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2. INTRODUCCION

La presente tesis pretende investigar y brindar informacién que permita en un futuro la
realizaciéon de un plan de marketing para un destino turistico emergente. En base a esto, se
trabajara con estrategias de primer nivel y de posicionamiento y marca para la Villa Turistica
Casa de Piedra ubicada al sur-oeste de la provincia de La Pampa.

El tema de tesis surge al observar el escaso desarrollo que Casa de Piedra ha tenido en los
ultimos anos desde su creacién en el afio 2006. Se convers6 entonces con encargados de la
Subsecretaria de Turismo de la provincia y se detecté como problema de gestion la falta de un
plan de marketing para la Villa.

El desarrollo de un plan de marketing para un destino turistico excede ampliamente los
objetivos de una tesina de grado, por lo que se ha optado por buscar informaciéon que les sirva
a los gestores del destino para tomar decisiones sobre estrategias del primer nivel, esto es,
visién del destino y marketing interno y sobre posicionamiento y marca. Esto ultimo resulta
imprescindible ya que se detectd que el destino no cuenta con una marca turistica que lo
identifique y lo diferencie de los demas destinos provinciales y nacionales.

Para abordar esta tesina de forma clara y amena para el lector, se la estructura en diferentes
apartados. El primero presenta el problema de investigacién, su justificaciéon y objetivos a
trabajar. Luego se desarrolla un marco referencial el cual ayuda a ubicar y conocer el destino
estudiado, seguido de un marco tedrico que presenta los principales aspectos tedricos que se
estudiaron en la tesina. Seguido de esto, se despliega el apartado de analisis de datos junto
con los principales resultados. Finalmente, las recomendaciones, conclusiones y lineas futuras
de investigacion que daran por cerrado el tema de investigacién.

3. PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Para la justificacion del problema, en primer lugar se debe destacar que el tema en general es
interesante y atrapante en el sentido de que no se encuentra ain muy desarrollado. Como
plantean Dioko y Harrill (2010) todo lo relacionado con el branding de destinos turisticos se
encuentra en una fase embrionaria. Es por esto que una investigacién en este campo seria de
un gran aporte y actuaria en algunos casos, como base de nuevas investigaciones y estudios.
En segundo lugar, se debe destacar que la provincia de La Pampa también se encuentra en
desarrollo en lo relacionado a la actividad turistica, por lo tanto, el gobierno de la provincia,
como el de las distintas localidades, no cuenta con estudios que permitan entender al turismo
en su totalidad como para poder crear bases de desarrollo turistico.

En base a esto, el problema de investigacidn surge a partir de observar en la realidad el escaso
desarrollo que ha tenido una de las localidades creadas especialmente para la actividad
turistica, como es el caso de la Villa Turistica Casa de Piedra.

Esta Villa fue creada por el gobierno provincial con el fin de fomentar el turismo en la
provincia de La Pampa y se cree que fue un acierto teniendo en cuenta la demanda potencial
del lugar:

——
(o)}
| —



El Marketing Interno y la Identidad en el desarrollo de un destino turistico emergente

e Poblacién de las ciudades del Valle de Rio Negro, aproximadamente 390.000
habitantes, incluyendo la ciudad de Neuquén, a una distancia media de 150 km.

e Lapoblacién de la Provincia de La Pampa, de alrededor de 300.000 habitantes.

e El transito turistico hacia el Sur, San Carlos de Bariloche, teniendo en cuenta que el
componente del mismo es principalmente de adolescentes que circula por via
terrestre, generalmente por su viaje de fin de curso.

e Eltransito comercial como alternativa desde paises limitrofes. (Gagliano, 2009)

Sin embargo a pesar de contar con estos nimeros de visitantes potenciales, se avanza a paso
lento y los resultados en relacion a las visitas atin no son los esperados. A su vez el numero de
habitantes en calidad permanente del lugar es muy bajo (154 personas), lo que marca adn
mas el escaso desarrollo del lugar en todos los aspectos. Es asi que se contact6 a la
Subsecretaria de Turismo de La Pampa y se obtuvo el principal problema que es la falta de un
plan de marketing turistico para la Villa.

Desde esta tesina se intentara entonces recolectar informacién relacionada con el primer paso
para la elaboracion del plan de marketing para el destino. Se intentard observar en primera
instancia a los habitantes del lugar y como ellos se identifican con el destino. Esto es
importante para obtener la visién del destino y construir las bases de identidad y para la
diferenciacion y el posicionamiento del mismo.

Se espera al finalizar esta investigacion, realizar un aporte a la Subsecretaria de Turismo y al
Gobierno Provincial con el fin de que se siga trabajando hasta poder concluir, presentar y
poner en marcha el plan de marketing para el destino turistico Villa Casa de Piedra con el fin
de fomentar el turismo y lograr beneficios para los habitantes del destino.

PROBLEMA DE INVESTIGACION

e Falta de informacién relacionada con el marketing interno y la auto-identificacién de
los habitantes con el destino.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Brindar informaciéon que le permita al gobierno provincial en un futuro elaborar
estrategias de primer nivel y de posicionamiento y marca que contribuyan a la
elaboracidn de un plan de marketing para la Villa Turistica Casa de Piedra, La Pampa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Recolectar y analizar informaciéon relacionada con la auto-identificacién de los
habitantes del destino.

Descubrir las sensaciones y atributos que los habitantes del destino perciben del
mismo.

Identificar aspectos que diferencien al destino de los demas y que permitan generar
estrategias de posicionamiento.

INTERROGANTES INICIALES

;Qué esperan los habitantes que suceda en el destino en relacion al turismo?

:.Como imaginan los habitantes el lugar dentro de unos afios?

;Se imaginan trabajando en la prestacién de servicios turisticos para los visitantes?
;Qué caracteristicas o aspectos piensan que diferencian a Casa de Piedra de los demas
destinos de la provincia o de la region?
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6. MARCO REFERENCIAL

a. Contexto Geografico
Una localizacion estratégica v —arh

Por su localizacion geografica, la Villa ¥

Turistica Casa de Piedra ocupa un sitio
estratégico como enlace entre la region
patagénica y la regién pampeana
(Figura 1). A la provincia de La Pampa la
atraviesan cinco de las siete rutas que
salen desde la region patagénica hacia el
resto del pais. Por ende, es el paso
obligado de casi todo el transito
carretero del centro y norte del pais

haci \ ; fons
acia y desde OS, d.estlnos turisticos de Imagen N° 1. Localizacién de la Villa Turistica Casa de
los Andes Patagonicos. Desde Casa de Piedra

Piedra hacia el sur la distancia a Fuente: (Shmite, O, & M., 2006)
Bariloche es de 616 Km., a Neuquén 158

Km., a Cipoletti 153 Km. y a General Roca 114 Km.; mientras que hacia el norte la distancia a la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires es de 980 Km., a Cérdoba 958 Km. y a Santa Rosa, la capital
provincial, es de 372 Km.

La Villa Turistica Casa de Piedra esta ubicada al SO de la provincia de La Pampa sobre el rio
Colorado. La ruta provincial N2 34 articula la comunicacién terrestre a lo largo del rio y
permite el acceso a la Villa desde las localidades de Gobernador Duval, situada
aproximadamente a 100 Km aguas abajo, y desde Colonia 25 de Mayo, también emplazada a
unos 100 Km. aguas arriba. Desde las provincias de Buenos Aires y Cordoba, se accede a Casa
de Piedra por via terrestre a través de la ruta nacional N°152, luego de pasar por la ciudad de
Santa Rosa, capital de la provincia de La Pampa, ubicada en la interseccion de las rutas
nacionales N2 35 y N°5. (Shmite, 0, & M., 2006)

b. Historia
Ayery hoy en la planificacién urbanistica de Casa de Piedra

La denominada Villa Transitoria Casa de Piedra fue, en la época en que se construy¢ el dique y
la central hidroeléctrica, un nicleo urbano que albergé en la década del ochenta mas de dos
mil quinientas personas, vinculadas con la construcciéon de las obras de infraestructura, el
equipamiento y la prestacion de los servicios basicos.

Terminada la obra de construcciéon de la Presa Embalse Casa de Piedra y dada su ubicaciéon
aguas abajo de la presa, esta Villa se despoblé al tiempo que se desarmaron y retiraron del
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Caso: Villa Turistica Casa de Piedra, La Pampa

lugar los principales equipamientos. Esto fue posible porque la mayoria de las construcciones
fueron fabricadas con materiales pre moldeados, los que una vez finalizada la obra se
orientaron a otros usos, quedando el resto en estado de abandono.

Como puede observarse (Figura 2),
quedan aun en el lugar los vestigios
de la Villa Transitoria que se
comenz6 a edificar fines de la década
del setenta. Estas ruinas y el
particular disefio urbano que puede
observarse a través de su plano, son
un atractivo para los visitantes que se
asombran con este sitio.

El desarrollo urbanistico de la actual
Villa Turistica Casa de Piedra es parte
del Proyecto de Aprovechamiento
Multiple del Rio Colorado que
combina actividades turisticas y
producciéon agricola bajo riego. El

L

) o, " Imagen N° 2. Imagen actual del lugar de
origen de la fundacion fue la sancion de emplazamiento de la Villa Transitoria

la ley provincial N° 2.112 (23/07/04) Fuente: Google Earth. 2013.

que dio lugar a la creacion del Ente

Comunal Casa de Piedra, cuyo objetivo es la instalacion de la infraestructura basica para un
centro urbano de servicios, vinculado con el potencial perfil turistico y productivo y ademas,
con la estratégica ubicacion en la Patagonia Argentina.

En el marco de esta ley, después de 76 afios desde la fundaciéon del dltimo pueblo en La
Pampa, se fund6 el 30 de noviembre de

2006 la Villa Turistica Casa de Piedra. DESARROLLO TURISTICO EN CASA DE PIEDRA
La creacion de este centro urbano esta
vinculada con la politica de desarrollo
de un area turistica en torno al lago
originado por la Presa Embalse Casa de
Piedra. Para ello se planificaron y se
estdn ejecutando obras que tienen el
propdsito de cubrir las necesidades de
infraestructura y servicios.

Obras que se definen como prioritarias
en el marco de la inclusion politica de
La Pampa en la Region Patagbnica a
partir del afio 1996. Las intersecciones Imagen N° 3. Las rutas y el potencial turistico del
de rutas nacionales y provinciales territorio local.

(Figura 3) otorgan a este territorio una Fuente: (Shmite, 0, & M., 2006).

10
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excelente comunicacion, tanto con el entorno inmediato como asimismo, con los centros
turisticos patagoénicos o con las ciudades del centro y este de Argentina.

Respecto a la denominaciéon, Casa de Piedra en lengua mapuche significa "ruca-kura". Este
top6nimo utilizado en la regién pampeana-patagoénica y andina tiene dos significados. Uno
relacionado con la existencia de una vivienda cuyas paredes fueron construidas con piedra
calcarea, abundante en la regién. El otro, remite a la presencia de cuevas, oquedades o
"aleros" en las bardas o bordes de meseta, factibles de ser utilizados como refugio. En este
caso, tales aleros pueden observarse en la margen izquierda del rio Colorado, aguas abajo de
la presa embalse.

Los estudios arqueoldgicos y antropolégicos efectuados por especialistas dan cuenta de un
antiguo poblamiento en la zona, que se remonta a tiempos prehistoricos. Esta caracteristica
otorga a Casa de Piedra un rico acerbo histérico-cultural heredado por las generaciones
contemporaneas.

De este modo, el patrimonio cultural de la Villa Turistica Casa de Piedra sumado a la variada
oferta de recursos naturales conforma un territorio con factibilidad de aprovechamiento
turistico. La diversidad de paisajes que se observa en el entorno tienen posibilidades de
valorizarse en funcién de una légica productiva diferente: la actividad turistica. (Shmite, O, &
M., 2006)

c. ElLugar

El lago artificial representa el primer lago de la regién y el lago méas grande de la provincia. El
espejo de agua generado a partir de la construccion de la presa tiene una longitud de 55 km.
de costay se extiende sobre una superficie a cota maxima normal de 36.000 hectareas.

Siendo sus costas o bordes no abruptos sino con suave pendiente, se torna especialmente
atractivo para las practica de actividades nauticas y de pesca, y para construcciones de todo
tipo que faciliten el acceso a la costa. La profundidad maxima por donde pasaba el ex cauce del
rio es de aproximadamente 50 metros; en la mayor parte del resto del resto del lago no excede
los 20 metros.

El Proyecto Integral de Desarrollo Casa de Piedra se considera como un emprendimiento a
llevar a cabo mediante estudios preliminares y la elaboracién de un plan director a través del
Ministerio de Obras y Servicios Publicos del Ministerio de la Produccién de La Provincia de la
Pampa.

d. Comuna "Casa de Piedra"

Sobre el margen izquierdo del Rio Colorado aguas debajo de la presa, sobre la provincia de La
Pampa, podemos encontrar la Villa que se cred para albergar al Personal afectado a la
construccion del embalse, en un proceso de desmantelamiento desde que finalizaron las obras
principales del mismo.

La Comuna fue creada por Ley N2 2112 del 08/07/2004 y constituye el mas importante
desafio del gobierno pampeano, que contempla la creaciéon de un polo productivo - turistico
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con toda la infraestructura y los servicios necesarios para el desarrollo de un lugar estratégico
en la Patagonia Argentina.
El proyecto se esta desarrollando en etapas; la primera ya esta en marcha y comprende un
Area Prioritaria Urbana que brinda la infraestructura necesaria: caminos, energia,
comunicaciéon, alumbrado, agua potable, riego, forestacién, parquizaciéon y bajada para
lanchas.
Actualmente, de las actividades turisticas — recreativas que se pueden desarrollar en la villa,
podemos mencionar:
e Navegacién y deportes nauticos.
e Pesca deportiva de pejerrey y truchas (temporada habilitada desde el 1/12 al 31/08).
Permiso de pesca. Delegacion policial "Casa de Piedra".
e Paseos: Camino Costero; Circuito de la Antigua Villa; Miradores Panoramicos; visita a
la Represa Hidroeléctrica;
e Area recreativa (balneario, pileta, parrillas, sitio para acampar, sanitarios, juegos
infantiles, toma eléctrica)
En la segunda etapa y con ésta infraestructura basica, el sector privado comenzo6 a realizar sus
inversiones en los servicios planificados segtn el proyecto: canchas y zonas deportivas, un
club nautico, venta de productos y comidas regionales, parador de camiones y micros,
restaurante, area comerecial, etc.
La inversion publica incluye ademads, un balneario, miradores, centro de salud, casino,
destacamento policial, escuela y viviendas. (Turismo, 2013)

e. Infraestructura

Actualmente el pueblo consta de un edificio comunal, un albergue estudiantil, de 1.000 m2
con 12 habitaciones (una equipada para chicos con capacidades diferentes), un polideportivo
con una pileta de natacién climatizada, un puesto sanitario, una proveeduria adjudicada, una
escuela de 1.100 m2, cabafias para alquilar, un hotel tres estrellas y una estacion de servicio
con area exclusiva para camioneros, con ducha y cocina.

Esta prevista la construccién de un museo y un centro comercial. Ademas cuenta con servicios
de gas, luz, agua potable, telefonia movil, TV e Internet satelital.

f. LaPoblacion

Segun datos del Censo 2010, actualmente viven en calidad permanente 154 habitantes, de los
cuales un tercio se encuentra en edad escolar. El mayor porcentaje de personas tienen edades
entre 20 y 35 afios lo que pone de manifiesto que es un lugar en crecimiento que posee una
sociedad muy joven. En su mayoria las personas, ocupan puestos de trabajo en la represa
hidroeléctrica y en el municipio. El patrén de asentamiento de la region es el de trabajo. Su
actividad productiva esta basada en una economia de subsistencia con predominio pecuario,
cria de ganado caprino, ovino y caballar.
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Actualmente estan en proceso diferentes construcciones privadas de fin de semana, en
terrenos que han sido loteados para viviendas privadas. La mayoria de los proyectos para
vivienda son de alrededor de 120 m2, lo que da la pauta de que la villa parece orientarse a
sectores medios y altos. Es importante tener en cuenta que la construccién aqui es mas cara
por los fletes y las distancias. (Gagliano, 2009)

Tabla N° 1: Poblacién total y variacién intercensal absoluta y relativa Comuna Casa de Piedra. Afios 2001-

2010
Localidad Departamento Poblacién Variacién Variacién
absoluta relativa (%)
2001 2010
Comuna Casa de Piedra Puelén - 154 /] /77

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas 2001 y Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2010.

