recurso humano enla Muni para
poder gestionar esoslazos junto con los actores privados y demas. Y que es una realidad
gue en la cultura privada se siente que no esparte. Por o menos lo que me ha salido ami

en los ultimos dias...

Si, si, mira que bueno. Eso es re interesante también saberlo. Y si, obviamente que no
todos los municipios tienen persona técnico que pueda trabgjar. Aja, y que no es fé&cil. Pero
bueno, viste, yo por genplo he trabgado mucho aca en el Corredor de los Comechingones y
los que han sido informantes se han ido capacitando y hoy estén a cargo de las areas turisticas.
Que son, digamos, no es que vos tengas que tener una estructura legalmente conformada con
los presupuestos pero si son personas que empiezan a generar cosas Mas turisticas. De pronto
Se organizan una caminata, organizan una actividad de senderismo, hacen una adquiler de
bicicletas, y van generando pequefias novedades que hacen que e pueblo se empiece amostrar
en e sector turistico. Asi que si, bueno, pero esta bueno esto que me contas porgue nosotros
ahora en esta segunda mitad del afio vamos aprofundizar el vehiculo por los municipios. Sobre
todo conlos del Valle del Conlara, que justamente esla zona con la que menos hemos trabajado
porgue no apuntamos mucho. Ya este Corredor de los Comechingones esta consolidado, ya se
mangan solos. Y e afio pasado trabajé mucho con los del Norte, Quines, San Francisco,

Carolina Ya se armaron €llos, ahora conformaron & Corredor de las Sierras Doradas, asi se
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llama. Entonces ya empezaron, digamos, caminando. Entonces ahora queremos ayudar a los
del Corredor del Valle del Conlara para ver qué cosas podemos generar teniendo un rio que no
lo tiene ninglin otro pueblo, ¢me entendes? Eso, 0 sea, ponele Merlo no tiene rio, tiene arroyos.

Tiene un potencial increible también.

Si, el dique también. La cercania con el dique esuna... Por ejemplo, yo también he
tenido la oportunidad de viajar con muchos lugares. Y me acuerdo hace un tiempo que
fui a Mendoza y la gente salia a hacer recorridos en bici, pero no habia ni una
sefalizacion. Quizas el mapa lo tienen ellos, cuél es el recorrido. Y vos decias, bueno, o
sea, de aca podrian ir en bici tranquilamente, de aca hasta el dique. Como la gente del
pueblo hace, porque hay gente que seva todos los dias a andar en bici hasta el dique.

Bueno, entonces, bueno, hay cuestiones ahi para trabajar, pulir, por asi decirlo.

Sin duda, sin duda, inclusive nosotros le pedimos a gobernador implementar el acto de
turismo, que ya se hizo hace muchos afios, y ahora con tantas actividades que ha regalado
decimos, bueno, ¢por qué no le damos alas oficinas informes que puedan tener bicicletas para
gue los turistas salgan a hacer un paseo en bicicleta por sus pueblos? Entonces, perfectamente
puede ser una oportunidad paradesarrollar un circuito deciclo turismo y que las bicis las tengan
enla Muni. O, por gemplo, nosotros ahora hemos abierto muchas oficinas, nosotros le damos
el personal alos municipios, con lagente del plan deinclusion que capacitamos, los municipios
poren € lugar. Y a veces, por gemplo, hay muchos lugares donde hemos abierto una
biblioteca, y en la biblioteca ponemos un informe turistico. Entonces vinculamos, cubrimos
cuitural, entonces tranquilamente, no s&, en € punto digital puede haber un punto de
informecion turistica, que desde ahi puedan mandar a turista aconocer los diferentes lugares
del pueblo. Si, si, si. Mevoy atener que ir ahablar conL..

No, ahora estaenruta. Si, ya nosapartamos. Si, bueno, yotambién llegoala M uni
y sali alas 12 del mediodia, mas 0 menos. No, no, pero, bueno, esta cuestion sale, también
lo que vos acabas de mencionar, tanto en la municipalidad como en otros actores

privados. Y bueno, no sé, hay muchas cositaspor hacer. Es como decis, esmuy creativo.

Es muy creativo. Es muy creativo y ademés, viste, no tenés limites. Porque yo, no sg,
veo... Mira, ahora vela que se acaba de inaugurar un hotel en Coérdoba, que es un avion, son

dos aviones.

Ah, si, lo vi.
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Dos Boeing, no sécuantos, que los han adaptado, y ahora son hoteles de Iujo que tienen
ocho habitaciones en cada avion. Claro, ¢aquién sele ocurre? Y si, en RIR te da para todo €
mundo eso. No dormis, no S8, en un catering ala luz delas estrellas, también. Hay gente para
todo, ¢me entendés?

Si. Bueno, de hecho, algo similar a eso, en su Ultimo se venia, por ejemplo, de
recuperar el camping del dique. Pero bueno, obviamente que eso seguramente implica
mucho mas, ¢no? En términos de desarrollo, infraestructura. Aparte que no es de

ninguna dependencia municipal, me parece el dique.