Tabla N° 2: Poblacién total por sexo e indice de masculinidad Comuna Casa de Piedra. Afio 2010

Localidad Departamento Poblacion total Sexo Indice de
- masculinidad
Varones Mujeres
Comuna Casa de Piedra Puelén 154 100 54 185,2

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2001 y Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2010.

Tabla N° 3: Poblacién de 14 afios y mas en viviendas particulares por condicidon de actividad econdmica,
Casa de Piedra. Afio 2010

Ejido Poblacién de Condicion de actividad econémica

municipal 14 afios y
mas en e o - e %
viviendas Poblacion econémicamente activa Foplacnon no % de y
particulares econémicamente activa desocupacion
Ocupado Desocupado
Total Varén Mujer Total Varén Mujer | Total Varén Mujer

Casa de 107 92 60 32 4 2 2 11 3 8 4,2

Piedra

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Poblacidn, Hogares y Viviendas 2001 y Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2010.
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g. Problematicas Actuales

En la actualidad, la Villa esta atravesando una dura crisis de abandono y eso lo manifiestan los
propios habitantes del lugar. (La_Arena, 2014) Hace mas de un mes que no cuentan con la
proveeduria y para poder realizar compras deben viajar a la ciudad de General Roca. Tampoco
cuentan con un restaurant o lugar para comer por lo que cuando se acercan al lugar grupos de
estudiantes no tienen un lugar a donde almorzar o cenar. Esto se debe a que los duefios de
estos comercios ya no pudieron solventar gastos y debieron irse de la villa. A esto también se
agregan las quejas de los turistas que han viajado recientemente a la Villa, afirmando que se
encontraron con un panorama poco alentador, desde el mismo ingreso por el pésimo estado
de las rutas. “Las rutas son un desastre, el centro comercial es gigante pero no se sabe cuando lo
van a abrir, este verano ya es sequro que ho, se anuncian obras pero no se concretan” afirmo el
poblador Hugo Phagouapé, habitante de la villa desde el afio 2009 para una nota exclusiva con
el Diario La Arena de la provincia de la Pampa. Otro dato respecto al lugar es que la pileta solo
abre de lunes a viernes, y no el fin de semana cuando usualmente es cuando mayor nimero de
habitantes llega de visita.

Finalmente, el problema que mas preocupa al gobierno y a los habitantes del lugar es la
bajante que ha sufrido el lago este ultimo afio debido a la situacién critica que esta
atravesando el Rio Colorado.

h. Nuevas Inversiones
Apuesta Vitivinicola

En agosto de 2013 una prestigiosa firma vitivinicola de raiz mendocina “Catena Zapata”,
adquirié 160 hectareas del lado pampeano de la represa sobre el rio Colorado. Hasta ahora se
han plantado 30 hectareas correspondientes a la variedad Malbec, con el fin de monitorear el
comportamiento de las plantas pero el proyecto se encamina hacia algo mucho mas
ambicioso. El objetivo es plantar todas las hectdreas con una visiéon a futuro, intentando
utilizar la plantacion no s6lo con fines comerciales, sino también con fines turisticos.

Los encargados de la finca son optimistas sobre el futuro del proyecto, y han sabido sortear
las dificultades que provoca la escases de agua del lago, ya que el riego es un aspecto muy
importante en una produccion de este tipo.

Se espera que esta gran inversién de la empresa mendocina mejore la situacion de la Villa
turistica Casa de Piedra. (Vergara, 2014)
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7. MARCO TEORICO

Para desarrollar esta tesina se deben tener en cuenta una serie de conceptos que le dan
sustento a la investigacién. El concepto mas importante teniendo en cuenta el caso de estudio
es el de destino turistico.

Segun Bigné y compaifiia se considera a los destinos turisticos como “un drea que presenta
caracteristicas reconocidas por los visitantes potenciales, las cuales justifican su consideracion
como entidad y atraen viajes al mismo, con independencia de las atracciones que existan en
otras zonas”. Esta definicion tiene diversas implicaciones:

1. El destino turistico es una unidad o entidad, que engloba diversos recursos turisticos e
infraestructuras, formando un sistema.

2. El destino turistico podria tener o no, los mismos limites que los de la gestion
administrativa del territorio. Esto significa que los diferentes organismos han de
colaborar en la planificacion y gestion del lugar, puesto que en caso contrario, surgen
disfunciones entre oferta y demanda y por tanto, el destino no funcionara a su pleno
rendimiento.

3. El turista percibe sus vacaciones como una experiencia global y por tanto, se requiere
integrar los servicios y productos con tal de satisfacer al turista.

(Bigné Alcaniz, Xavier, & Andreu, 2000)

Por otra parte segliin (Valls, 2004) existen ciertas caracteristicas que definen a un destino
turistico. La primera de ellas es el espacio geografico homogéneo, con caracteristicas
comunes, capaz de soportar objetivos de planificacion. En base a esto se consideran destinos
los paises, las regiones o estados, la ciudad y el lugar.
La segunda caracteristica comun del destino es que debe adquirir centralidad, es decir, que
debe ser un territorio que los viajeros tomen como objetivo de visita, por lo que el hecho de
desplazarse constituye un elemento determinante de la experiencia turistica. (Sancho, 1998)
La tercera caracteristica comln es que, a partir de los atractivos y recursos disponibles y
puestos en valor, el destino debe presentar una oferta estructurada al servicio de unas
determinadas satisfacciones de los clientes.
La cuarta caracteristica del destino es que debe existir una marca que se presente en forma de
imagen atractiva que simbolice toda la oferta, facilite su identificacién en los mercados y
genere una interaccion de afectos y sentimientos.
La quinta y udltima caracteristica, es que debe dotarse de una funcién comercializadora
conjunta.
En base a todas estas caracteristicas Valls define a un destino turistico de pais, de regién o de
estado, de ciudad o de lugar como
Un espacio geogrdfico determinado, con rasgos propios de clima,
raices, infraestructuras y servicios, y con cierta capacidad
administrativa para desarrollar instrumentos comunes de
planificacién, que adquiere centralidad atrayendo a turistas
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mediante productos perfectamente estructurados y adaptados a las
satisfacciones buscadas, gracias a la puesta en valor y ordenacién de
los atractivos disponibles; dotado de una marca, y que comercializa
teniendo en cuenta su cardcter integral.

La Villa Turistica Casa de Piedra es ain un destino turistico incipiente que se encuentra en
una etapa de pleno desarrollo es por eso que es acertado considerar a este destino como
emergente. Los destinos turisticos presentan un ciclo de vida, por lo tanto evolucionan
atravesando una serie de fases, en funciéon del nimero de llegadas recibidas a lo largo del
tiempo. De este modo, la primera fase de un destino es la emergente ya que en esta fase el
destino aun se encuentra introduciéndose en el mercado, creciendo y desarrolldndose hasta
que finalmente en un futuro alcance un estancamiento y posteriormente un declive o
rejuvenecimiento. (Moreno & Celis, 2003)

Por otra parte, teniendo en cuenta el objetivo principal de esta investigacion que es la
busqueda de informacidn para la futura realizaciéon de un plan de marketing, es que se debe
definir el marketing de los destinos turisticos.

Segin (Bigné Alcafiiz, Xavier, & Andreu, 2000) el marketing de destinos no solo debe
identificarse con la promocion del destino, sino también con la satisfaccion de las necesidades
de los turistas y la comunidad local.

Los destinos son productos turisticos dificiles de controlar y comercializar, debido a la
complejidad de las relaciones de la comunidad local, y la diversidad de intereses implicados
en el desarrollo y produccidén de los productos turisticos. Por lo tanto el marketing de destinos
“deberia actuar como herramienta para conseguir ciertos objetivos estratégicos, relevantes para
satisfacer las necesidades y deseos de los turistas y comunidad local”. En general, los principales
objetivos estratégicos que deberian trazarse por los organismos que dirigen el destino son:

a) Mejorar la prosperidad a largo plazo de la comunidad local.

b) Deleitar a los visitantes maximizando su satisfaccion.

c) Aumentar la rentabilidad de las empresas locales y los efectos multiplicadores
en su economia.

d) Optimizar los impactos del turismo asegurando un equilibrio sostenible entre
los beneficios econémicos y costes socioculturales y medioambientales.

Bigné y sus colegas detallan ademas una serie de indicaciones acerca de como deberia ser
considerado el marketing de destinos. Para el autor, el marketing de destinos no solo deberia
ser considerado como una herramienta para atraer mas visitantes a un destino sino que
deberia operar como un mecanismo para facilitar los objetivos de desarrollo regionales y
racionalizar la provision del turismo con el fin de asegurar que los objetivos estratégicos de
los destinos se cumplan.
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El marketing de destinos también deberia generar ingresos en funciéon de los recursos
utilizados para la produccién y desarrollo de los productos turisticos, asi como Ia
regeneracion de estos recursos. Por lo tanto, el marketing de destinos deberia ser utilizado
como un mecanismo estratégico en coordinacién con la planificacién y la gestién, mas que
una herramienta de ventas. En este sentido, los organismos publicos turisticos deben
propiciar la planificacién integrada del conjunto de actividades que inciden en un destino.
(Bigné Alcaniz, Xavier, & Andreu, 2000)

Para que el marketing de destinos sea efectivo, las estrategias y acciones que se realicen
deberian considerar los deseos de todos los participantes del sistema turistico (residentes,
empresarios, inversores, turistas, intermediarios turisticos y otros grupos de interés). Estos
participantes se denominan stakeholders o agentes del destino y segun (Valls, 2004) el éxito
de la gestion del destino dependera de la capacidad de los distintos agentes para desempefiar
sus respectivos roles y para establecer entre todos, el concenso en torno al modelo de
desarrollo turistico y a su estricta aplicacidn a lo largo del tiempo. Los agentes del destino son:
los turistas y los ocistas, el sector econémico y social turistico, las administraciones publicas y
la sociedad en general.

1. Los turistas y los ocistas: En la vieja concepcidn el turista es el que viaja; en la nueva,
el ocista es el que busca, de forma activa y participativa, la satisfaccién en el uso del
tiempo libre, a partir de una o varias motivaciones, y el que sostiene una conducta
continuada, se desplace o no. En este grupo se incluyen los siguientes publicos:

e Los publicos internos del destino en funcién viajera que usan el propio
territorio.

e Los que mantienen una estrecha relacién con él y lo visitan con frecuencia, con
distintas motivaciones ocisticas. Entre ellos hay que incluir, preferentemente,
aquellos que tienen vinculaciones con alguna propiedad inmobiliaria, en
cualquiera de sus modalidades (de alquiler o reserva).

e Los que mantienen cierta vinculacién (fisica, afectiva o virtual) con el destino.

e Los que van de paso.

[ ]

2. El sector Turistico: Este sector lo componen los empresarios, los trabajadores, y los
proveedores de las empresas turisticas y de apoyo que desarrollan su actividad en el
lugar, ademas de las asociaciones e instituciones que actiian en su nombre. Engloba
los negocios relacionados directamente con las actividades motivadoras del viaje
(cultura, deporte, playa, etc.); el alojamiento (hoteles, apartamentos, etc.); la
alimentacién (restaurantes y comercios alimentarios); el comercio en general, el
transporte, los intermediarios locales, nacionales e internacionales (agencias de viajes,
operadores turisticos, etc.); otras industrias del ocio, los inversores (fondos de
inversion, inversionistas institucionales o privados, instituciones financieras,
inmobiliarias, promotores); los servicios de asistencia y cualquier otro tipo de servicio
de apoyo.
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3. Las administraciones publicas: En este grupo se encuentran los responsables politicos
y los funcionarios de los distintos niveles territoriales, que operan de forma directa a
través de los respectivos organismos administrativos, o bien, a través de entes creados
con este fin. Abarcan servicios de planificacién del territorio, regulaciéon del suelo,
gestion de la via publica, seguridad publica, limpieza, asistencia sanitaria, servicios
deportivos, transporte publico, gestion de residuos urbanos, informacién turistica,
informacién general, y recaudacion de impuestos.

4. La Sociedad en general: entendida como el resto de los sectores econémicos, sociales,
culturales, ecologicos, deportivos, etc. Si la mayoria de los miembros de una sociedad
no es favorable a la orientacién al turismo de su territorio, el proceso generara
conflictos y disfunciones a corto o a largo plazo.

a. El Plan de Marketing y los niveles de estrategias

Segun la ficha de catedra “Lineamientos para la elaboracién del Plan de Marketing Turistico”
de (Tamagni, 2010), el plan de marketing constituye “un puente entre la planificacion
estratégica y los planes a corto plazo o planes de gestién anual, ya que traduce los objetivos y
estrategias generales de la empresa, en objetivos, estrategias y tdcticas especificas de
marketing”.

Todo plan se realiza en base a una unidad de analisis, que en el caso de esta investigacion es el
destino, y posee tres etapas principales para su elaboracidn: el analisis situacional del destino,
la formulacién estratégica y los programas operativos para llevar a cabo las estrategias. Las
estrategias segun (Tamagni, 2010) pueden agruparse en tres niveles. Las estrategias de
primer nivel, son aquellas que estan relacionadas con la misién y la vision, incluyendo la
“filosofia empresaria” o la concepcién desde la que se disefia el plan de marketing. Un destino
turistico competitivo tiene que definir en primer lugar su misién, es decir, su modo de ser, de
presentarse al publico. Por lo tanto, la misién es el punto de partida de la formulaciéon de la
estrategia del destino turistico, de sus productos e incluso del mercado al que se dirige
(Ejarque, 2005). La mision de un destino turistico debe responder a 4 preguntas clave:

e ;Cudl eslarazon para que el destino y el organismo que lo administran exista?
e En qué sectory para qué segmento de mercado turistico?

e ;Cudles el producto o conjunto de productos de que dispone?

e ;A qué mercado se dirige?

La vision por su parte es un estado permanente para comunicar la naturaleza de la existencia
del mismo en términos de propésito, alcance y liderazgo competitivo; provee el marco que
regula tanto las relaciones del destino con sus principales clientes y proveedores, como con el
establecimiento de los principales objetivos estratégicos en términos de crecimiento y
rentabilidad (Escalona & Batista, 2011). En resumen, la vision es el estado futuro deseado del
destino turistico en relacién con el mercado emisor seleccionado.
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Para formular la visién de un destino, se pueden hacer las siguientes preguntas:

e ;Cudl es laimagen futura que se desea proyectar?
e ;Cudles son las aspiraciones?

e ;Hacia d6nde se dirigen?

e ;Adonde se quiere llegar?

Ademas de la vision y la misién, también se consideran en esta categoria a las estrategias
relacionadas con los recursos humanos que desde el marketing, son denominadas como
“Marketing Interno”.

Las estrategias de segundo nivel, incluyen estrategias competitivas, de posicionamiento, de
cartera o portafolio de productos, de segmentacion y fidelizaciéon de clientes. Dentro de estas
estrategias las que son pertinentes a esta investigacion son las estrategias de
Posicionamiento. Las mismas refieren “al lugar que deseamos ocupar en la mente de nuestros
ptblicos en relacién a nuestros principales competidores”.

Por ultimo las estrategias de tercer nivel o funcionales, estan relacionadas el denominado
“Mix de Marketing”, es decir con los productos, precios, canales de comercializaciéon y
comunicacién, pero estas estrategias no seran estudiadas en esta tesina. Como se dijo
anteriormente, esta tesina solo se basa en la primer parte de la elaboraciéon de un plan de
marketing y tendra en cuenta solo algunas estrategias, principalmente las de primer nivel
relacionadas con el marketing interno y parte de las de segundo nivel como las de
posicionamiento.

b. El Marketing Interno en la gestion de la Identidad Turistica

En base a las estrategias que se desean llevar a cabo en esta tesina, es un aspecto fundamental
analizar y definir al marketing interno. Segin (Tamagni, 2010) en su ficha de catedra el
marketing interno es definido como

Una filosofia organizacional, directiva y de personal, que pretende una
percepcion progresista y humanista de las organizaciones y los seres
humanos que la integran. Esta filosofia se basa en el intercambio
constante: entre la organizacion y sus empleados, entre los empleados y
los empleados y entre la organizacion, sus empleados y sus clientes.

Cassel por su parte habla sobre la importancia que el gobierno y los distintos agentes del
destino tienen sobre el marketing interno del lugar. Segin este autor el marketing interno
esta relacionado con la forma en que cada destino puede “venderse a si mismo” y como se
debe estimular la participacion local y de los distintos agentes a la hora de la realizacién de
estrategias de marketing. (Cassel, 2007)
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Sin embargo la forma en que cada destino puede “venderse a si mismo” ha ido evolucionando
a lo largo del tiempo. Merz y sus colegas plantean cuatro diferentes perspectivas desde las
cuales se puede trabajar el branding de destinos turisticos:

La era de la marca centrada en bienes individuales.
La era de la marca enfocada en el valor.
La era de la marca centrada en la relaciones.

W N

La era de la marca centrada en los stakeholders.

De acuerdo a esto, la primera era hace referencia al enfoque en los bienes fisicos del destino,
la segunda a la creacion de valor, la tercera a la relacion entre la marca y el destino y la cuarta
a las diferentes opiniones de las partes interesadas. A su vez Merz et al. destacan la dltima era
como la mas importante, ya que se focaliza en la interaccion entre el destino y los actores
sociales como un proceso dinamico, por lo que a su vez nos lleva a centrarnos nuevamente en
el concepto de marketing interno. (Merz, He, & Vargo, 2009)

c. Identidad e Identificacion

Otro concepto que debe ser estudiado y que es eje de esta tesina es el de identidad turistica.
Para la definicién de este concepto se trabajé con la tesina de (Osorio, 2009) quien analiza
distintos autores pero cita principalmente a Costa. La identidad “es el conjunto coordinado de
signos visuales por medio de los cuales la opinién publica reconoce instantdneamente y
memoriza a una entidad o un grupo como institucion” (Costa, 1993). Etimol6gicamente, la
identidad puede expresarse a través de una ecuacion: es el propio ser o el ente (lo que es,
existe o puede existir) mas su entidad (su esencia, su forma y valor), la identidad es por tanto
la suma intrinseca del ser y su forma, autoexpresada en el conjunto de los rasgos particulares
que diferencian a un ser de todos los demas. (Costa, 1993)

Otra definicion de identidad es la de Tamagno quien dice que es una construccién social, un
proceso de afirmacién de un “nosotros” frente a un “otros” por medio de mecanismos o
estrategias de diferenciacién que se manifiestan en la apropiaciéon de bienes materiales y
simbolicos y en la puesta en escena de practicas sociales consideradas como propias.
(Tamagno, 1987)

En base a esto, se puede afirmar que la identidad de un destino no es algo que el destino tiene
sino algo que emerge de la interaccion social, donde los visitantes y los agentes del destino
son considerados la fuente de la creacién de la identidad de marca del destino. Segin
(Saraniemi, 2010) “la identidad turistica del destino surge a partir de la interaccién de todos los
componentes, caracteristicas y actores del lugar”.

La identidad a su vez, se debe definir junto con la identificacién, ya que una sin la otra no
podrian existir.

La identificacién es, “el acto de reconocer la identidad de un sujeto, es decir, registrar y
memorizar aquello que es diferente de todos los demds y al mismo tiempo idéntico a si mismo
(nocion de unicidad)”. (Costa, 1993)
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Quedando como resultado la siguiente ecuacién,

Grafico N° 1: Ecuacion de la identificacidon

Identificacion = rasgos fisicos percibidos + valores psicolégicos atribuidos

— reconocimiento de la identidad

Fuente: Costa, Joan.(1993). “Identidad Corporativa.”pp. 17

d. ;Qué esla auto-identificacion?

En base a lo analizado anteriormente acerca de identidad e identificacion se puede decir que
la identidad tiene que ver con la idea que tenemos acerca de quiénes somos y quiénes son los
otros, es decir, con la representaciéon que tenemos de nosotros mismos en relacién con los

demas.
Si se toma desde el punto de vista de los sujetos individuales,

La identidad puede definirse como un proceso subjetivo (y
frecuentemente auto-reflexivo) por el que los sujetos definen su
diferencia de otros sujetos (y de su entorno social) mediante la
auto-asignacion de un repertorio de atributos culturales
frecuentemente valorizados y relativamente estables en el
tiempo. (Habermas, 1987)

Segun (Giménez, 2004) la auto-identificacion del sujeto entonces, requiere ser reconocida por
los demas sujetos con quienes interacttia para que exista social y publicamente.
En base a esto, existe una doble serie de atributos distintivos que los sujetos individuales

deben poseer:

1) atributos de pertenencia social que implican la identificacién del individuo con

diferentes categorias, grupos y colectivos sociales;
2) atributos particularizantes que determinan la unicidad idiosincrasica del sujeto en

cuestion.

Por lo tanto, la identidad contiene elementos de lo “socialmente compartido”, resultante de la
pertenencia a grupos y otros colectivos, y de lo “individualmente dnico”. Los elementos
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colectivos destacan las similaridades, mientras que los individuales enfatizan la diferencia,
pero ambos se relacionan estrechamente para constituir la identidad unica, aunque
multidimensional, del sujeto individual. (Giménez, 2004)

e. Identificacion y Marca

La identificacion por su parte, esta estrechamente relacionada con la marca, ya que la
identificacion estara influenciada por la “imagen mental” que las personas se hagan de un
destino. La imagen es la representacion mental de un destino que tiene la capacidad de
condicionar y determinar, incluso, las actitudes de un grupo social en relacién con la empresa,
(Costa, 1993). Costa explica el significado de “tener una imagen” y como interviene en ella la
identificacion visual de la marca. La elaboracién de una imagen mental requiere de un proceso
compuesto por diferentes etapas, en primer lugar debe existir un objeto con rasgos propios
que lo distingan de los demas; luego se establece una percepcién por parte del receptor del
objeto pudiendo ser éste una marca. La condicién esencial del objeto percibido es su
pregnancia o fuerza de anclaje visual (impacto). La percepcion supone un filtrado o un acceso
a las capas mas profundas en la memoria del individuo, esto dependera de la fuerza del
impacto del objeto en el receptor (un impacto débil es rapidamente olvidado), es decir, se
producira la profundidad psicolégica. Una vez producidas la percepcion del objeto y la
intensidad psicologica, el sistema nervioso del individuo conduce a la memoria lo que sera el
embrién de una imagen del propio objeto percibido.

Este proceso puede ser sintetizado de la siguiente manera, en el primer eslabén el objeto es
un estimulo; en el segundo es un mensaje y en el tercero es una imagen en potencia. (Costa,
1993)

A modo de conclusién, (Osorio, 2009) destaca que la creacién de la imagen mental no es otra
cosa que las percepciones sucesivas de un objeto en el tiempo, una reimpregnacion en la
memoria del individuo desarrollard la imagen mental junto a un sistema de valores y
asociaciones de una marca.

Dentro del proceso de identificacion puede establecerse que la “materia” que sustenta el
proceso de creaciéon de la imagen mental es la comunicacién de la identidad de la marca.
Complementariamente, la “energia” que mantiene activo y hace eficaz el circuito es la
identificacion espontanea y automatica de la marca por sus respectivos publico. (Costa, 1993)
El sistema de identificacién es la parte formal de la imagen, situdndose en un lugar clave
dentro del programa de imagen, entendiendo por éste “al conjunto de estudios y realizaciones
orientadas a crear e implementar la imagen publica de una empresa” (Costa, 1993), en este
caso aplicado a un destino.

El punto de partida del programa de identidad es la definicién del “autoconcepto” de la
empresa, su filosofia y objetivos, imagen futura que serd la encargada de implantar y
transmitir eficazmente la personalidad, calidad, cultura del destino. El segundo paso es el
andlisis de la imagen existente del destino, comparandola luego con la imagen ideal con la
actual para establecer las medidas correctoras dentro del plan o programa de identidad. La

22

——
| —



El Marketing Interno y la Identidad en el desarrollo de un destino turistico emergente

Caso: Villa Turistica Casa de Piedra, La Pampa

fase siguiente es estudiar el sistema de comunicacién actual del destino, para detectar si los
medios de comunicacion son los apropiados para la imagen futura ideal. (Costa, 1993)
El programa puede graficarse de la siguiente manera:

Grafico N° 2: Programa de identidad

Autoconcepto «<—» Filosofia <= Objetivos «<—> Imagen

<—» Sistema de comunicacion «<—» Acciones sobre el campo social
Fuente: Costa Joan. (1993) “Identidad Corporativa” pp.50

Otro concepto que se encuentra relacionado con la identidad, la identificacién y la marca es el
concepto de valor. En un contexto de destino, segun (Niininem, Hosany, H, & Airey, 2007) la
identificacion de los valores de la marca significa la base de la visién de la marca. De manera
similar segdn (Saraniemi, 2010), los valores como un aspecto del destino junto con la cultura
se encuentran en el nucleo de la identidad del destino.

Para ilustrar esta relacion (Urde, 2003) presenta el siguiente grafico que muestra en primer
lugar, como la identidad de un destino est4 formada a partir de la continua interaccién entre
la identidad de la organizacion de marketing del destino, el destino y la identidad de todas las
partes involucradas de un destino (stakeholders) incluidos los visitantes y los residentes del
destino. Como resultado de estos procesos es que se crea la imagen del destino. Urde declard
que la creacion de valor tanto interna como externa actuando juntas crean el valor de marca
del destino.

Grafico N° 3: Identidad del Destino y Sistema de Valores

valor externo
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f. Imagen percibida, Marca y Posicionamiento

La imagen percibida de un destino puede ser definida como un concepto que se forma a través
de la interpretaciéon razonada y emocional del turista y es consecuencia de la combinacién de
dos componentes: el perceptual cognitivo, que hace referencia a las creencias y conocimientos
que tienen los individuos sobre el destino (evaluaciones de los atributos); y el afectivo, que
hace referencia a los sentimientos que los turistas que conocen el destino tienen ante él, es
decir, la respuesta emocional que los individuos expresan de un determinado lugar (Beerli &
Santana, 2003). Existe un tercer componente de la imagen percibida que es el componente
conativo (Gartner, 1993), que representa la vertiente practica, la accién, como actia el
individuo en funcién de lo que conoce y siente por el destino. La combinaciéon de estos
componentes de la imagen genera una imagen global o compuesta, que hace referencia a la
valoracién positiva o negativa que se pueda tener del destino turistico. (Tasci & Kozak, 2006)
sostienen que la imagen de un destino turistico es una importante parte de la marca. La
imagen del destino contribuye a formar la marca del destino y a su éxito en los mercados
meta. Por lo tanto, cuanto mas positiva sea la imagen de un destino mejor sera el
posicionamiento que tendra la marca en el mercado.

Para la definicién de marca Valls (2004) cita a Aaker & Joachimsthaler (2000), quienes hablan
de la transicién de dos modelos (uno clasico y uno nuevo imperativo) a la hora de definir la
marca de destino. Para ilustrar mas claramente las diferencias entre ambos modelos,
seguidamente revisamos algunas definiciones tradicionales de marca y otras mas modernas.
Entre las tradicionales encontramos las siguientes:

e Una oferta de producto de una fuente conocida (Kotler, Jain, & Maesincee, El
Marketing se mueve. Una Aproximaciéon a los beneficios, el crecimiento y la
renovacion, 2002)

e Un producto que afiade nuevas dimensiones que lo diferencian de otros productos o
servicios disefiados para satisfacer la misma necesidad (Keller, 2003)

¢ Un componente intangible pero critico de lo que una empresa significa; un conjunto de
promesas (Davis, 2002)

e Una marca existe cuando hay cierto riesgo percibido: sin riesgo, una marca es,
sencillamente, el nombre de un producto. Asi pues, una marca es una fuente de valor
afiadido por el consumidor (Kapferer, 1997)

Sin embargo, estos conceptos seguin Keller (2003) aluden sélo a una de las funciones de la
marca: la de servir como identificador. Este autor explica que la marca hoy en dia es “algo
mas” relacionado con el valor anadido que la marca aporta al producto. En base a esto, se
tienen en cuenta diferentes enfoques. Entre ellos cabe citar el financiero, en el que se
distinguen cinco dimensiones: rendimiento, valor, imagen social, credibilidad y compromiso
(Lassar, Banwari, & Sharma, 1995). Aaker & Joachimsthaler (2000), por su parte, lo
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contemplan como el conformado por los activos relacionados con el nombre o el simbolo de
una marca, que afiaden o restan valor a un producto o servicio. Otro enfoque destacado es el
basado en el cliente final, segin el cual el poder de una marca yace en la mente de los
consumidores, en todo aquello que los clientes han aprendido, sentido, visto, y escuchado
acerca de ella a lo largo del tiempo.

Finalmente, Gnoth identifica la marca del destino como una marca paraguas que permite
apalancar todo lo que se genera en su interior (Gnoth, 2002). Al igual que Papadopoulus &
Heslop (2002), entiende la industria turistica como un sistema en el que es necesario integrar
las experiencias provistas por el destino y las experiencias aportadas por sus productos y
servicios. Asi pues, propone un modelo para desarrollar una marca de destino: en primer
lugar, alrededor de la atraccién principal del destino; en segundo lugar, considerando los
servicios turisticos basicos que facilitan la experiencia provista por el destino; en tercer lugar,
extendiéndose a otras industrias que contribuyen al turismo dentro del destino con productos
primarios y secundarios; y finalmente, permitiendo que otros productos y servicios del
destino puedan apalancar su imagen junto con la del propio destino.

Bedbury la interpreta como un porfolio de significados. Una marca es el resultado de un
proceso sindptico en la mente del consumidor que se presenta bajo la forma de esponjas de
contenido, de imagenes, de sensaciones y experiencias: conceptos psicolégicos en las mentes
del publico (Bedbury & Fenichell, 2000). Asimismo, debe ser capaz de contener valores
relevantes para cada uno de los publicos a los que se dirige.

Teniendo en cuenta las concepciones clasicas y las contemporaneas, asi como los
condicionantes que proyecta el entorno competitivo, concebimos la marca de destino como un
soporte estable global de alto valor afiadido que se fija en la mente de las personas,
identificando y representando sus productos, sus valores, sus sentimientos, sus experiencias,
su estilo de vida y los grupos empresariales integrantes de su cartera de productos, de modo
que se diferencie claramente de la competencia y se traduzca en signos que la acerquen a sus
publicos, ofreciéndoles informacién fiable. Es el reflejo externo, captado por el publico
objetivo, de lo especifico del destino, de sus cualidades y atributos, que tiene que ver con sus
raices y con su entorno mas intimo. En ultima instancia, la marca del destino debera
relacionarse estrechamente con los valores que son relevantes para los consumidores. (Valls,
2004)

Una de las caracteristicas que la marca de un destino debe presentar son aquellos atributos
que la hacen unica y diferente del resto. Esto es un aspecto que se encuentra estrechamente
relacionado con el posicionamiento del destino.

El posicionamiento es definido por Kotler & Armstrong (1996) como “la forma en que el
producto estd definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos, es decir, el lugar
que ocupan tales atributos en sus mentes, en comparacién con los competidores”. Una de las
primeras reglas del posicionamiento segun Ries & Trout (1981), enfatiza la idea de la
diferenciacion, “para ser considerado el mejor primero tengo que ser considerado diferente”.

Ante esta situacion lo que un destino turistico debe hacer es establecer una estrategia de
posicionamiento para lograr incorporase con éxito en la mente de los potenciales turistas.
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Osacar (2006) sostiene que el posicionamiento del destino es importante porque:
e Le permite diferenciarse de sus competidores en la mente del publico objetivo,
e Le permite responder con mayor precisiéon y eficacia a las necesidades, deseos y
expectativas de los segmentos de mercado que al destino le interesa servir,
e Es la forma de acercar la imagen percibida de los turistas a la imagen deseada que
pretende proyectar el destino.