Bueno, ahi también hay como un elemento muy importante y que no se le esta sacando
en toda tradicion. Que un tiempo existié e camping. Bueno, ahi con € dique también. Con €
dique también hay un tema que € ministro no esta tratando de resolver, y es con San Luis
Agua. Porque San Luis Agua no tiene una mirada turistica, no tipica. Ellos ven € agua, la
proteccion del agua 'y el mangjo del agua. Y nosotros vemos el uso turistico del agua. Entonces,
ellos ponen muchos limites, no permiten que los perilagos, digamos, no dan concesiones y s
no estén son por un ano, y a ninguna inversora le sirve que te den un lugar por un ano y vos
tenés que poner plata y después le tenés que devolver. De alguna forma estamos viviendo,
estamos intentando generar como un trabgjo integrado, gue San Luis Agua seintegre ala parte
turistica para que empiecen aver cud esla importancia delos sstemas deagua. Y ver qué es

lo que se puede aumentar en los diques. Pero, viste, todo lleva un monton de tiempo.

Todo lleva un monton de tiempo. y bueno, lo econémico ni hablar seguramente. Y

también, bueno, la concientizacion también del turista que después no vengay...

... Pasd en estas vacaciones de invierno... Mirg, pasd en estas vacaciones de invierno
gue paso en todo € pais. Que € turista se fue a otros lados, se fue aotros paises. Se fue aBrasil,
se fue a Caribe, se fue a Chile. Porque hoy € dolar esta barato para salir. Entonces la gente
aprovecha y s tiene dolares se los gasta afuera. No eslo mismo, 0sea, no esel mismo San Luis
y € Hotel de Tres Estrellas que hay aca en San Luis 0 en cualquier lugar. Ahi esta en Brasil.
Entonces la gente aprovecha. Y también eso del glamowr de que tefuiste al exterior. Entonces
estas vacaciones de invierno... Ya el verano fue flojo y estas vacaciones deinvierno am a
lado. Fue malisima. Entonces, por més que uno haga promocion y vaya a todos lados, hay
turistas gue vienen para San Luis, aportd por irse afuera. Inclusive e que busca la nieve, que

normalmente viene el brasilero, € chileno. Este afio no habia nieve. Entonces fue flojo para
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todos, paratodas las provincias. Pero tiene que ver con una cuestion econdmica. O sea, hoy la
gran mayoria no tiene plata para salir devacaciones. Y los que tienen € dinero se fueron. Claro,

si. Entonces que hay que ver ahora como hacer parareinventarse y buscar otros pisos, digamos.

Bueno, si, vos seguramente tenés idea. Con respecto a lo que paso el afio pasado,
se hacia mucho hincapié entraer al turista chileno a verlo. ¢Puede ser que fue el afio

pasado o el anteafio? ¢Tuvo resultado?

El anteafio. Mira, si, hubo resultados, pero por gemplo, para que un turista chileno
venga a ver cudl es zona, necesitas tener un avion. Estaba €l avidn, pero €l porcentgje deturistas
gue llegaban no necesitaba mantener e vuelo. Lo alcanzaban para mantenerlo. Entonces, por
es0 se dgo, sedio de bajaese vuelo. No era suficiente, digamos, para la cantidad de gente que
venia. Se han hecho muchos convenios con Chile, se siguen manteniendo los vinculos. Sobre
todo, con las culturas deportivas. Hace poco se hizo en Merlo un congreso de ciudades
deportivas y lo hicieron en forma conjunta entre Chile y Merlo. Entonces, se hizo aca en
Argerting, en Merlo, y € afo que viene se hace en la zona sur de Sartiago de Chile. Hay
vinculos, vienen muchos deportistas chilenos aca a San Luis, pero no es una cosa masiva,
digamos. Ahora hemos empezado aver turistas extranjeros, que antes ni selos vela, y ahora ya
tenés extranjeros que empiezan a dar vueltas por San Luis, que van a Carolina, gue van a
Quijadas, que vienen ala zona nuestra. Pero viste, son contados. Wow, tenemos un montén de

extranjeros.

Y0 creo que nosotros tenemos que apuntar mucho, también es una tendencia ahora con
esta cuestion econdmica, que indica que los turistas no salen con reservas, sino que lo deciden
a utimo mnuto, deciden salidas cortas a destinos cercanos. Por eso nosotros hemos hecho
promocion en Cordoba, en Mendoza, en San Juan, en La Rioja, en LaPampa, y lo més cercano
gue tenemos de Coérdobava aestar vinendo mucha gente a San Luis, que eso ami me llama la
atencion, porque tienen un montdn de lugares pararecorrer. Y bueno, creo gue ese es como €l

mercado a que tenemos que apuntar.

Bueno, de hecho justo lo que vos mencionas, y sobre todo solamente, es que es una
localidad de paso, y usualmente la gente que se queda aca esporque justo decidio en la
mitad del camino de San Luis a M erlo, ya sea que viene pasando la provincia o que esta
llegando, o se queda. Esto también dicho no por loshoteleros. Y también me comentaban

gue se hace mucho acé que las personas reservan el hotel por una semana, y desde aca se
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envase para moverse a M erlo, Potrero. Y bueno, eso es algo muy importante, me parece,

atener en cuenta en este contexto que vos mencionabas.

Si, claro. Si, si. Y esto es re importante, porque como que la gente estd como en €
medio, digamos, entonces te permite eso, que Sean instancias més cortas de recorrer. Pero et
buenismo s eso pasa, porque ya vos sabes que €l hotelero ese tiene género deingresos, y ala
vez € distribuye en los empleados, en donde hace las conmpras, todo lo que tiene € mismo. Me
parece genial eso para, por lo menos para generar un movimiento econémico. Obviamente
ahora hay que buscarle la vuelta para que ese turista también recorra €l hotel y los arededores.

Si, si, si. Bueno, hay un monton de cosas que me las respondiste en las respuestas,
asi que por eso tampoco hice muchas. Pero bueno, re lindo. Muchas gracias por tus

aportes.