Desde el punto de vista del destino posicionarse consiste en identificar, disefiar y comunicar
una ventaja diferenciada que hace que el destino se perciba como superior y distintivo con
respecto a otros destinos competidores. Lo que se posiciona es el nombre y distintivos de la
marca asf como sus atributos o beneficios. (Zanfardini, Tamagni, & Gutauzkas, 2010)
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8. METODOLOGIA

e Tipo de Diserio de la Investigacion

Esta investigacion aborda un disefio exploratorio y descriptivo. Exploratorio debido a que
como bien se dijo con anterioridad el tema de investigacién atn es desconocido, por lo tanto,
se debe intentar recoger informacién respecto del tema investigado, con el fin de aportar
datos y documentar experiencias de los habitantes y agentes del destino para futuras
investigaciones y proyectos.

Por otra parte, el disefio descriptivo se tendra en cuenta en esta investigacion para la etapa de
analisis de datos, ya que a partir de la informacién recabada se logrard elaborar una
caracterizacion precisa de la identidad del destino, la imagen percibida y la auto-identificacién
de los habitantes con el destino.

e Tipo de Abordaje

Abordaje Cualitativo. Claramente el tipo de abordaje de esta investigacion es el cualitativo, ya
que la esencia de este abordaje es comprender la perspectiva de los participantes, en este caso
agentes del destino, acerca de los fenémenos que los rodean, profundizar en sus experiencias,
perspectivas, opiniones y significados, es decir la forma en que los participantes perciben la
realidad del destino. Por otra parte, este tipo de abordaje permite obtener categorias de
analisis que pueden no ser consideradas a priori, pero que pueden surgir como emergentes y
resultar relevantes en la conformacion de la imagen y la identidad.

e Técnicas de recoleccion de datos

En una primera etapa se realizé una recopilacion documental de fuentes secundarias que
permitieron recabar datos sobre la situacion pasada y actual del destino.

Otra técnica que se utilizé es la entrevista personal semi estructurada cuyo instrumento
operativo en este caso es el cuestionario. Las entrevistas semi estructuradas, en este caso, se
centran en la gente, sus hechos vitales, sus creencias, opiniones, motivaciones y su conducta.
Los cuestionarios permiten mayor rapidez en el acopio de los datos y la posibilidad de que
todos los individuos tengan la misma oportunidad de formar parte de la muestra
seleccionada.

Se utilizé también la observacién no participante mediante la cual se intenté recabar datos e
informacidn pero sin participar en los acontecimientos de la vida del grupo que se estudia.

27

——
| —



El Marketing Interno y la Identidad en el desarrollo de un destino turistico emergente

e Muestreo

Para la recolecciéon de datos se utiliz6 un muestreo no probabilistico, debido a que el tipo de
diseno de investigacion que se adecua a esta problematica es de tipo exploratorio.

Dentro de los muestreos no probabilisticos, se trabajé, con el fin de obtener la mayor cantidad
de datos posibles, con un tipo de muestreo especifico llamado de conveniencia o empirico.

El universo de referencia esta constituido por: Todos los habitantes de Villa Casa de Piedra
mayores de 18 afios. Teniendo en cuenta esto estamos hablando de alrededor de 150
personas aproximadamente.

En base a esto el tamafio de la muestra fue de 45 encuestas y el procedimiento de muestreo
fue por cuotas segun la variable ocupacion.

La seleccion de la muestra se realizéo mediante muestreo aleatorio quedando distribuida de la
siguiente forma:

Tabla N° 4: Distribucidn de la muestra segun ocupacién

ACTIVIDAD LABORAL Q PERSONAS
Empleados de la empresa hidroeléctrica 15
Empleados estatales (docentes, médicos) 18
Profesionales Independientes (arquitectos, abogados, médicos part.) 3
Empleados de comercio turisticos/no turisticos 6
Amas de casa 3

total 45

Fuente: Elaboracidn propia

La distribucion establecida se fundamenté en lo siguiente:

e La mayor parte de la poblacién residente son empleados estatales y privados. Los
empleados estatales estan conformados por funcionarios publicos, docentes,
empleados de la salud. Los privados por los empleados que trabajan en la central
Hidroeléctrica.
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Caso: Villa Turistica Casa de Piedra, La Pampa

Tabla N° 5: Variables de estudio, técnicas, unidad de andlisis y muestreo segtin objetivos especificos

Recolectar y analizar
informacion relacionada
con la auto-identificacion

de los habitantes del

destino.

Nivel de identificacion de los
habitantes con el destino.

Descubrir las sensaciones y
atributos que los habitantes
del destino perciben del
mismo.

Atributos que hacen que el
destino sea unico.

Aspectos que hacen que los
habitantes elijan el lugar para
vivir por encima de otros.

Cuestionario

Habitantes del destino
Villa Turistica Casa de
Piedra

Por conveniencia o
empirico

Identificar aspectos que
diferencien al destino de los
demas y que permitan
generar estrategias de
posicionamiento.

Caracteristicas del lugar.

Atractivos que posee.

Recopilaciéon documental

Observacién no
participante

Cuestionario

Agentes del Destino
Casa de Piedra:
Habitantes, prestadores
turisticos, organismos
publicos.

Tedrico

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla N° 6: Interrogantes e indicadores segun objetivos, dimensiones y

variables de estudio

OBJETIVO DIMENSIONES | VARIABLES | INTERROGANTE TIPO INDICADORES
ESPECIFICO
;Cual es su edad? *De 18 a 30 anos
Edad Cerrada *De 31 a 60 afios
*Mayores de 60 afios
Sexo Cerrada *Femenino
*Masculino
*Estudiante
*Empleado del estado
*Empleado de Comercio
;Cudl es su *Profesional Independiente
Ocupacién ocupacién actual? Cerrada *Tubilado
*Ama de Casa
Caracteristicas *Otra
Socio- (Cudl es su nivel *Primario Completo
demograficas Nivel de de educacion Cerrada *Secundario Completo
Educacion maximo *Terciario/Universitario
alcanzado? Completo
;Ha nacido en Casa
de Piedra? cerrada *Si
Recolectar y *No
analizar
informacién (Silarespuesta de
relacionada con Lugar de la pregunta
la auto- Nacimiento anterior es No) abierta
identificaciéon de
los habitantes ¢Cual es su lugar
del destino. de nacimiento?
¢;Cuantos afios
hace que vive en Cantidad
Casa de Piedra? de afios
*Soltero/a
Estado Civil | ;Cudl es su estado Cerrada *Casado/a
civil? *Divorciado/a
*Viudo/a
Sentimiento
interno que | ;Qué sentimientos Abierta
despiertael | le despierta vivir
lugar en este lugar?
;Qué motivo lo *Trabajo
impulso a viviren | Cerrada *Familia
este lugar? *Otro
Componente (Piensa seguir *Si - ;Por qué?
afectivo Motivacién viviendo en Casa | Cerrada *No - ;Por qué?
a vivir en el de Piedra? *No Sabe/No contesta
destino (Lo recomendaria *Si - ;Por qué?

30

——
| —




El Marketing Interno y la Identidad en el desarrollo de un destino turistico emergente

como un lugar Cerrada *No - ;Por qué?
para vivir?
(Cémo imagina
Vision a usted Casa de Abierta
futuro Piedra dentro de
unos anos?
(Qué importancia | En una *1
tiene el Turismo | escalade 1 *2
Opini6on para Usted? a5 (1:sin *3
referente al importancia | *4
Turismo a 5: muy *5
importante)
(Invertiriaenun | Cerrada *Si - ;Por qué?
proyecto *No - ;Por qué?
relacionado con el
Turismo?
;Se imagina usted | Cerrada *Si - ¢Por qué?
Relaci6n del trabajando en la *No - ;Por Qué?
habitante con prestacion de
el Turismo servicios turisticos
paralos
visitantes?
¢;Cudles cree que
son los beneficios
Beneficios | que el turismo trae | Abierta
del Turismo al destino?
;Usted realiza Cerrada *Si
alguna actividad *No - ;Por qué?
turistica en el
destino?
;Se siente Cerrada *Si - ¢Por qué?
incluido/a en las *No - ;Por qué?
Participa- decisiones del
ciénen la gobierno con
Actividad respecto al
Turistica turismo?
;Cree usted que se *Si
estd desarrollando *No - ;Por qué?
al maximo el Cerrada
turismo en la
Villa?
¢;Cudles son los *Lago artificial Casa de
atractivos o Piedra
Componente atributos mas Cerrada *Pesca Deportiva
Cognitivo representativos de *Deportes Nauticos
Descubrir las la Villa? *Represa Hidraulica
sensaciones y Atributos *Otros
atributos que los del destino | Villa Casa de *Estancado/En crecimiento
habitantes del Piedra es un *Aburrido/Divertido
destino perciben Componente lugar-.... *Cerrado,apatico/Amigable
del mismo. Afectivo (opinién acerca Escala *Intranquilo/Tranquilo

del destino con
adjetivos

*Duro de vivir/Facil de vivir
*En un entorno feo/En un

31

——
| —




El Marketing Interno y la Identidad en el desarrollo de un destino turistico emergente

contrapuestos)

entorno encantador
*Inseguro/Seguro
*Caro/Barato

Diferencia | ;Qué cree usted
de Casa de | que diferenciaa Abierta
Identificar Diferenciacién Piedra con | Casade Piedra con
aspectos que otros otros destinos?
diferencien al destinos
destino de los ;Qué aspectos cree
demasy que usted que se
permitan deberian mejorar Abierta
generar en el lugar?
estrategias de Enrelacidon ala
Posicionamiento. Aspectosa | actividad turistica,
Posicionamien- mejorar ;qué piensa usted
to que se deberia Abierta

promocionar con
mayor fuerza en el
lugar?

Fuente: Elaboracién Propia

9. RECOLECCION DE DATOS

El muestreo se aplico los dias 19 y 20 de marzo de 2014, periodo en el que se obtuvieron 45
encuestas validas.

En un primer momento, se visité la Delegacion Municipal de Villa Casa de Piedra. Alli se
entrevistd al Sr. Alberto Campo, Jefe Comunal del lugar, quien informé que la Villa se divide
en diferentes barrios: el barrio de los trabajadores de la Represa Hidraulica, el barrio de
empleados provinciales, el barrio de empleados municipales y un barrio privado. Esta division
resulté de gran ayuda, ya que se pudo entrevistar y repartir encuestas en los barrios ya
teniendo una idea aproximada de la ocupacién de alguno de los habitantes de la vivienda.

Para aprovechar el tiempo y recolectar la mayor informacién posible, se realizaron en algunos
casos encuestas personales, y en otros casos, solo se reparti6 el cuestionario, retirandola unas
horas después con el fin de que las personas contestaran tranquilas y sin presidn, los
interrogantes planteados.

El cuestionario se dividi6 en diferentes secciones (se adjunta una copia en el anexo de esta

tesina). La primera seccién incluyé una breve presentacion de la tesina y el tema a abordar y
variables relacionadas con el componente afectivo del habitante en relacién al destino. La
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segunda seccién incluyé variables que permitieron analizar la relacién de los residentes con el
Turismo y su opinion sobre el mismo. La tercera seccion permitié descubrir los atributos que
los habitantes perciben del lugar y que es lo que creen que diferencia al destino de otros
lugares, y la dltima seccién incluy6 variables socio-demograficas del encuestado.

Finalmente, luego de realizadas las encuestas, para la carga de los datos y el andlisis de los
mismos se utilizé el programa DYANE versién 4 (Santesmases Mestre, 2009).

10. ANALISIS DE DATOS

Para el analisis de los datos recabados se procedié a estudiar cada objetivo especifico por
separado, teniendo en cuenta las variables para cada uno de ellos.

En primera instancia se realizd un andlisis univariado de todos los datos obtenidos, que
permitié conocer el perfil general de los encuestados. Para ello, las técnicas utilizadas fueron
tabulacion simple y andlisis de estadisticas basicas. Este andlisis se realiz6 a la totalidad de la
muestra (n= 45).

Luego se realizaron cruces de variables, lo que arrojé algunas relaciones entre ellas, que
fueron descriptas en funcién de los objetivos del estudio. Para este andlisis bivariado se
utilizaron dos técnicas: tabulacién cruzada y tabulacién de valores medios.

Se presentan a su vez tablas y graficos que permiten una mejor interpretacion de los datos
obtenidos.
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Caso: Villa Turistica Casa de Piedra, La Pampa

11. RESULTADOS

Objetivo: Recolectar y analizar informacién relacionada con la auto-identificacion de los
habitantes del destino.

El primer objetivo esta relacionado con la auto-identificacién de los habitantes con el destino
por lo que se tuvieron en cuenta tres variables principales, las caracteristicas
sociodemograficas de los encuestados, el componente afectivo y la relacion del habitante con
el turismo. Dentro de cada una de ellas se plantearon distintos interrogantes.

Grafico N° 4: Primer objetivo especifico con sus dimensiones y variables

Fuente: Elaboracién propia

Caracterizacion sociodemogrdfica de la muestra

De un total de 45 participantes, 27 personas fueron hombres (60%) y 18 mujeres (40%). La
mayoria de los encuetados posee una edad entre los 31 y 60 afios de edad (68,89%).

Con respecto al grado de educacion alcanzado, la mayoria, un 62,22% posee un secundario
completo seguido por un 26,67% que poseen un terciario/Universitario completo.
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El 64,44% se encuentra casado/a y casi el total de la poblacién (97,78%) no es nacido en Casa
de Piedra.

En relacion a la variable ocupacion, tomada como critica para la segmentacidon de la muestra,
la mayoria de los encuestados son empleados estatales, seguidos en segundo lugar por los
empleados de la Represa Hidroeléctrica.

Grafico N° 5: Distribucion de la muestra seguin ocupacién

Distribucion de la muestra segtin ocupacion

Empleados de la Represa
Hidroeléctrica

B Empleados Estatales

Comerciantes

M Profesionales
Independientes

B Amas de Casa

Fuente: Elaboracidén propia

Componente Afectivo

Cuando se pregunté el motivo por el cual se radicaron en la Villa, la mayoria de los
encuestados se inclin6 por motivos laborales (80%) mientras que el otro motivo que surge en
segundo lugar es la familia (26,67%).

En relaciéon a la vision a futuro que tienen, la mayoria de los habitantes piensan seguir
viviendo en el lugar (68,89%), mientras que un 26,67% se incliné por la opciéon No sabe/No
contesta, y s6lo un 4,44% contestd de forma negativa.

A la hora de analizar los motivos se tomaron 33 casos validos, ya que algunas personas no
contestaron el interrogante. Como esta pregunta fue abierta, se debi6 convertir las respuestas
en variables categdricas. Las mismas se conformaron de la siguiente forma:

= Por mi trabajo

= Por mi familia

= Porque me gusta el lugar

= Porque me gusta el estilo de vida
= Otro
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En base a esto, los motivos que se destacaron fueron: “porque me gusta el lugar” y “por mi

trabajo”.
Tabla N° 7: Motivos por los cuales los encuestados piensan seguir viviendo en el destino

Codigo | Significado (respuestas multiples) Frecuencias % s/ total frec. | % s/ muestra
1 Por mi trabajo 6 33,33 37,50
2 Por mi familia 3 16,67 18,75
3 Porgue me gusta el lugar 7 38,89 43,75
4 Porgue me gusta el estilo de vida 1 5,56 6,25
5 Otro 1 5,56 6,25

Total frecuencias 18

Total muestra 16 100,00 112,50

Fuente: Elaboracidn propia

Cuando se les preguntd si recomendarian el lugar para vivir, el 73,33% contesté que si,
mientras que un 26,67% contesté que no. Para el andlisis de los motivos, se debi6 cerrar la
pregunta abierta transformando las respuestas en categorias multirrespuesta tanto positivas
como negativas, quedando formuladas de la siguiente manera:

POSITIVAS

NEGATIVAS

Por la seguridad y tranquilidad del lugar

Forma de vida mejor a la de la ciudad
Por el lindo paisaje
Otro

Lugar duro de vivir

Lugar desolado y abandonado
Le faltan servicios

Otro
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Los resultados fueron los siguientes:

De los 33 encuestados que respondieron que si recomendarian el lugar para vivir, la gran
mayoria se inclin6 por la tranquilidad y la seguridad que ofrece el lugar. Mientras que las 12
personas que no recomendarian el lugar para vivir se inclinaron por la falta de servicios como

el principal motivo, seguido de la categoria otro en
general.

Grafico N° 6: Motivo por el cual se recomienda el lugar para vivir.

la que se destaca la falta de desarrollo en

Grafico N° 7: Motivo por el cual no se recomienda el lugar para vivir.

Motivo por el cual se recomienda el
lugar para vivir

M Por la seguridad y
tranquilidad del
lugar

6% 3% 3%

W Forma de vida
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M Lugar duro de

8% vivir

z 17%
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Lugar desolado y
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Fuente: Elaboracidn propia

Un interrogante interesante es los sentimientos que les despierta a los habitantes vivir en el
lugar. Esta pregunta fue abierta, con el fin de recabar la mayor variedad e informacién posible.
Para analizar los resultados se procedié a la técnica de nube de palabras.

Grafico N° 8: Nube de palabras -

TRANQUILID

ABURRIMIENTO

Sentimientos

aun

“FeuCpAD

A

ALEGRIA

Fuente: Elaboracidén propia
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Se observa claramente que el sentimiento que predomina es la tranquilidad del destino,
seguido de la paz y la seguridad. Los habitantes destacan que el lugar es muy tranquilo y
seguro a la hora de vivir y tener una familia.

Por otra parte, se observan también sentimientos como soledad y aburrimiento, que vienen de
la mano de la tranquilidad que tiene el lugar y la falta de servicios y comercios que existe.

Felicidad y alegria, son otros sentimientos positivos que la muestra destacé en este
interrogante.

¢;Como imagina usted Casa de Piedra dentro de unos afios?

Para el andlisis de este interrogante el cual era abierto, se debid al igual que en casos
anteriores, cerrar la pregunta y transformar las respuestas en categorias representativas. Las
mismas son:

e Mas grande y con mas habitantes
e Con mas agua en el Lago

e (Con mas turismo

e Con comercios

e Una villa abandonada

e Otro

En esta variable, los casos validos fueron 43 ya que dos de los encuestados no contestaron
este interrogante. El total de frecuencias fueron 68 ya que el interrogante fue definido con la
opcién de multirrespuesta.

Tabla N° 8: ¢Cémo imagina usted Casa de Piedra dentro de unos afios?

Cadigo | Significado (respuestas multiples) Frecuencias % s/ total frec. | % s/ muestra
1 Mads grande y con mas habitantes 23 33,82 53,49

2 Con mas agua en el Lago 10 14,71 23,26

3 Con mas turismo 14 20,59 32,56

4 Con comercios 12 17,65 27,91

5 Una villa abandonada 2 2,94 4,65

6 Otro 7 10,29 16,28

o e .

Fuente: Elaboracidn propia
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Se observa que el 33,82% de los encuestados imagina el destino mas grande y con mas
habitantes y un 20,59% desea que haya en el lugar mas turismo. Se observa también que s6lo
un 2,94% de la muestra tiene una visién negativa imaginando al destino como una villa
abandonada.

Relacion del habitante con el turismo

El turismo es uno de los pilares que mantiene en funcionamiento y con vida al destino, por lo
que se necesita que el residente sea el motor que lo impulse. Para medir la relacién del
habitante con el turismo se efectuaron una serie de interrogantes claves que permitieron
medir la importancia que los encuestados le adjudican a la actividad turistica.

Al momento de preguntarle a los encuestados si invertirfan en estos momentos en un
proyecto turistico en la Villa, sélo se tomaron como casos validos 40 encuestas. De éstas el
66,67% no invertiria en estos momentos en un proyecto turistico. Analizando los resultados
se puede observar que a la mayoria de los habitantes no les interesa invertir en el turismo.
Ademas sostienen que no es un buen negocio en este momento. Cabe destacar que dentro de
la categoria “otros” los motivos que surgieron estan principalmente relacionados con la
inexistencia de politicas turisticas y apoyo del gobierno a nuevos emprendimientos.

Grafico N° 9: Motivos por los que no se invierte en Turismo.

Motivos por los que no se invierte en

Turismo

B Porque no me
interesa
Porquenoesalo
que me dedico
porgue no es un
buen negocio

B Otro

24%
20% '

Fuente: Elaboracidn propia

Por otra parte, dentro del 33,33% que respondié que positivamente, el principal motivo de
esta decision es que el Turismo en la Villa es un buen negocio a la hora de invertir.
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Grafico N° 10: Motivos por los que se invierte en Turismo

Motivos por los que se invierte en

Turismo
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B Porque la Villa tiene futuro

en el turismo
Porque me gusta

H Otro

Fuente: Elaboracién propia

Del total de la muestra (n=45), un 62,22% no se imagina en un futuro trabajando en la
prestacion de servicios turisticos para los turistas que visiten el destino, mientras que el
37,78% restante si se imagina trabajando en una actividad o empre ndimiento turistico. Del
total de la muestra, se tomaron como casos validos 40 encuestas para el andlisis de los
motivos de esta variable. Los motivos como en casos anteriores, al ser un interrogante abierto
debieron cerrarse en categorias para su andlisis. Las categorias que surgieron son:

POSITIVAS

e Porque me gusta/es muy interesante
e Porque no me molestaria

e Porque me gusta mostrar el lugar

e Porque trabajo o trabajé en Turismo
e Otro

NEGATIVAS

e Noesaloquemededico

e No me gusta

e No estoy capacitado/a en turismo
e Otro

Los resultados obtenidos son los siguientes:

v" Quienes respondieron que se imaginan trabajando en Turismo, la gran mayoria
resaltd que lo harian porque les gusta o les parece una actividad muy interesante. En
segundo lugar, se observa que un buen porcentaje de la muestra afirma que trabajé o
trabaja actualmente en el Turismo. Lo mismo sucede con la categoria “otro”, dentro de
la cual, los encuestados afirman que es un buen negocio, que son muy emprendedores
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y que el turismo facilita un intercambio de culturas ayudando a crecer personal y
profesionalmente.

Grafico N° 11: Motivos por los cuales se imaginan trabajando en Turismo

Motivos por los cuales se imaginan
trabajando en Turismo

9%

Porque no es a lo que me

32% dedico
Porque no me gusta

M Porque no estoy

capacitado/a en turismo
14%  moOtro

Fuente: Elaboracién propia

v' Dentro del porcentaje que respondié que no se imagina trabajando en Turismo, la
gran mayoria afirma que el principal motivo es porque no se encuentran capacitados o
no son profesionales del area, seguido de aquellos que afirman que no es a lo que se
dedican.

Grafico N° 12: Motivos por los cuales no se imaginan trabajando en Turismo

Motivos por los cuales no se imaginan
trabajando en Turismo
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17%
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Porque trabajo o trabajé en

11% Turismo
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Fuente: Elaboracidn propia

Se observa también que la mayoria de los encuestados no realiza actividades turisticas en el
destino (75,56%). A la hora de analizar los motivos se observa que hay dos causas principales,
de las cuales cada una se llevé el 50% de las respuestas, “Porque no tengo tiempo” y “Porque
no hay oferta de actividades turisticas”.

Del 24,44% de la muestra que respondié que si realiza actividades turisticas en el lugar, se
destacan las siguientes actividades:
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Grafico N° 13: Actividades turisticas que se realizan en el destino

Actividades turisticas que se realizan

m Caminatas
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Fuente: Elaboracién propia

Analizando el grafico se observa que la actividad que los habitantes con mas frecuencia
realizan en el lugar son las caminatas, seguido por la recreaciéon en la pileta climatizada
municipal. En tercer lugar se ubica la categoria “Otro” dentro de la cual se incluyen,
actividades recreativas en general (sin especificar cudl), pesca y visita al lago y a las bardas.
Por dltimo en un porcentaje menor pero no menos importante se ubica la actividad de
camping,.

Relacién entre los habitantes y el gobierno.

Con respecto al gobierno, la mayoria de los encuestados afirma que no se sienten incluidos en
las decisiones del gobierno con respecto al turismo (88,64%), esto tomando como casos
validos 44 encuestas, ya que hubo un encuestado que no respondid esta pregunta.

Al momento de preguntar los motivos por los que no se sienten incluidos en las decisiones del
gobierno, sélo 31 personas contestaron. El interrogante abierto se cerré en categorias
representativas que quedaron distribuidas de la siguiente forma:

POSITIVAS

e El gobierno nos mantiene informados.
e Elgobierno y la gente trabajan en conjunto.
e Otro.

NEGATIVAS

e El gobierno no es democratico.
e El gobierno no brinda informacidn a los habitantes.
e El gobierno no nos tiene en cuenta.
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El gobierno no se preocupa por el turismo.
Otro.

Teniendo en cuenta estas categorias los resultados son los siguientes:

v" De los encuestados que contestaron en forma negativa, el 45% contesté que el

gobierno no es democratico. Esto se debe principalmente a que los habitantes de Casa
de Piedra no pueden elegir a sus funcionarios, estos son elegidos por el gobierno
provincial.

El 30% afirma que el gobierno no tiene en cuenta a los habitantes a la hora tomar
decisiones con respecto al turismo y tampoco toma opiniones o consejos de los
mismos.

El 11% de la muestra respondi6 que el gobierno no tiene interés en el Turismo y no
invierte en el mismo.

Por ultimo un 7% de la muestra afirma que el gobierno no les brinda informacién
acerca del turismo o las decisiones que se toman respecto al mismo. A su vez, un 7%
se incluye en la categoria “otro” donde las respuestas fueron que “al gobierno le falta
empuje para un crecimiento sostenido” y “yo no participo en el gobierno”.

Grafico N° 14: Motivos por los cuales los encuestados no se sienten incluidos en el gobierno

Motivos por los cuales no se sienten
incluidos en las decisiones del gobierno

M El gobierno no es
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11% M El gobierno no brinda
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El gobierno no nos tiene en
30% cuenta

El gobierno no se preocupa
por el Turismo

H Otro

Fuente: Elaboracidén propia

Del 11,36% que respondié que el gobierno si los tiene en cuenta, el 50% respondié que el
gobierno siempre los mantiene informados. Mientras que el 50% restante se dividi6 en las
categorias “el gobierno con la gente trabajan en conjunto” y “otro”.
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Ahora bien, si cruzamos la variable “inclusién de los habitantes en las decisiones del gobierno”
con la variable “ocupacion” se observa que:

e Quienes afirman que el gobierno si tiene en cuenta a los habitantes son en su mayoria,
empleados del estado.

e Quienes afirman que no se los tiene en cuenta en las decisiones son en su mayoria
empleados de la Represa, seguidos también de empleados estatales, y en un
porcentaje menor, comerciantes.

Grafico N° 15: Inclusién en las decisiones del gobierno teniendo en cuenta la ocupacion del encuestado

éSe siente incluido en las decisiones del gobierno?
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38,46%
Empleado de la represa 0%
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Fuente: Elaboracidn propia

Cuando se les pregunté la opinién acerca del nivel de desarrollo del turismo en la villa, el
93,33% de los encuestados contesté que el turismo no esta en su maximo punto de desarrollo.

Tabla N° 9: ¢ Cree usted que se esta desarrollando al maximo el turismo en la villa?

Codigo | Significado Frecuencias %

1 Si 3 6,67

2 No 42 93,33
Total frecuencias 45 100,00

Fuente: Elaboracidén propia

Teniendo en cuenta que los casos validos al momento de preguntar los motivos por los cuales
se tomo esta decision fueron 40, los resultados son los siguientes:
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El 50% contestd que el turismo no se esta desarrollando al maximo debido a las
condiciones climaticas y a la bajante del Lago que se esta sufriendo en la actualidad.
Sin embargo, se observd que todos resaltaban la frase “en la actualidad”, haciendo
hincapié en que cuando habia agua en el Lago el turismo se explotaba al maximo, con
muchas actividades recreativas y deportes nauticos.

Un 22% respondié que el gobierno no invierte en Turismo, mientras que un 15%
afirmé que faltan servicios y muchas cosas por hacer, destacando la opcién de llevar a
cabo otras actividades que no estén relacionadas con el lago, como por ejemplo
actividades culturales, que tampoco se realizan.

Un 8% de la muestra se inclind por responder que faltan decisiones y politicas
turisticas por parte del gobierno.

Por ultimo un 5% de los encuestados dieron respuestas que luego se ubicaron dentro
de la categoria “otro”, destacandose opiniones tales como, “No vienen turistas” y “No se
desarrolla ni al mdximo, ni al minimo”.

Grafico N° 16: Motivos por los cuales no se desarrolla al maximo el turismo.
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Fuente: Elaboracién propia

Del 6,67% que respondi6 que si se desarrolla al maximo el turismo, el total afirmé que sin
embargo las condiciones climaticas no ayudan.

Beneficios del Turismo

Un interrogante que es muy importante para este objetivo es el de la opinion sobre los

beneficios que el Turismo puede traer al lugar y a los propios habitantes del mismo. Este

interrogante fue abierto, por lo que las categorias resaltadas para cerrar el mismo son:

Beneficios Economicos: dentro de estos se encuentran los ingresos de dinero al lugar,
el aumento de inversiones, mas infraestructura, nuevos puestos de trabajo, etc.
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e Beneficios Sociales: dentro de estos beneficios se destacan el aumento de vida social
del lugar, mas movimiento de personas, reconocimiento del destino a nivel provincial
y nacional, mayor diversion y entretenimiento para los habitantes, etc.

e Beneficios Culturales: Aqui podemos encontrar el intercambio con otras culturas.

e Beneficios Ambientales: relacionados con el cuidado del medio ambiente, politicas
ambientales, etc.

e Otro: Aqui se tomaron distintos tipos de respuestas no incluidas en las categorias
anteriores, destacandose el crecimiento del lugar en general.

En base a estas categorias y teniendo en cuenta que se tomd a la variable como
multirrespuesta, los resultados son los siguientes:

Tabla N° 10: Beneficios del Turismo

Caodigo | Significado (respuestas multiples) | Frecuencias | % s/ total frec. | % s/ muestra
1 Econémicos 37 43,02 82,22
2 Sociales 30 34,88 66,67
3 Culturales 10 11,63 22,22
4 Ambientales 4 4,65 8,89
5 Otro 5 5,81 11,11
Total frecuencias 86
Total muestra 45 100,00 191,11

Fuente: Elaboracidon propia

Tomando como base el total de frecuencias (86) se observa que la mayoria de los encuestados
destacan los beneficios econémicos por sobre el resto con un 82,22%, seguido por los
beneficios sociales (66,67%) y los culturales (22,22%).

Para analizar la importancia que los habitantes le adjudican al turismo se realizo un cruce de
la variable de escala “importancia del turismo” con la variable “ocupacién”. El resultado es
el que muestra el grafico a continuacién.
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Tabla N° 11: Importancia del Turismo seguin ocupacion

Variables

£Cual es su ocupacion actual?

Total muestra

Empleado de la re

Empleade estatal

Comerciante Profesional indep

Ama de caza

¢ Qué importancia tiene el Turismo pa
ra Usted? Enunaeacalade 1a5 (1:
sin importacia a 5 muy importante)

281

A BT
Lo

3,00

433

Fuente: Elaboracidn propia

Analizando el grafico se puede decir que del total de la muestra, quienes le adjudican mayor
importancia al turismo son los comerciantes, seguido de las amas de casa, que si bien no
representan un porcentaje alto de la muestra, todos los casos calificaron como muy
importante al turismo. Por otra parte, quienes menos importancia le adjudican son los

empleados de la represa.

——
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Caso: Villa Turistica Casa de Piedra, La Pampa

Objetivo: Descubrir las sensaciones y atributos que los habitantes del destino perciben
del mismo.

Grafico N° 17: Segundo objetivo especifico con sus dimensiones y variables

ioutosdel Desino

Fuente: Elaboracidn propia

Atractivos representativos del destino

Para el andlisis de este objetivo, se les pregunté a los encuestados cudles creen que son los
atractivos mas representativos de la Villa. Teniendo en cuenta que este interrogante fue de
multirespuesta, los resultados fueron los siguientes:

e La mayoria de la muestra asegura que la Represa Hidroeléctrica es el principal
atractivo del lugar, seguido por el Lago Artificial con alrededor de un 11% menos. Esto
se debe principalmente a que en la actualidad el Lago ha bajado y ya no se utiliza como
atractivo turistico como antes. En tercer lugar, se distingue la pesca deportiva, seguido
de la categoria otros, en la que los encuestados destacan atractivos tales como, el
criadero de truchas, las bardas con caracoles petrificados y la plantacion vitivinicola.