No, no, por favor. Si te quedan dudas, s quieres después consultarme alguna otra cosa,
podemos hacer esto. Yo generamente vigjo més de miércoles aSanLuis. Y por ahi lo... Puedes
enviarme un visito aalgin municipio por aca cerca. Pero, los lunes estoy. Los lunes estoy aca
en Merlo y trato de hacer las cuestiones més tranquilas, digamos. Ok. Me manda un mensajito
y coordinamos. O a la noche, s no. Bueno, bueno, bueno. Muchas gracias. Eh, pero... Me
encantaria que cuando tengas tu trabgjo, poder verlo. Vos querés poder charlar con todos los
actores, ¢n0? Y presentarlo en e pueblo.

Si, si, si...

Tal vez vos podés ser e disparador parague se genere agin movimiento. Porque con
esto, con esta informacion que vos tenés, con esta mirada que vas a tener de la localidad.
Porque, ¢no? O sea, puede ser de inspiracion para que hagas que e dia empiece a decir, ah,
mird, qué bueno, ah, pero entonces podemos ayudarnos publicamente. Creo que podés ayudar

un mornton.

Si. Ahora, bueno, me queda un poco, ¢no? Laintriga, que esmuy buena, ya vaa
guedar para otro trabajo. Esto de que si el pueblo quiere o no quiere ser parte del turismo.
Pero bueno, esoyalo... M equedara para otro momento. Pero, bueno, yo, como vosdecias,
me gusta la entrevista. Y lo que me han ensefiado un poco en la Uni. Es esto de que vos
podés crear una marca, una imagen, pero hay cosas que vienen. La cultura gque hay en €l

interior del pueblo, de una organizacion. Entonces no essolo crear una imagen y ya esta.
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Sino que tiene que ver con las relaciones que hay, con las cosas que pasan, las cosas que

no pasan. No es solo decir, bueno, yo voy a crear esto porque yo quiero.

No. Hay que ahondar. Y i, y la comunicacién puede ser puente. Y hay que interpretar
lo que las comunidades quieren. Porque cuando vos generas un proyecto... Te digo porque yo
he trabagjado mucho. A mi me gusta trabgjar mucho con la comunidad. Y si no los incluis y no
se sienten parte del proyecto, después no telo van aapoyar. Entonces, cuando sientes gue son
parte, que ellos también generaron la idea, que ellos también aportaron. Es cuando la idea va a
seguir adquiriendo. Porque s sientes que se les viene impuesta, te digo que es un fracaso. A
gente no le gusta, anadie, aninguno le gusta que nos imponga. cosas. Uno siempre dice, bueno,
yO quiero aportar, yo quiero aportar, yo quiero que me escuchen. Bueno, lo mismo, la

comunidad necesita eso. Que los escuchen y sertirse parte de una propuesta.
Si, si. Eso escierto, realmente. Asi que, bueno. Gracias.
Bueno, un placer. Espero que tengas mucho éxito. ¢Tenés un plazo para presentarla?

Si, pero voy bien. Le hemos sacado ventaja. Asi que, por ahora lo Unico que queda

escrear el plan, digamos. Pero bueno, vamos bien.

Bueno, avisame cuando haga una presentacion para todos los actores que hablas. Y
bueno, te vuelvo adecir, s necesitas profundizar en algo que nos haya quedado ahi pendiente,
escribeme.

M uchas, muchas gracias.
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Entrevista medio de comunicacion local
Fecha: 2 de septiembre 2025

Hora: 17:30

Entrevistadora: Tuler V.

¢Podria contarme brevemente sobre su trayectoria y el rol que cumple hoy en €

medio?

Hola Victoria, ¢qué tal? ¢Como teva? Soy T, de ac, en la sede de FM-T. E rol mio es
estar siempre en contacto con las firmas comerciaes, delas que yo vivo. Muchas veces ya me
alegro de que dllos piensen todavia en hacer publicidad, més ala de que hoy por hoy existe un
medio de comunicacion diferente, como las redes sociales, hay un montén de plataformes, pero
hay gente que sigue haciendo publicidad en la radio. Laradio no va a dgjar de existir nunca,
obviamente nos quita un poco sin lugar a dudas, pero hay gente, hay comercios que todavia
piensan que hacer publicidad vende, y no aguellos que piensan que por hacer la publicidad es
para darte un precio, pero un precio importante. Asi que m nexo es permanente, cuando se
ponen firmas comerciales, cuando se ponen esos supermercados, en fin, shows musicales que
se hacen, gque sellevan acabo en diferentes lugares.

Por ejemplo, hay gente que cree gue haciendo publicidad enlaradio puede seguir
vendiendo. Bueno, hay gente, en diferencia de esas, que considera gque quizas la radio no

llega al publico que ellos esperan....