Grafico N° 18: Atractivos mas representativos del destino
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Fuente: Elaboracidén propia
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Si cruzamos esta variable con la variable critica de ocupacion se puede observar que:

e Delos 15 encuestados cuya ocupacion es empleado de la Represa Hidraulica, el 100%
eligié a la represa como uno de los atractivos mas importante del lugar. A su vez un
80% de estos, destacé que el Lago artificial también es un atractivo representativo del
lugar.

e Los empleados estatales fueron quienes mas variadas opiniones tuvieron respecto a
esta variable. Un 94,44% eligi6 a la Represa, un 83,33% al Lago, un 50% destac6 a la
pesca deportiva como un atractivo tipico del destino, y un 22,22% se inclin6 por los
deportes nauticos.

e Los comerciantes seleccionaron a la Represa y el Lago ambos como atractivos mas
representativos con un 66, 67%, mientras que en segundo lugar se ubicaron con un
50% la pesca deportiva y los atractivos incluidos en la categoria “otros”.

e Los profesionales independientes afirmaron en un 100% que la Represa y el Lago son
los atractivos mas importantes del destino, seguido por la categoria “otros” con un
66,67% y la pesca deportiva con un 33,33%.

e Por ultimo las amas de casa destacaron a la Represa y el Lago como los atractivos
principales del destino, sin tener en cuenta las otras opciones del cuestionario.

Grafico N° 19: Atractivos mas representativos teniendo en cuenta la ocupacion

Atractivos mas representativos teniendo en cuenta la

ocupacion
120%
100% 100% 100% 100% 100%
100% 94,44%
80% 83,33%
80%
66,67% 66,67%
60% 0% 0%
40%
20%
0% 0% 0% 0%
0%
Empleadodela  Empleado estatal Comerciante Profesional Ama de Casa
represa independiente

M Lago artificial Casa de Piedra 4 Pesca Deportiva H Deportes Nduticos H Represa Hidraulica E Otros

Fuente: Elaboracidén propia
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Opinién del habitante acerca del Turismo

Por otra parte, se plante6 en el cuestionario un interrogante de escala con el fin de analizar la
opinion del habitante en relacion al destino. Analizando los resultados en general, se observa
que la tranquilidad y la seguridad del destino son los aspectos que destacan como positivo los
encuestados, seguido del entorno encantador en el cual se encuentran viviendo. Por el
contrario, los habitantes destacan como principal aspecto negativo lo estancado que se
encuentra el lugar, seguido de lo aburrido, duro de vivir y caro.

Tabla N° 12: Estadisticas basicas de variables de escala relacionadas al destino

. . N2 de | Media Desviacion , . , .
Denominacion o ] . Maximo | Minimo
casos | aritmética | estandar

Villa Casa de Piedra es un lugar....Estancado o en Crecimiento 45 2,31 1,85 7,00 1,00
Villa Casa de Piedra es un lugar...Aburrido o Divertido. 45 3,04 1,59 7,00 1,00
Villa Casa de Piedra es un lugar...Cerrado/Apatico o Amigable. 45 5,31 1,66 7,00 1,00
Villa Casa de Piedra es un lugar...Intranquilo o Tranquilo. 45 7,00 0,00 7,00 7,00
Villa Casa de Piedra es un lugar... Duro de Vivir o Facil de vivir. 45 3,38 1,65 7,00 1,00
Villa Casa de Piedra es un lugar... En un entorno feo o en un 45 5.84 0,97 7,00 4,00
entorno encantador.

Villa Casa de Piedra es un lugar...Inseguro o Seguro. 45 6,84 0,73 7,00 3,00
Villa Casa de Piedra es un lugar...Caro o Barato. 45 2,87 1,34 6,00 1,00

Fuente: Elaboracidn propia

Si se toma la misma tabla que se les facilité a los encuestados en el cuestionario y se responde
teniendo en cuenta los resultados de la media aritmética del cuadro anterior, se puede
observar de una forma mas clara la opinién en general de los habitantes en relacion al destino.

Tabla N° 13: Opinién en general acerca del destino con adjetivos contrapuestos

Villa Casa de Piedra es un lugar.... (opinién acerca del destino con adjetivos

contrapuestos)

- 1 2|34 5 6
Estancado X
Aburrido I S

Cerrado apatico i X
Intranquilo [ S N
Duro de vivir X
En un entorno feo
nseguro | | |
Caro X

X

7

X

Fuente: Elaboracidn propia
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Caso: Villa Turistica Casa de Piedra, La Pampa

Objetivo: Identificar aspectos que diferencien al destino de los demds y que permitan
generar estrategias de Posicionamiento.

Grafico N° 20: Tercer objetivo especifico con sus dimensiones y variables

Fuente: Elaboracidn propia

Aspectos que diferencian al destino

Para trabajar con la variable de diferenciacidn, se les pregunt6 a los residentes que piensan
que diferencia a Casa de Piedra de otros destinos. Los casos validos para ésta variable fueron
42 ya que hubo 3 casos perdidos.

Para analizar este interrogante el cual era abierto, se formularon las siguientes categorias
multirrespuesta:

e Latranquilidad del lugar

e Laseguridad del lugar

e Destino pequefio

e Laformade vida

e El paisaje y el entorno encantador
e El potencial del lugar

e Le faltan servicios

e Otro
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Los resultados se presentan en la siguiente tabla:

Tabla N° 14: Aspectos que diferencian al destino de otros.

Codigo | Significado (respuestas multiples) Frecuencias % s/ total frec. | % s/ muestra
1 La tranquilidad del lugar 19 26,76 45,24

2 La seguridad del lugar 9 12,68 21,43

3 Destino pequefo 3 4,23 7,14

4 La forma de vida 14 19,72 33,33

5 El potencial del destino 7 9,86 16,67

6 El paisaje y el entorno encantador 2 2,82 4,76

7 Le faltan servicios 7 9,86 16,67

8 Otro 10 14,08 23,81

o ;

Fuente: Elaboracidn propia

Se observa claramente que predomina la tranquilidad del lugar como aspecto diferenciador
del destino con un 26,76% de la muestra. En segundo lugar aparece la forma de vida con un
19,72%, ya que los habitantes destacan que la vida en la villa es muy similar a la vida de
campo, principalmente debido a las distancias del destino con otros centros importantes y a la
falta de algunos servicios.

En tercer lugar se observa que la categoria “otro” se llevé un 14,08% de las respuestas de los
encuestados. Dentro de estas categorias se incluyen respuestas tales como, la simpleza y la
solidaridad de la gente que habita en el lugar, que es un destino muy nuevo, que es un punto
neuralgico, que no le dan demasiada importancia al turismo y que no hay movimiento de
turistas.

Los habitantes a su vez destacan a la seguridad del destino como algo que diferencia a la villa
del resto de las ciudades mas grandes.

Las demas categorias no se llevan un alto porcentaje de la muestra pero se debe destacar que
un 9,86% de la muestra opina que el destino se diferencia del resto porque le faltan servicios
pero a su vez tiene un gran potencial turistico que no es explotado al maximo.

Para analizar el posicionamiento del destino, se trabajo sobre dos variables, en primer lugar la
opinién acerca de lo que se debe mejorar en el destino, y por otro lado lo que se deberia
promocionar para que el destino se posicione como un lugar competitivo, tanto a nivel
provincial como nacional.
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Aspectos que se deben mejorar en el destino

Si cerramos en categorias las respuestas que los encuestados realizaron en la variable
“aspectos a mejorar” obtenemos:

e Mejorar las comunicaciones.

e Tener comercios/proveeduria.

e Tener lugares recreativos/de entretenimiento
e Mejorar los servicios

e Implementar politicas turisticas

e Otro

Los casos validos para esta variable son 42, ya que 3 personas no contestaron el interrogante.

En base a esto, los resultados son:

Grafico N° 21: Aspectos a mejorar en el destino

Aspectos a mejorar en el destino
70,00%
59,52%
(o)
60,00% 52,38%
50,00%
40,00%
30,00% i
20,00%
11,90%
10,00% 4,76% I |
0,00%
Mejorar las  Tener comercios, Tener lugares Mejorar los Implementar Otro
comunicaciones  proveeduria recreativos/de servicios politicas
entretenimiento turisticas

Fuente: Elaboracidn propia

Los encuestados no dudaron en responder que lo que mas se necesita en estos momentos en
el destino es mejorar los servicios, principalmente el agua potable y el gas. El agua que se
utiliza en la villa no es apta de consumo y por otra parte, no existe gas natural en el pueblo,
por lo que los residentes deben manejarse con zepelines, los cuales tienen instalados en el
exterior de sus viviendas.

Otro aspecto que consideran importante mejorar son los servicios de comunicaciones. En la
villa solo se recibe sefial de claro para telefonia mévil, pero al no contar con una antena
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cercana, el servicio tiene muchas fallas. En lo que respecta a internet, los encuestados
manifestaron que solo existe un proveedor de internet que practicamente no funciona. Por
ultimo, no existe en el lugar un correo, en donde se pueda recibir correspondencia y
paqueteria.

Un 38,10% de la muestra opina que es muy necesario tener comercios y una proveeduria en el
destino para poder abastecerse de los insumos necesarios para sobrevivir. Los habitantes
destacaron que deben trasladarse hasta General Roca (ciudad mas cercana) para comprar
mercaderia.

A su vez, un 14,29% de los encuestados opinan que se deben crear lugares de
reunién/entretenimiento, tanto diurno como nocturno.

Dentro de la categoria “otros”, que se llevéd un 11,90% de las respuestas de los encuestados, se
incluyeron opiniones tales como nueva infraestructura, mas viviendas y un Banco con un
cajero.

Por ultimo, es importante destacar que un 4,76% de los encuestados piensa que hacen falta
politicas turisticas en el destino. Esto ayudaria a cuidar el medio ambiente, a proteger y
mejorar los atractivos turisticos que el lugar posee y a legislar la regulacion de los niveles de
agua del Lago para preservar el mismo.

¢/ Qué piensa usted que se debe promocionar con mayor fuerza en el lugar?

Cuando se le pregunté a los encuestados que piensan que se debe promocionar del destino en
relacion al turismo, sélo 40 personas contestaron la pregunta. Al ser una variable abierta, se
debid cerrar en categorias representativas, las cuales quedaron conformadas de la siguiente
manera:

e LaRepresa Hidraulica

e Lahistoria del destino

e Laplantacion vitivinicola
e Actividades culturales

e Elcriadero de truchas

e Lasbardas

e Otro

Analizando los datos obtenidos en esta variable, la cual fue multirrespuesta, y aclarando que
la mayoria de los encuestados a la hora de responder este interrogante tuvieron en cuenta que
el Lago al tener poca agua no se puede promocionar, se observé que, la mayoria de la muestra
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(29%) afirma que se deberia promocionar la Represa Hidraulica y su funcionamiento, ya que
se considera a la misma como una de las mas importantes de la regién.

Grafico N° 22: Atractivos mas representativos del destino

Atractivos que se deberian promocionar

M La Represa Hidraulica
M La historia del destino
La plantacidn vitivinicola

M Actividades culturales

6% .
? W El criadero de truchas
8% Las bardas
Otro

Fuente: Elaboracién propia

En segundo lugar los encuestados optaron por la categoria “otro”. Dentro de esta categoria se
deben analizar las respuestas ya que representan un alto porcentaje y aporta datos muy
interesantes para la investigacion.

Cerrando las respuestas se pudieron crear las categorias que se representan en la tabla a
continuacion.

Tabla N° 15: Opinion en general acerca del destino con adjetivos contrapuestos

Codigo | Significado Frecuencias %

1 El rio Colorado 3 20,00
2 Actividades acuaticas 1 6,67

3 El lago artificial 4 26,67
4 Pesca 1 6,67

5 Otras opciones para los turistas 1 6,67

6 Nada porque no hay turismo 5 33,33

Total frecuencias 15 100,00

Fuente: Elaboracidn propia
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Se observa que la mayoria de los encuestados opinan que no se puede promocionar nada en el
destino debido a que no existe la actividad turistica. Seguido de quienes opinan que el Lago se
debe seguir promocionando aunque se encuentre en estos momentos con poco caudal de
agua.

Surge ademas un alto porcentaje de encuestados que piensan que se debe promocionar el rio
Colorado y se deberian realizar actividades que incluyan este recurso natural tan importante
en la provincia.

Si volvemos nuevamente al grafico que representa la distribucién de la muestra en relacién a
la variable “atractivos que se deberian promocionar en el destino”, se observa que un 14%
de la muestra piensa que la nueva inversién importante de la zona como lo es la plantacién
vitivinicola de la bodega Catena Zapata, es un nuevo atractivo que se debe promocionar con
mas fuerza en estos momentos.

Un 12% de la muestra se inclind por la promocién de la historia del lugar. Aqui se incluye la
creacion del lago artificial y de la Villa, como asi también la historia de los primeros
pobladores del destino.

Finalmente, con un 8%, el criadero de truchas fue elegido como un atractivo merecido de
promocionar, seguido con un 6% por actividades culturales, que los habitantes destacan que
no se estan llevando a cabo y que seria una buena atraccién para turistas y entretenimiento
para los residentes; y las bardas con caracoles petrificados, que los encuestados destacan que
no son conocidas y no se les brinda la importancia y el cuidado que se merecen.
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12. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Todas las investigaciones tienen limitaciones, y es una obligacién ética del investigador
advertir sobre las mismas.

Esta investigacion adopta un abordaje cualitativo, el cual tiene sus propias limitaciones.

En primer lugar, a diferencia de las investigaciones cuantitativas, los datos se recopilan a
partir de unos pocos casos o individuos, lo que significa que a veces las conclusiones no
pueden extenderse a una poblacién mayor.

La recoleccion de datos se encuentra en este tipo de investigaciones muy influenciada por las
experiencias de los encuestados, y la calidad de la misma depende en gran medida de las
habilidades individuales del investigador. Ademas, muchas veces se pueden presentar las
opiniones subjetivas del investigador en las conclusiones.

Por ultimo, el volumen de datos que se recolectan en este tipo de investigaciones hace que el
analisis y la interpretacién lleven mucho tiempo.

Se debe considerar a su vez, que Casa de Piedra es un destino turistico emergente que se
encuentra distante a los grandes centros urbanos. 25 de Mayo, lugar donde resido
actualmente, se encuentra muy cercano (80 km de Casa de Piedra), sin embargo, el camino
provincial que los une es de tierra, por lo que se dificulté utilizar esta ruta como acceso al
destino. Es asi que para poder llegar a la villa se debieron recorrer aproximadamente 330 km
viajando por las rutas n°® 151, 22 y 152 que cruzan el Alto Valle. Esto sumado a los problemas
que el destino tiene con las comunicaciones (internet y telefonia) hicieron que se dificulte la
toma de los datos, debiendo programar una tnica visita, en la cual debieron recabarse la
mayor cantidad de datos posibles.

Otro aspecto limitante de la investigacion fue la escasa informacion que existe sobre el destino
y principalmente sobre sus habitantes. El destino estd en una etapa de formacion y
crecimiento por lo que atin no es muy estudiado, esto dificulté el acceso a informacién previa,
dejando un poco a la deriva la toma de los datos.

Por ultimo, el tiempo siempre es un limitante importante. Para contrarrestar esto, se debid
planificar y organizar con antelaciéon la toma de datos, de manera de poder recolectar la
mayor cantidad de informacién en los pocos dias que se permanecid en el lugar.
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13. CONCLUSIONES

La presente tesina surge ante la necesidad definida en el problema de investigacién como “la
falta de informacién relacionada con el marketing interno y la auto-identificacion de los
habitantes con el destino”. Para responder este problema se plantearon interrogantes iniciales
y objetivos, los cuales, luego de realizar la recoleccién de datos y de analizar los resultados,
arrojaron las siguientes conclusiones:

¢ Qué esperan los habitantes que suceda en el destino en relacién al turismo? ;Como
imaginan los habitantes el lugar dentro de unos afios?

Estos dos interrogantes fueron claramente respondidos por la poblacién encuestada. Se
observo que los pobladores esperan e incluso desean con ansias que el destino prospere y se
convierta en un gran centro turistico. La mayoria de la poblacién encuestada imagina el Lago
con la misma cantidad de agua que tenia hace unos afios y con variedad de actividades para
realizar en el mismo, tales como, deportes nauticos, la pesca, paseos, kayak, etc.