Pero, por gjemplo, en & caso mio, Victoria, yo creo que hace un rato ya decidi pensar,
no espor ser malo ni esa cosa, porgue se que lo que hace es que no me enfoco enla gente joven
directamente. Yo sé cual es mi audiencia... de los 40 para arriba. La gente joven anda por ahi
aescuchar un medio de comunicacién o una radio para escuchar algunas novedades musicales.
Hoy, los jovenes tienen muchas plataformes que estan més actualizadas, no s, que la radio.
Entonces, es como que los jovenes ya no escuchan radio. Entonces, yo enfoco mi producto a
la gente esa que te digo, ¢entendés? De los 40 para arriba, 30 para arriba, a eso me enfoco.
Antes eran otros tiempos. Antes, por giemplo, ¢como es? Aca en la radio teniamos programa o
programacion desde las 7 de la mafiana hasta las 2 de la medrugada. Y habia muchos jévenes,
muchisimos jovenes. Gracias a Dios, algunos de esos jovenes, ¢cOmMo es? siguieron, por
gemplo, estudiando comunicacion, ciencia de la comunicacion o cosas asi, como en el caso de

Valeria Vaeria, nuestra intendenta, dla estudi® comunicacion, no s& como <e llama la carrera.
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Y fue un poco que, bueno, se motivd por eso, por e tema de la radio. Muchos chicos que
sdieron y que, bueno, les gusté esto de los medios de comunicacion. Y, bueno, si, en € caso
deD.M., é eslocutor, recibido, periodista, pero no gerce actualmente. En estos lugares chicos,
bueno, de la radio, no pueden vivir muchos, porque es escaso lo que se paga, 1o que pueden
pagar las firmas comerciales.

Y, bueno, y con respecto, ¢n0? a estaaudiencia que te escucha... ;Suele haber, por
ejemplo, viajantes o gente que esta de paseo por la localidad o que transita usualmente la

autopista, o no tenésidea?

Si, s, ha pasado, ocurrido en agunas oportunidades, aunque como €S, 0 Ssea, No
tenemos mucha distancia, tenemos un alcance de, digamos, 22 kildbmetros ala redonda y para
algunos lugares menos, pero sempre a veces, conmo es, ha ocurrido pocas veces, pero sempre
se ha ido pasando por la ruta y se ha quedado en la estacion de servicio, y por ahi se han
guedado un rato ahi en el auto y han escaneado y han encontrado la radio y han erviado
mensgjes y solicitan, un tema musical. Hoy, por genmplo, cono es, o sea, esdiferente, porque
tenemos contacto, gente conocida, bueno, por gemplo, en Francia, Espafia, Australia, Estados
Unidos, gente, 0 sea, gente de Naschel o de las zonas que nos escucha, no digo que estan
permanentemente escuchando la radio del tino, pero escuchan por lo menos cuando uno le pasa
el saludo y hace mencion delo que ellos han enviado, pero nos escuchan através de internet.
Y es0 es readmente lindo. Y sente de afuera que si, no son muchos, pero si, bueno, acaen la
Argentina tenemos audiencia a través de internet, mas que todos los amigos, familiares, de
Santa Rosa, Merlo, todos lugares desde los que te pueden escuchar por internet y eso eslindo
realmente, saber que te escuchan, aunque sea un € momento.

¢Pueden encontrar la radio en Facebook, o esun link al que uno ingresa?

Si, esun link, 6sea un Streaming, Es un link que tiene que bajar la aplicacion y de ahi
nos pueden escuchar, como es, a través de la aplicacién, como es, que nos buscan como FM-

T. Naschel, bajan la aplicacion através de Play Store, y nos pueden escuchar.

Bueno, ¢y comentarios acerca de Naschel, de alguien que haya venido a visitar, o
gue haya estado un dia o una semana?

¢De gente que haya venido avigtar a Naschel?

Si, si, llaman la radio y te dejan algin mensaje...
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Si, si, si, hay mucha gente ahi, que por ahi viene de paso, viste, que a veces viene gente
gue seyo, que viste afamiliares que tienen familiares acd, y através de sus familiares, que nos
estén escuchando, también tienen e nimero de teléfono y pasan € nimero, y solicitan en
temitas musicales nada mas, y nos dicen la procedencia, y qué tipo de relacion los une con esas
familias, pero si nos escuchan. Asi que, y eso es lindo, como es, y la gente que nos escucha
todos los dias, también agunos son todos los dias por ahi, seis dias de la semana, como es, y
me escribe sempre en la misma persona, pero yo s gque esa persona es fie, me esta
escuchando, Y es, y bueno, saber, eslindo, y aveces teescribe alguien que ni siquiera vos podés
imaginar que te pueda estar escuchando, y te escuchd. Y aveces cuando voy en lacalle, cuando
estoy en la calle, cuando ando por ahi, bueno, yo sempre tengo una lista de personas que
saludo, que sé que me escuchan, pero que no mangjan e WhatsApp. Algunas veces me llaman,
entonces yo los saludo siempre, y sempre encuentro a alguien por ahi: Tino yo también te
escucho todos los dias, pero no me saludas ami. Yo les explico que yo saludo aesagente que
S8 que me escucha, que tiene WhatsApp, pero no lo sabe usar. A veces los llaman, y bueno,
por eso saludo. Y siempre sevan sumando asi. Gente que me escucha.

Bueno, estdbueno. Es el vinculo que seva armando entre el medio y la localidad.

Claro, si. O sea, por gjemplo, através del tiempo, como es, me interesa ir por ese lado.
Yo llego acubrir m programa, como es, con saludos, con la solicitud de un tema musical, que
yo le digo, no me la creo tampoco, porque hoy en dia hay gente que es mas picara, 0 sea, por
el simple hecho de saber mangjar un poco € YouTube, por gemplo, gque eslo més comin, que
hay gente que pone ahi, derepente quiere escuchar un tema musical, y esfécil, vala aplicacidn
con € tema musical, pero lo hace diferente, lo quiere escuchar a través de la radio, para
dedicarselo a aguien, o para decir fuano de tal pide, que se yo, € siguiente tema musical, y
es0 es lo que hace la diferencia. Y yo s muy bien que hay gente, por genplo, s tenes ganas
de escuchar un tema musical, yo s tengo ganas de escuchar un tema musical, abro una
aplicacion musical y listo, lo escucho, pero hay gente que lo quiere compartir con otras
personas, con esas personas que escuchan radio, ¢no? Y bueno, como te decia, como es, me
gusta eso, ya no me importa, no me interesa ser e primero, no me importa tener la primicia,
me conformo con esto, con lo que estoy diciendo. Si viene alguna informecion, bienvenida sea,
la informacion mas importante por acé puede pasar a través del municipio, Valeria que es
nuestra intendenta, sabe que si necesita anunciar algo, me llama, “T. veni a hacerme una
entrevista” “T. voy hasta la radio”, y esta todo bien. Pero no me gusta, no me gusta molestar a

las personas llaméndolas todos los dias para tener que cubrir un programa, nNo me gusta eso.
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JY elloste pagan pauta o no? Porque sé€ que con otros medios de la localidad si...

Claro, s, si, s, la municipalidad paga una pauta, como es, por gemplo, una pauta
mensual, después tiene un espacio deuna hora, todos los martes, la municipalidad, que ellos lo
pueden usar como guieren, aveces no lo usan, pero pagan, y también me auspician un programa
el sabado ala mafiana. Asi que es muy importante el apoyo del municipio. Y bueno, que aellos

también los favorece.

Si, imagino que, por ejemplo, cuando hacen festivalesy todo esos eventos, ¢los

suelen comunicar?

Si, a veces. Bueno, ahora Utimamente no, no me convocan, para hacer la animacion.
No, lo que pasaesque estalL., y bueno, Luca esmuy buen conductor también, entonces, bueno,
y por ahi tratan deno tener dos personas masculinas ahi sobre el escenario, y como esta L. ahi,
bueno, efectivamente, que me gusta que sea asi, mas de que no trabgja en radio, M., estuvo
hace mucho tiempo aca en laradio, M.L., que tiene lindas voz, es hermosa como persona, asi
gue ella, como €, lo acomparia alL., haciendo algunas animaciones, pero que bien M., esmas
gue todo locutora. Hay una diferencia entre locutor y animador, son cosas diferentes. 'Y bueno,
ella lo hace muy bien. Asi que, pero no, para €l municipio hace mucho. ojala que sea, que me
corvoguen aproximadamente. Porque, aparte, yo vivo eso, ¢entendés? Yo vivo eso de hacer

animaciones, detrabgar enla radio. Sonmis ingresos.

Y, con respecto, vamos a la promocion que sale de la radio. ¢Vos grabas algo

especifico, o sea, lo que esoste digan, 0 no? ¢0 te pasan elloslo que tenes que difundir?

No, no, 0 seg, la municipalidad, ellos tienen una pauta que es institucional. Yo que sepa
aesta atura lo tendria que haber renovado. ¢Como es? Tienen una, 0 Sea, una ingtitucional que,
¢COmo es?, sobre las cosas que han hecho y todo lo demas. Y, bueno, después nos mangjamos,
tenemos un grupo que es Prensa Municipal Naschel. Ahi nos pasan todas las informaciones.
Yo, por lo menos, las comento aca. Aca en la radio comparto algunas informaciones en un
estado de WhatsApp, en redes socides, 0 sea, Instagram, Facebook. Compartimos la
informacion. Pero hay una pagina que tiene el municipio, que lamangja L., que estaacargo de
prensa y difusion. Y esa informacion la que me llega a mi, les llega a todos los coleges, la
misma informacion.

... (Qué otra cosa querés preguntar? Ah ;Querés preguntar algo del turismo?

Yo queria preguntar...
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¢C6mo veo aNaschel turisticamente?
Si. En tu rol de comunicador...

Y yo creo ¢n0? que debe ser complicado. Como es, yo creo que no tienen algo armado.
No tienen nada, me parece. Referido a, 0 sea, al turismo. En campafia se hablé mucho, por
gemplo, antes delas elecciones. Que se habla del turismo, que esto, que aguello. Yo creo que
no es simple. Noes imposible tampoco armar un proyecto turistico. Este... O dgo para... Para
que tenga opciones €, bueno, € vistante. Como para gque diga, bueno, vamos a Naschel. Este...
Desde Naschel, desde la Municipalidad o desde la Direccion de Turismo de Naschel. Novan a
llegar o... Novan allevar o no presentar una buena cosa. Por genmplo, que se usa, por genplo,
el... Como es e turismo rural. Yaque se podria implementar, caminatas que también se podria
hacer, bueno, que esta en la Casa dela Cultura, que seria bueno tenerlo s hay una especie de
museo, por gemplo, F. C., ya extinto, sabia tener un pequeiio museo. Creo que lo tiene todavia.
Yo creo que habia una voluntad en un entonces de gue todo lo que é tenia, cosas artiguas, con
mucha historia, fuera donado ala Municipalidad de Naschel, para que la Municipalidad hiciera
una especie de museo histérico, 0 sea, en €l pueblo. Y ahi yo creo que hay que ir armando de a
poco una oferta turistica, este, para que aquel turista, y Iégicamente darle difusion a través de
las redes socides, nosotros de las radios llegamos aca nada més y a agunos que
circunstancialmente nos escuchan via internet, quiere tener una oferta turistica para la gente,
recorrer € Digque San Felipe, algin campo, € Rio Conlara, € camping del San Felipe, €
camping que es de aca de Naschel también, seria bueno que se hiciera un itinerario turistico,
para ofrecerle también, y armarlo bien, l6gicamente, para que, bueno, para que vengan a
conocer lo que tenemos acd en Naschel como hosteria, bueno, hosteria no hay, tenemos una
hospedaje, un hotel, que son dos, no son muchos, pero yo creo que se podria armar. Tal vez no
haya mucho para ofrecer, pero hay que ponerse apensar, y aunar criterios eideas, y s sepodria
armar algo también seria ago lindo para Naschel porque tendria algo para ofrecer, pero hay

(ue porerse atrabgar. Y vos sabes gue tres o cuatro cinco cabezas piensan mgjor gue una.