Esto generaria movimiento de turistas, intercambio cultural, beneficios econdmicos, sociales,
y mas inversiones en el lugar, principalmente las relacionadas con el comercio, aspecto que
los habitantes esperan que se reactive en el corto plazo.

;Se imaginan trabajando en la prestacion de servicios turisticos para los visitantes?

Cerca de un 63% de los encuestados no se imaginan trabajando como prestadores de servicios
turisticos. La gran mayoria de la poblacion que fue interrogada respondi6é que no lo harian
debido a que no se encuentran capacitados para hacerlo. Esto tiene aspectos positivos y
negativos para resaltar. Es importante que un destino turistico emergente que aun debe
encaminarse en el area turistica, como es el caso de Casa de Piedra, tenga en el poder
funcionarios publicos y empresarios privados que estén capacitados para trabajar en Turismo
y a su vez trabajadores con un minimo de capacitacién. Sin embargo, la poblacién que reside
en el lugar es muy escasa, y existe poca predisposicion a trabajar en el area, esto provoca que
no se cuenten con los recursos humanos necesarios para revertir la situaciéon que el destino
atraviesa en estos dias.

;Qué caracteristicas o aspectos piensan que diferencian a Casa de Piedra de los demads
destinos de la provincia o de la regién?

Este interrogante dio como resultado que el aspecto que los residentes del destino destacan
como diferenciador es la tranquilidad del lugar. Se observé que los pobladores se encuentran
muy a gusto con la forma de vida que se lleva en la villa. Consideran que el lugar es apto para
formar una familia y criar hijos, ya que es muy seguro y en el ambiente se respira mucha paz.
También destacan como diferencia de los grandes centros turisticos, la calidad de las personas
que habitan el lugar y la solidaridad con la que todos cuentan.
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Si se analizan los objetivos especificos planteados al comienzo de esta tesina se puede afirmar
que fueron trabajados con éxito, arrojando resultados dignos de destacar.

El primer objetivo tenia como fin “recolectar y analizar informacién relacionada con la auto-
identificacion de los habitantes del destino”.

En el andlisis del mismo se observé que, la gran mayoria de la poblaciéon del lugar esta
conformada por personas con un rango etario entre los 31 y los 60 afios, y el mayor
porcentaje de estas son trabajadores del estado y de la represa. Esto se debe a que estas son
las actividades principales que se desarrollan en el lugar y que motivaron la radicacién de la
mayor parte de la poblacién en el mismo.

Los residentes en general tienen un gran afecto por el lugar, ya que la mayoria de los
encuestados manifest6 que piensan seguir viviendo en la comuna, y el motivo que predomind
fue el agrado que las personas tienen por la villa, haciendo que recomienden la misma como
un destino 6ptimo para vivir, destacando la tranquilidad y la seguridad del mismo.

Tranquilidad y seguridad junto con paz, alegria y felicidad son los sentimientos que inspira el
destino en los residentes. Sentimientos positivos y agradables que estimulan la unién y la
auto-identificacion de las personas con el lugar.

Esto mismo lleva a que el habitante desee con ansias el crecimiento del lugar y un futuro
préspero, que lleve consigo a su vez, un aumento de la actividad turistica.

Sin embargo, la toma de datos arrojo6 resultados no muy alentadores en relacién al turismo. Se
observa que las personas se sienten desanimadas a la hora de invertir en la actividad turistica,
y que no participan de actividades relacionadas con el area en cuestion. Esto se debe
principalmente a la bajante del lago y a la disminucidn de las visitas de turistas, lo que genera
que la oferta de actividades también disminuya.

También el andlisis de los resultados da a relucir la escaza relaciéon que existe entre el
gobierno, provincial y municipal, y los residentes del destino. Claramente los encuestados
afirmaron no sentirse incluidos en las decisiones que el gobierno toma con respecto al
turismo. El motivo principal de esto es que los gobernantes y funcionarios de la comuna no
son elegidos democraticamente sino que son designados por el gobierno provincial que es
quien toma, en realidad, la mayoria de las decisiones en relacién al turismo.

En relacion a esto, los habitantes afirman que el turismo no se esta desarrollando al maximo
en el lugar, y un alto porcentaje de la muestra piensa que el motivo de esto es la falta de
preocupacidon del gobierno por el turismo.

A la hora de indagar sobre los beneficios que los habitantes consideran que el turismo trae al

destino, resaltan en primer lugar los beneficios econémicos, seguido de los sociales. Estos
beneficios son muy importantes en un destino turistico, los econémicos porque generan
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riquezas, mas inversiones y disminuyen la pobreza y los sociales porque facilitan la
integracion de los pobladores en la actividad turistica, generando mano de obra local que en
definitiva mejora la calidad de vida del habitante.

Por ultimo, quienes mas importancia le dan al turismo son los comerciantes que subsisten de
esta actividad, seguidos de las amas de casa y los empleados estatales.

En el andlisis del segundo objetivo especifico, “descubrir las sensaciones y atributos que los
habitantes perciben y destacan del destino”, se trabajo por un lado, con el componente
cognitivo, relacionado con la conciencia, las creencias y los conocimientos que las personas
tienen acerca del destino, y por el otro, con el componente afectivo el cual incluy6 las
sensaciones de los habitantes estudiadas mediante un interrogante de escala.

Cuando se les consulté a los habitantes acerca de los atractivos que destacan como mas
distintivos del lugar, surgié una respuesta que en otro momento hubiera sido una segunda
opcidn para muchos. La gran mayoria piensa que la Represa Hidroeléctrica es el atractivo mas
importante del lugar, seguido en segundo lugar por el Lago artificial con un 11% menos. El
motivo de esta decision, es la problematica por la que atraviesa el lago, la cual los habitantes
creen que es la causa principal de la disminucién de la actividad turistica y el movimiento de
personas.

A la hora de opinar sobre el destino se trabajé con adjetivos contrapuestos y en general los
pobladores creen que el destino es Tranquilo y Seguro como aspecto mas importante, seguido
del entorno encantador en el que el destino se encuentra inmerso. Como aspecto mas
negativo, los encuestados afirman que es un destino que se encuentra estancado, que es
aburrido, caro y duro de vivir.

El tercer y ultimo objetivo especifico el cual tiene como propoésito “identificar aspectos que
diferencien al destino de los demds y que permitan generar estrategias de posicionamiento” se
trabajo teniendo en cuenta dos aspectos, diferenciaciéon y posicionamiento.

Los residentes piensan que el aspecto diferenciador del destino es la tranquilidad que posee y
la forma de vida que se lleva a cabo en el mismo.

Al ser un lugar muy pequeio la tranquilidad que existe es sorprendente, es por esto que los
pobladores comparan la forma de vida que llevan a cabo alli con la que tienen las personas
que habitan en el campo, principalmente por la escases de servicios que el destino posee. Esto
mismo lleva a que la seguridad sea otro aspecto que consideran que diferencia a la villa con
los grandes centros turisticos.

Cuando se consultd sobre lo que se deberia mejorar en el lugar, rapidamente se destaco la
problematica relacionada con los servicios. Se observa que el destino ain tiene muchos
problemas con la provision de agua potable y gas natural para los habitantes, servicios que
son sumamente necesarios.
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Otro aspecto que incomoda a la poblacién es el precario sistema de comunicaciones del
destino, ya que no se cuenta con telefonia fija, y la Unica telefonia mdvil que existe tiene un
mal funcionamiento en la zona. Solo existe un proveedor de internet que ain debe mejorar su
servicio y no existe en el lugar un servicio de correspondencia y mensajeria que permita a los
residentes comunicarse con otros lugares del pais.

Para analizar la variable de posicionamiento, se les consulté a los encuestados que piensan
que se debe promocionar en el lugar. Se observo en este interrogante una situacion particular.
La gran mayoria de los encuestados plante6 que la eleccién de la respuesta se fundamenta
principalmente en la premisa de que el Lago es un atractivo primordial que siempre se
promociond, pero que en la actualidad no se consideré como opcién por la escasez de agua del
mismo. Teniendo en cuenta esto, los habitantes destacan que el atractivo que se debe
promocionar con mas fuerza es la represa hidroeléctrica.

Sin embargo, un alto porcentaje de la poblacién piensa que en estos momentos no se puede
promocionar nada relacionado con el turismo. Esto se debe a que, a lo largo de toda la toma de
datos se observo que la maxima preocupacion de los residentes y del gobierno es la condiciéon
por la que estd pasando el lago artificial en la actualidad. Sin agua en el lago la actividad
turistica practicamente ha desaparecido y con ello las esperanzas y las ganas de prosperar de
los habitantes del destino, aspecto que repercute de forma negativa en la auto-identificaciéon
de los habitantes con el destino.

Algo importante de mencionar, es la similitud de ciertos aspectos relacionados con la
poblacion local de esta tesina, con los resultados arrojados en la investigacion realizada sobre
la auto-identificacion de los habitantes de Villa Pehuenia (Jalil & Osorio, 2001).

Se puede observar, como un aspecto en general, que en los destinos turisticos pequefios los
habitantes destacan la tranquilidad y la seguridad como dos aspectos claves de motivacion
para continuar viviendo e invirtiendo en el lugar. Estos sentimientos, sumados al de paz y
felicidad, refuerzan las ganas de luchar por mejorar el lugar y promueven el sentido de
pertenencia al mismo.

Por ultimo, es importante concluir sobre el aporte que esta investigacion le proporciona al
conocimiento cientifico del turismo.

Como se planted en la justificacion del problema de investigacion, en la provincia de La Pampa
no existen estudios sobre el marketing interno del destino Villa Turistica Casa de Piedra. Es
asf que esta tesina y sus resultados, serviran tanto al gobierno provincial y municipal como a
los habitantes locales y futuros inversionistas, para unir y aplicar esfuerzos de marketing y
plantear ideas que promuevan el desarrollo turistico considerando la identidad del destino,
siempre intentando incluir y reforzar el sentido de pertenencia de la comunidad local.

Esto a su vez, contribuiria al posicionamiento del lugar como un destino turistico emergente
diferenciador en la region y en el pais.

Se espera finalmente, que esta tesina sirva como base de futuras investigaciones relacionadas
con el marketing de destinos.
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14. RECOMENDACIONES

Cuando se realiza un proyecto de investigaciéon como este, siempre se desea que se tome el
mismo como base para mejorar, por lo tanto se recomienda a profesionales en turismo y a
funcionarios que tengan interés en esta investigacion y en el marketing interno del destino.

En relacién a las estrategias de primer nivel, se observa que el destino no cuenta con una
misioén clara que permita a todos los actores sociales trabajar por el turismo. El gobierno
deberia trabajar a nivel provincial y municipal en construir una misiéon que permita trabajar
de manera conjunta por el desarrollo del turismo.

Para esto, se recomienda incluir a los habitantes en los proyectos turisticos que se quieran
realizar en el lugar, ya que se observd que los residentes se encuentran desanimados y sin
ganas de trabajar por el turismo en la zona, esto se debe principalmente a la poca inclusion
que estos actores sociales tienen en las decisiones del gobierno. Estrechamente relacionado
con esto, se observa que no existe un compromiso con la comunidad local. Para comenzar a
trabajar con esto, se debe capacitar a los pobladores de manera tal que se puedan desempefiar
en el turismo y asi poder ofrecer a los futuros visitantes una buena experiencia turistica. A
medida que los visitantes se sientan satisfechos con lo ofrecido por el destino, crecera el
compromiso con la actividad y la satisfaccién de los residentes.

En cuanto a estrategias de posicionamiento, Casa de Piedra es actualmente un destino
turistico de paso, en el cual los turistas permanecen no mas de unas horas. Para posicionar al
destino en la mente de los visitantes como un destino de permanencia, se deberian ofrecer
mas actividades turisticas, de manera de concentrarse en la retencion en el lugar del turista.
Se observa que los habitantes tienen gran calidez y atencién hacia los visitantes, por lo que es
una ventaja que se debe aprovechar a la hora del contacto e intercambio con los turistas.

Finalmente, seria interesante elaborar una marca turistica que represente al destino a nivel
provincial y nacional.

Tomando como referencia la definicion de las etapas que se deben desarrollar para construir
una marca pais que realiza Pérez Miranda, y aplicando esta teoria para este caso en particular,
se observa que gran parte del trabajo ya se realiz6 en esta tesina, lo que seria uno de los
aportes mas importantes.

Pérez Miranda define el proceso de elaboracién de la marca a partir de las siguientes etapas:

e En primer lugar; es preciso conseguir la cooperacion y el compromiso entre el sector
publico y el privado, las empresas, comunidades artisticas, educativas, medios de
comunicacion y poblacidn en general. Es de suma importancia su participacion en el
inicio del proceso para que resulte exitoso.

El éxito del proyecto dependerd tanto de la participacién conjunta, el grado de
consenso entre las partes intervinientes y la seleccidn del sector encargado de llevar a
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cabo el proyecto. El lider del proyecto sera el sector econémico mas importante del
destino, en este caso se puede trabajar con el area de Turismo de la comuna.

e En segundo lugar; es necesario establecer cudl serd la estrategia de marca para el

destino. Para comenzar a definirla, es necesario conocer cual es la percepcion del
lugar, tanto del publico interno como del externo.
En esta tesina se trabajo6 con el publico interno y sus percepciones acerca del destino,
por lo que solo restaria estudiar las opiniones y percepciones del publico externo.
Dentro del publico externo, existen tres grandes grupos o audiencias, los turistas que
arriban al pais, los inversores y los importadores o compradores de productos.

e En la dltima etapa se debe estudiar cual es la percepcion del publico interno para
establecer la identidad del destino; es decir, los aspectos o cualidades de los cuales
estan orgullosos, y definir la estrategia que representard al destino en el publico
externo. Esta etapa fue trabajada en esta tesina casi en su totalidad, solo restaria
terminar de definir la estrategia de marca para el publico externo.

Por ultimo, para establecer una correcta estrategia de marca, es necesario detectar cual es la
impresién que se llevan los turistas durante su estadia en el lugar.
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15. LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

El trabajo efectuado ha dejado lineas abiertas para futuras investigaciones, las cuales es
preciso destacar en este apartado.

Casa de Piedra es un destino turistico que esta comenzando a desarrollarse, y practicamente
no existen investigaciones sobre Turismo. Esto dispara muchos temas interesantes para
abordar en futuras investigaciones turisticas. Sin embargo, resulta natural pensar que el
principal tema futuro de investigacién luego del aporte de esta tesina es el relacionado con el
plan de marketing.

En esta tesina solo se trabajo con estrategias de primer nivel, y posicionamiento, que forma
parte de las estrategias de tercer nivel, por lo que es interesante abordar las otras estrategias
para darle continuidad a esta investigacion. Aspectos a abordar en estas estrategias son la
cartera de productos y mercados con los que el destino cuenta, asi como los segmentos de
turistas a los que debe apuntar. También se puede trabajar con la competitividad del destino
para finalmente apuntar a las estrategias funcionales relacionadas con el producto, el precio,
la comercializacion y la comunicacidn.

Otro tema relacionado con esta tesina y la promocién del lugar, que surge como futura linea
de investigacidn, es la utilizacién de TIC's para la promocion del destino. En una era en la que
la tecnologia juega un papel tan importante en la promocién de destinos, resulta ilégico que
Casa de Piedra no cuente con una pagina web propia actualizada a la que los futuros visitantes
puedan acceder.

A su vez se observa que el Hotel y los emprendimientos turisticos del destino tampoco
cuentan con planes de marketing para sus empleados o estrategias de promocion
relacionadas con las tecnologias de la informacion.

En relacidn al destino en general, surgen variedad de tematicas que se pueden estudiar. Un
tema interesante son las politicas turisticas, ya que se observd que el destino sufre una
escasez de normas que establezcan directrices que guien el desarrollo turistico y la promocién
del lugar.

La falta de un desarrollo de turismo sustentable, es un problema que surgi6 en el
relevamiento de los datos como algo interesante de llevar a cabo en el destino. Aspecto que se
encuentra estrechamente relacionado con las politicas turisticas.