Si, si, esotiene que ser un trabajo totalmente con muchos actores vinculados y de

acuerdo.

Aparte, no solo estamos hablando de los lugares, sino de... de poder conocer sobre la
historia del pueblo. Tenemos mucha historia, la fiesta provincial del maiz, el aniversario del

club...

... La fiesta del pueblo...
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Claro, la fiesta del pueblo que es & 13 de junio. Después, la fiesta de la fundacion del
pueblo, gque es € 26 de diciembre. Que son dosfiestas. La fiesta intima digamos que € 26,y a
veces la fiesta grande los primeros dias del mes de enero que resuitan de trascendencia. En
lugares, por gemplo, mirg, estaba pensando que yo... O sea, le mostraba a una chica Villa
Mercedes que no hace locucion pero que ahora estd en e aniversario del club, entras a la
secretaria del club, y hay gente con mucha historia. presidentes que han pasado por ahi, reinas,
trofeos, menciones. Y eso también es parte de la historia. 'Y también podria ser, hablando de
turismo, una cita guiada. Mira, aca tenemos e club. Hacemos conocer las instalaciones.
Hacemos conocer las instalaciones que tienen, como es, 95 anos es mucho tiempo. Y como

€S... ¢YO no £ s aguna vez has ido vos?
SArriba? Si, si.

Bueno, esta hermoso. Como es. Y bueno, eso también pasaria 0 podria ser parte
también de un itinerario turistico... Porque como dicen por ahi e turismo es una empresa sin

humo. Asi que habria que aprovecharlo.

Si justamente hace unas horas charlaba con M. sobre el Club

Si, M.C...

M e comentaba gue estaban las fotos ..

Si, ¢viste?

Si, que encima estael acta, el acta fundacional. Eso podria ser totalmente como
vos decis, guiado y lindo para conocer...

Claro, o0 sea, por genplo, € tema del acta, € libro con mucha historia, no se puede
manosear mucho. Porque ahi esta parte de la historia, y mientras maés se manosea ago, mas se
desgasta, ¢n0? Hay que tener cuidado con esas cosas. Pero si, entender esas cosas también. O

Sea, son importantes, y son parte de la historia del pueblo.

&Y vos qué sentis que podrias necesitar como medio para formar parte de esa

promocion que serealice mas adelante?

¢CoOmo es? Si podrian venir avisitar la radio, por genmplo, yo digo por ahi lo que dice
Mirtha Legrand “somos leyenda”. Porque somos los primeros y guste a quienes les guste eso
no se borra mas, es parte de la historia. Algin dia, cuando pasen muchos afos, y bueno sevan

a acordar “el T. tuvo la primera radio de Naschel” que naci6 en 1992, y eso no se borra mas.
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¢Entendés? Y eso es lindo. Saber que eso va atrascender en el tiempo. Por més que amuchos
no les guste, yo creo que va atrascender en € tiempo. Y eso es bueno. Y con respecto a que
me tengan en cuenta, yo pienso que atodas las personas grandes hay que tenerlas en cuenta.
Hay gue pedirles una opinion. Yo creo que Ultimamente seha dejado de convocar alas personas
grandes. Personas que tienen experiencia. Esas personas que te puedan decir, mira, no vayas
por aca por este camino, porgue este camno Yo ya lo conozco. Anda por aca. Porque es mas
sencillo. 'Y sempre, paralo gque se quiera hacer, para eventos, por gemplo, gue tienen mucha
historia, como € aniversario del pueblo, como las patronales, como la fiesta del club, sempre
hay que pedir opinién ala gente grande, que ya no quedan muchos, y hay que seguir con eso.
Y si, hay un montén de cosas. Como personas grandes que tienen cada historia que esincreible.
Yo creo que nadie se ha puesto a ir, a grabar, a hablar con ellos. Y cuentan cosas grandes,
anécdotas. Y € dia que ellos sevayan, s no hay nada escrito, o no hay nada grabado. se pierde
Porque no hay parte de esa historia, se rompe.

Bueno, yo creo que...
Edtaria
Si, pero no sé si querés agregar algo mas.

No, no, nada. Nada, & hecho de que me hayas tenido en cuenta como para comentar y
para decir algunas cosas. Esta bien. Perddn que te hice esperar un poco. Como es, pero...
Gracias. Ojala gue te sirva esta charla, este didlogo. Bueno, ojald que te ayude, Victoria.

¢COmMo es? nada eso, gracias.

Gracias a vos.
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Notas Entrevista Club Social Deportivo Naschel
Fecha: 2 de septiembre 2025
Hora: 14:00hs

Entrevistadora: Tuler V.

1. LaFiestadel Maiz

- La organiza el Club Social y Deportivo Nautico — Unica fiesta provincial organizada
por una ONG (y no por municipio).

- HEementos tradicionales: eleccién de la reina (discusion sobre género, pero deciden
mantener la tradicion).

- Carrozas, maguinarias agricolas en defile, se encuentra hoy con limitaciones logisticas
(vereda construida que complica).

- Intentos de vincularlo con € maiz en la gastronomia, pero sin mucha participacion,
puede ser una posbilidad que se convoque nuevamente a futuro.

- Sebusca tragr artistas importantes y sorteos (antes autos, hoy no se arriesgan).

- Limitaciones: falta de apoyo de publico local, bajo nivel de promocion hacia afuera
(solo radios, no estrategias claras).

- Relacion débil con la municipalidad, condicionada por la postura del presidente de la
comision.

2. El Club como infraestructura turistica potencial

- Cuenta con pileta olimpica (Unica en la provincia segin é).

- Asadores nuevos arededor de la pileta.

- Harecibido vistantes deafuera (Villa Mercedes, otros clubes) con buenos comentarios.

- Criticas internas: poco aprovechamiento, falta de promocion, pocaconcurrencia local.

- Evertos en pileta con empresas (g. S.) funcionaron muy bien.
- Se piensa en incorporar meoras (toboganes, etc.) pero € costo lo impide.

3. Identidad, historia y patrimonio cultural

- H club guarda documentos histdricos (acta fundacional, fotos) y objetos como la

maguina de cine.
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- Hay intencion de crear un espacio/museo dentro del club (arriba del bar), pero no se
concreto.
- Ema, figura local, guarda informacion sobre la historia de la fiesta y € club.

4. Limitaciones estructurales y econémicas

- Lacomisién debe invertir recursos propios (el presidente pone dinero de su bolsillo).

- Escasa participacion local (desinterés, criticas constantes, poco compromiso).

- Dificultad para sostener carrozas (antes los barrios se organizaban sin recursos, ahora
piden apoyo).

- Problemas de financiamiento: eventos que dejan déficit.

- Uso de campo propio para sembrar como forma de generar ingresos — mnovacion de

esta comision.
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Anexo V

Subproducto 1

Planificacion Taller Participativo: “Yo soy Naschel”

Duracion: 3 encuentros + 1 reunion de ciarre.

Publico destinatario: Personas consderadas publico objetivo delafase 1 del Plan CIM

“Descubri Naschel”.

Objetivo general:

Fortalecer la identidad turigtica y cuitural de Naschel através de la construccion colectiva de

su narrativa y de la co-creacion de la propuesta de valor del destino.

Objetivos especificos

- Promover la participacion colectiva en el proceso de construccion de la marca destino.

- Iderntificar los recursos naturales, culturales y humanos que conforman e patrimonio

local.

- Fomentar € sentido de pertenencia y orgullo comunitario.

- Crear una base de informacion y vinculos para el Comit¢ “Descubri Naschel”.

Tabla. Implementacion taller.

Estructura de Implementaciéon del Taller

Etapa

Descripcién / Actividades

Resultados esperados

1. Primer encuentro:

Dindmica de presentacion. Planteo dela

Idertificacion de los

encuentro: |dentidad

y propuestas

trabajan grupos sobre: “qué tenemos
para ofrecer”, “qué mejorar” y “qué
podemos crear”. Serealiza una lluvia de

ideas y bocetos de propuestas.

Conocernos y mapear | idea “Descubri  Naschel”.  Mapeo | recursos y actores clave
el territorio colectvo de lugares, personas Yy | del territorio.
actividades dgnificativas (técnica de
mapeo participativo en panel o mural).
2. Segundo Con los participantes interesados, se| Listado de propuestas y

lineas de accion para la

oferta de turismo local.
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3. Tercer encuentro:
Imagen y

construccion visual

Mesa redonda para elegr colores,
simbolos y mensgjes que representen a
Naschel. Seinvitan artistas, disefiadores
0 estudiantes a colaborar.

Primer boceto colectivo
de identidad visual y
narrativa del destino.

4. Reunién de cierre:

Conformacion del
Comité “Descubri

Naschel”

Reunidbn con guienes participaron en
todas las instancias. Se definen
responsables y proximos pasos del

cronograma anual.

Conformacion del
comté local que
acompaiiara la
gecucion dd  Plan
CIM.

Recursosy materiales

Pizarras 0 paneles grandes, marcadores, papel afiche, mapas del pueblo.

Proyector, computadora, presentaciones de la propuesta “Descubri Naschel”.

Registro audiovisual pararedes sociales.

Evaluacion

Asgterncia y participacion activa en los encuentros.

Produccién de materiales visuales y documentos colaborativos.

Compromiso de actores en la creacion del Comité.
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Subproducto 2

Plan de Contenidos Estacionales “Descubri Naschel”

Duracion: 1 afo (enero adiciembre)

Plblico destinatario: Turistas potenciales, medios, comunidad local, influencers regionales.

Objetivo general:

Generar una narrativa coherente, atractiva y estacional que visbilice laidentidad de Naschel,

sus experiencias y su comunidad, fortaleciendo su posicionamiento como destino emergente
del Valle del Conlara.

Tabla. Ejemplo de estructura de comunicacion.

Ejemplo de Estructura de Comunicacion Estacional

Periodo

Eje temético /

narrativa

Acciones y contenidos destacados

Enero-

M arzo

“Historias de verano

en Naschel”

Campafa digital con foco en rio, dique y pileta del
club. Reels “;Vos ya lo descubriste?”. Promocion de
fedtividades (Fundacion y Fegtival del pueblo,
carnavales, domingos de artesanos).

Idea de activacion: “Noche de los helados” o “Noche
de foodtrucks”.

Copys sugerido para actividades de dique o rio: “Traé
tu mate, nosotros ponemos €@ pasge.
#DescubriNaschel”.

“Piletas, quinchos y sombra. ;Plan familiar? v Venite

a la pileta del club social y deportivo de Naschel.”

Abril- Junio

“Naschel en otofio”

0 “Rutas de otofio”

Publicaciones sobre caminatas, rutas naturales y
fotografia otofid. Semana Santa y rutas religiosas
(Capilla de la Virgen del Conlara, ermita de San
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expedito, Iglesa San Antonio). Fiesta patronal de San
Antonio de Padua.

Copy sugerido: “Redescubri la calma del Valle en

otofio”.
Julio- “Experiencias Historias de vistantes, degustaciones en locales,
Septiembre | invernales” mostrar  proceso de produccion de los digtintos
productos que se ofrecen en Naschel, videos sobre la
campana ‘“Mi lugar en Naschel”.
Copy sugerido: “El invierno se vive distinto cuando
la calidez estd en su gente”.
Octubre- “Fiestas y Promocion de la Fiesta de la Virgen del Rosario del
Diciembre | tradiciones” Conlara, ferias y rutas/ caminos para trekking,

ciclismo. Lafiesta provincial del maiz

Copy sugerido: “La Fiesta Provincial del Maiz te
espera: tradicion, musica y sabores. ¢Te la vas a

perder?”
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Buyer Persona

(En base alas audiencias objetivos del Plan CIM)

Belen Quiroga (37)
Audiencia Interna
(Comerciantes y
prestadores).

Rol: Emprendedora hotelera

y gastronémica

Luis Pereyra (53)
Audiencia Interna
(Institucionesy familias).
Roal: Director dela escuela
técnica, membro del club

social y padre de familia.

Joaquin Bustos (22)

Audiencia Interna
(Jovenes/ emprendedores).
Rol: Estudiante; mozo los
fines de semana en el pueblo;
emprendimento familiar de

miel.

Sofia Miranda (33)

Audiencia Externa
(Turista provincial /
escapadas)

Rol: Profesional freelance de

San Luis capital.

Rodrigo Medina (29)
Audiencia Externa
(Turista nacional alternativo /

creador de contenido)

Rol: Fotégrafoy travel

creator.

Moativaciones clave
Aumentar las ventasy
reservas; dar a conocer sus
productos; sentirse partede
crecimiento del pueblo; no

depender de la promocion del

Motivaciones clave
Publica y seinforma
mediante Facebook,
Whatsapp elnstagram

(usuariosinstitucionales).

Mativaciones clave
Impulsar el emprendimiento
familiar; participar en
iniciativas juveniles y

culturales del pueblo, ver que

Mativaciones clave
Escapadas de undia alugares
naturalesy tranquilos sin
saturacion turistica. Vivir

experiencias culturales,

Mativaciones clave

Busca destinosno
tradicionales, con paisajes
naturales, actividades rurales
y culturalocal paracrear

contenido de lugares “por
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“bocaa boca; veral
municipio y al sector privado

trabajando coordinadamente.

Naschel se posicionecomo

destino productivo.

rurales o de distension fuera
dela ciudad.

descubrir”. Ya ha visitado
Merlo y buscaopciones

diferentes en la region.

Comportamiento
Facebook y WhatsA pp para

informarse

Comportamiento
Plblicay seinforma
mediante Facebook,
Whatsapp elnstagram

Comportamiento
Para informarse utiliza
Facebook y WhatsA pp

ademdas es activo en

Comportamiento
Investiga por Instagram,

Google Mapsy resefias.

Comportamientos
Activo en Instagram,
YouTubey TikTok. Publica

resefias, blogsy fotos.

(usuarios institucionales). Instagram y TikTok. Colabora con municipios o
emprendimientos turisticos
pequefios.

Puntos de dolor Puntos de dolor Puntos de dolor Puntos de dolor Puntos de dolor
Falta de planificacion Falta de comunicacion clara Falta de espaciosy No encuentrainformacion No existe una narrativa del

profesional para promocionar
su emprendimiento;
inexistencia de una
articulacion con la
municipalidad; necesidad de

mejorar su presenciadigital.

desdeel municipio y las
instituciones; escasa
articulacion entre escuela,
clubes, culturay turisno;
bajo nivel de participacion
comunitaria en iniciativas

locales.

propuestas parajovenes
emprendedores; bajo
reconocimiento del valor de

los productos locales.

ordenadani atractiva sobre
Naschel. Las redes carecen
deidentidad visual

consistente.

destino; la informacién esta

fragmentada.

Espera del Plan CIM

Ser incluida en las campafias
y actividades municipales
vinculadas al turismo;
capacitacion en marketing

digital y atencion al turista;

Espera del Plan CIM

Que el turismo secomunique
COMO un proyecto colectivo y
educativo; acciones
articuladas entre municipio,

escuelasy organizaciones

Espera del Plan CIM

Que el turismo incluyalo
rural y lo productivo;
campanas que fortalezcan a
los emprendedores locales;

acciones que den visibilidad

Espera del Plan CIM
Informaciéon confiable,
propuestas concretasy

estéticavisual cuidada.

Espera del Plan CIM
Un relato visual coherentey
experiencias auténticas para

comunicar Naschel.
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una narrativa unificada y
campanas que posicionena
Naschel y los servicios que
ella prestadentrodela

provincia.

civiles; actividades que
integren ajovenes, familias y
docentes en la construccién
delaimagen turistica de la
localidad.

ajovenes que apuestan por el

pueblo.
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