Finalmente, otras tematicas en general del destino que se pueden estudiar son por ejemplo el
desarrollo de metodologias para innovar en los servicios, el estudio de los impactos socio-
econdmicos y ambientales de los emprendimientos turisticos, en este caso se podria trabajar
con la plantacién vitivinicola como una gran inversion a desarrollar, el analisis de la calidad
percibida y la motivacidén de los turistas que visitan el lugar, entre otros.
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17. ANEXOS

ENCUESTA

Buen Dia/ Buenas Tardes.
Mi nombre es Ana Paula, soy de 25 de Mayo, La Pampa y me encuentro aqui realizando

encuestas para mi tesis de Licenciatura en Turismo. El titulo de la misma es “El Marketing
Interno y la Identidad en el desarrollo de un destino turistico emergente” y tomé como caso de
estudio este lugar debido al escaso desarrollo turistico que presenta. Si usted cuenta con
algunos minutos de su tiempo le realizaré algunas preguntas. Desde ya, Muchas Gracias.

Componente Afectivo del habitante con el destino

1. ¢;Qué motivo lo impulsé a vivir en este lugar?

e Trabajo
e Familia
e Otro

2. ¢Qué sentimientos le despierta vivir en este lugar?

3. (Piensa seguir viviendo en Casa de Piedra?
e Si-;Porqué?

e No - ;Por qué?

e No Sabe/No contesta

4. ;Lorecomendaria como un lugar para vivir?

e Si-;Porqué?
e No - ;Porqué?
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5. ¢Cémo imagina usted Casa de Piedra dentro de unos afios?

Acerca del Turismo

6. (Qué importancia tiene el Turismo para Usted? En una escalade 1 a 5 (1: sin
importancia a 5: muy importante)

7. ¢Invertiria en un proyecto relacionado con el Turismo?

e Si-;Porqué?
e No - ;Por qué?

8. (Seimagina usted trabajando en la prestacién de servicios turisticos para los
visitantes?

e Si-;Porqué?
e No - ;Por Qué?

9. (Cudles cree que son los beneficios que el turismo trae al destino?

10. ;Usted realiza alguna actividad turistica en el destino?

e Si
e No-;Porqué?

11. ;Se siente incluido/a en las decisiones del gobierno con respecto al turismo?
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e Si-;Porqué?
e No - ;Porqué?

12. ;Cree usted que se esta desarrollando al maximo el turismo en la Villa?

o Si
e No - ;Porqué?

Atributos que se perciben del destino

13. ;Cuales son los atractivos o atributos mas representativos de la Villa?

e Lago artificial Casa de Piedra
e Pesca Deportiva

e Deportes Nauticos

o Represa Hidraulica

e Otros - ;Cudles? Especificar.

14. A continuacién se presenta una tabla con una serie de adjetivos contrapuestos que

describen la opinién o valor que usted le adjudica al destino. Del lado izquierdo se
detallan adjetivos negativos, mientras que del lado derecho se encuentran los
adjetivos positivos del lugar.
Para contestar coloque una cruz en la opcién que mejor indique su grado de opinién
teniendo en cuenta que el numero 1 significa que usted esta totalmente de acuerdo
con el adjetivo negativo, el nimero 4 indica una opinién neutral, y el nimero 7 una
opinién totalmente de acuerdo con el adjetivo positivo.

Villa Casa de Piedra es un lugar.... (opinioén acerca del destino con adjetivos
contrapuestos)
- 112 3|4 |5 6|7 +
Estancado ¢ & N A A En crecimiento
Aburrido I R R N T O Divertido
Cerrado apéatico N N R T R Amigable
Intranquilo N R R I T O Tranquilo
Duro de vivir __E___E______ I Facil de vivir
En un entorno feo En un entorno
__;___E______________ encantador
Inseguro __;___5______________ Seguro
Caro I I I A A Barato
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15. ;Qué cree usted que diferencia a Casa de Piedra con otros destinos?

17. En relacién a la actividad turistica, ;qué piensa usted que se deberia promocionar con
mayor fuerza en el lugar?

Caracteristicas Socio Demogrdficas

18. Edad
e De 18 a 30 afos

e De31a60 afios
e Mayores de 60 afios

19. Sexo @ @

20. ;Cual es su ocupacién actual?

e Estudiante
e Empleado de la Represa
e Empleado estatal
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22.

23.

Comerciante

Profesional Independiente
Jubilado

Ama de casa

Otra

. ¢Cudl es su nivel de educacién maximo alcanzado?

Primario Completo

Secundario Completo
Terciario/Universitario Completo
¢Naci6 en Casa de Piedra?

Si

No

¢Cudl es su estado civil?

Soltero/a
Casado/a
Divorciado/a
Viudo/a

jMuchas Gracias!
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Etapa de Creacidn y Crecimiento

Afio 2006 — Se inaugura la Comuna Casa de Piedra

£ ST

_niaina 26 [LA Pnovmcm] Viernes 1° e dicie

acto fue presidido por

el gobernador Verna. Estuvo
acompaiiado por decenas de
intendentes y funcionarios
allegados. Hubo decenas de
dirigentes de la oposicién.
Pero el gran faltazo fue

del senador Marin.

CASA DE PIEDRA / ENVIADOS ESPECIALES

* El suefio del verni a esta
en marcha. Ayer, ei gogei—hador
Carlos Verna fund6 Casa de Pie-
dra, una villa turistica que mira
a un lago artificial de 36 mil hec-
téreas.

Es la obra mimada de Verna. A
1a localidad no sélo le dedic6 dine-
ro. También mucho tiempo: iba
casi todos los fines de semana pa-
ra controlar personalmente el
avance de los trabajos.

Por eso no es de extraiiar que
algunos ya la llamen como la Villa
Vernista. El flamante pueblo, no
se cansé de repetir el primer
mandatario, conforma uno de los
ejes de la actual gestién, junto al
“desarrollo productivo” de la pro-
vincia y la “descentralizacién”.
"Es un esfuerzo importante para
la provincia. Para ser un pueblo
nuevo falta. Pero es un avance”,
dijo ayer frente a la prensa.

Lo dijo frente a un grupo de
allegados y marinistas. Pero el
faltazo fue del senador y ex gober-
nador Rubén Marin.

En La Pampa hacia 70 afios
que no se fundaba un pueblo. El
Gltimo fue La Humada, ubicado
en el extremo oeste.

En el pais, hace tres afios los
hermanos Rodriguez Séa corta-
ron las cintas en su San Luis: en
marzo del 2003 inauguraron La
Punta, la primera ciudad que se
funda en el siglo XXI, con una su-
perficie de 6.000 hectéreas.

En espera. El proyecto para esta-
blecer un centro poblado junto al
primer lago patagénico no es nue-
vo, pero durmié en un cajén. Fi-

Imente, Verna lo d polvé a
mediados de 2004 para transfor-
marlo en uno de los pilares de su
gestion.

Casa de Piedra ya cuenta con
un 4rea urbana prioritaria con
una infraestructura imprescindi-
ble para que luego pueda desarro-

.

mbre de 2006, Santa Rosa, La Pampa * DIARIO LA ARENA -

llarse la inversi6n privada: cami-
nos, comunicaciones, energia
eléctrica, alumbrado pablico y
hasta un muelle,

Verna y sus funcionarios quic-
ren que el Ente Comunal Casa de
Piedra brinde servicios turisticos
para una demanda potencial de
700 mil habitantes que residen en
La Pampa, Neugquén y Rio Negro
y a miles de turistas de paso.

de fauna y flora, una
Informes de la Direcci6n de Turis-
mo, forestacién y parquizacién
hasta la presa. También un mira-
dor, tacio de iscicultura
—crianza de alevines, cria de
jemplares adultos, industrializa-
cién del pescado— y un embriona-
rio desarrollo agroindustrial.

Lo que falta. Habrd, pr6xima-
mente, servicios técnico-cultural
informativo, comercial, circuito
peatonal, juegos de nifios y esta-
cionamiento.

Se proyecta, ademis, un em-
plazamiento de un hotel de dos
estrellas de 50 habitaciones en
cercanfas de la ruta para ser re-

ceptivo de los viajeros y un hotel .

“super confort” de 4/5 estrellas
que logre alcanzar una especiali-
zacién y diferenciacién con el fin
de adquirir ventajas competitivas
significantes. También habra
canchas de deporte, camping y
balneario.

La zona parecerd como los ba-
rrios abiertos que se pasan en las
peliculas yanquis: la infraestruc-
tura comprende un barrio resi-
dencial de viviendas destinadas a
fin de semana con un amplio par-
celamiento que permitira lograr
una gran integracién de espacios
verdes sin cercos cerrados.

"El gobierno ya hizo el esfuer-
z0. Proxi te licit: s la
estacién de servicio y el 4rea ba-
jo riego en la planicie Curacé.
Ahora falta el capital privade en
una zona que puede tener un im-
portante desarrollo turfstico
porque es el primer lago hacia el
sur”, indicé Verna. A la vez, dijo
que préximamente saldrdn los
terrenos a la venta. Todos son-
rieron y aplaudieron.

El acto finalizé sobre las 22.00
con la proyeccién de un video y
un festival de fuegos artificiales.

cina de

El acto fundacional conté con una ﬁn cantidad de concurrentes. La ceremonia empez6 a las 21.00.
» DESPUES DE 70 ANOS FUNDAN OTRA LOCALIDAD EN LA PAMPA

Nacid la villa Casa de Piedra
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Lanueva cara pampeana de Casa de Piedra

¥ El Ente Comunal
luce cambios por
fuertes inversiones.

¥ El gobiernode La
Pampa proyecta
una villa turistica.

CASA DE PIEDRA (AR).-
Decision politica y fuerte inver-
sién piblica le estdn cambiando
la cara a la costa pampeana del
embalse Casa de Piedra ubicado
en el limite con Rio Negro.

El pasado 30 de noviembre el
Ente Comunal Casa de Piedra re-
cibi6 gran cantidad de funciona-
rios, intendentes y vecinos que
asistieron a la inauguracién, por
parte del gobernador pampeano,
Carlos Verna, de las primeras
obras que integran el proyecto de
villa turistica y productiva.

La idea de establecer un centro
poblado junto al primer lago pata-
g6nico se inicié mucho tiempo

antec Aoma Nna nrannacta in_

I —
cluida en los estudios prelimi-
nares que dieron origen al em-
balse y represa Casa de Piedra en
1996/97, pero recién recibi6 un
fuerte impulso cuando en junio de
2004 se cre6 por ley provincial el
Ente Comunal y se nombr6 a su
primer delegado organizador,
Manuel Gianforte. ’

A fines del 2005 se iniciaron a
todo vapor las obras contem-
pladas en la primera de las tres
etapas del proyecto con la eroga-
ci6n por parte del estado provin-
cial de 11 millones de pesos entre
las ya concretadas y las que estdn
en proceso, informé Gianforte.

Esta etapa incluye un drea ur-
bana de 46 hectéreas de super-
ficie, que brindard la infraestruc-
tura necesaria (caminos,
alumbrado. etc) para que en el fu-
turo llegue la inversi6n privada.

Ya estdn concluidas y entre-
gadas las cuatro casas de techos
verdes a dos aguas para los em-
pleados municipales y las 16 para
los de la administracion central,
asf como el puesto sanitario, pre-
fectura y los dos galpones muni-
cipales que conforman un con-
junto arquitect6nico arménico.

El albergue que se concluird a
mediados del préximo afio y brin-
daré hospedaje en sus 46 habita-
ciones a diversas delegaciones
tiene levantadas sus paredes en
tanto se estdn empezando las

obras del edificio del ente, el poli-
deportivo y la escuela.

El sistema de riego por asper-
sién esté casi concluido y se estd
trabajando en el tendido eléctrico

Césarlzza

millonarias pi

dar otro rumbo al ente comunal. Por ahora solo cuenta con 20 habitantes.

&

La incipiente villa turistica y productiva Casa
de Piedra ya alberga a sus primeros pobladores
permanentes. Son aproximadamente 20 per-
sonas, entre empleados municipales y sus fami-
lias, el delegado organizador, una médica, una
enfermera, personal de Prefectura, de Recursos
Naturales y de Policfa, aunque no hay que olvi-
darse de los tinicos dos perros, Francescay Tea.

Segiin indic6 el delegado organizador Gian-
forte, se apunta a radicar gente de la zona de
Puelches, Gobernador Duval y General Acha.

Por ahora, los dfas transcurren tranquilos para
estos habitantes. “Casi aburridos”, seglin cont6
Adriana, la enfermera del puesto sanitario que no
ve la hora de que se instale también su familia.

Por ejemplo, un dfa en la vida de Ver6nica, la
esposa del habitante mds antiguo de la Villa, em-
pieza algo temprano para mandar a sus dos hijos
mayores a la escuela 170, al otro lado del em-

b Entre el turismo, la produccion y su gente

balse. Luego limpia, riega el incipiente pasto, co-
cina y pasa el resto del dfa cuidando a Inalem de
tres meses -el poblador mds pequefio de todos.
Hay cierta expectativa con los lotes que se pon-

Lasofiada
“eco-villa”

También en la margen
rionegrina del embalse
Casa de Piedra existe un
ambicioso proyecto para
crear una “eco-villa y co-
munidad orgédnica”.

El mega proyecto fue
ideado por la Fundacién
para el Desarrollo del Sur
Argentino (Fundesur) y fue
presentado en sociedad y a
los gobiernos de Roca y
Rio Negro hace algo més
de un aio.

El objetivo apunta a
promover ordenamientos
urbanos bajo el esquema de
una eco villa que garantice
la preservacién del medio
ambiente, protegiendo la
diversidad y promoviendo
el desarrollo urbano, turis-
tico y productivo.

Respecto a esto tiltimo y
que lo diferencia del pro-
yecto pampeano, la inten-
ci6n es buscar aue la nro-

duccién sea orgdnica, a fin
de evitar riesgo de conta-
minacién, utilizar energias
limpias y un adecuado tra-
tamiento de residuos.

No obstante lo atractivo
del anteproyecto creado
por Fundesur, hasta ahora
no tuvo la misma suerte

drén a la venta el afio que viene ya que quienes que el Ente Comunal Casa
trabajan en la central hidroeléctrica -cerca de 32 de Piedra del otro lado del
familias, segdn inform6 Gianforte- se on bal
interesados en radicarse alli. La propuesta es similar
En Casa de Piedra hay televisi6n por cable y a esta tltima en cuanto ne-
también llega la sefial de Canal 3 de La Pampa. cesita la instalacién por
Reciben la transmisién de radios AM y estdn co- parte del Estado de la infra-
jcados por telefonfa celular. Para comprar estructura necesaria para
cualquier cosa deben recorrer los més de 100 ki- hacerlo atractivo a la inver-

16metros que los separan de Roca o Puelches,
aunque en breve abrird la primera proveeduria.

Por ahora son todos dependientes de los sala-
rios del Estado provincial en tanto no crezca la
poblacién, llegue el esperado turismo y sea po-
sible otro tipo de actividad econémica.(AR)

y provisién de agua para los pri-
meros lotes residenciales frente
al lago, que saldrén a la venta por
licitacién piiblica a fin de marzo.
La inversién piblica para el
desarrollo turistico también con-
templa instalaciones nduticas, el
balneario, la estacién de servicio,
el vivero municipal y el camino
para la costa del rio con parrillas
y sector de pesca. Respecto a lo
privado, el objetivo es que se in-
vierta en infraestructura turistica,
segiin el proyecto que preve un
hotel 2 estrellas, otro de 5 estre-
Ilas, canchas y zona deportiva,

club néutico, restaurante, barrio
cerrado residencial, drea comer-
cial, un parador de micros,
ademds de una cancha de golf.
También en lo productivo, el
gobierno acaba de abrir una lici-
tacién por 13 millones de pesos
para la primera etapa de las obras
de toma y conduccién de agua,
para poner bajo riego presurizado
1.200 hectéreas de la planicie
Curacé que serdn vendidas a pri-
vados que presenten proyectos
productivos. Sélo el tiempo dird
si el esfuerzo del Estado resulta
lo suficientemente atractivo para
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los capitales privados de manera
de lograr que el Ente, cuyo ejido
alcanza las 186 mil hectdreas,
pueda despegar del presupuesto
provincial y logre convertirse en
una comuna auténoma econémi-
camente y con un futuro de desa-
rrollo.

si6n privada. Agua y trata-
miento, forestacion, aper-
tura de calles, construccién
de veredas y asfalto en al-
gunas zonas, energia eléc-
trica e iluminacién, riego
urbano y rural, todo esto
insumirfa unos 20 millones
de pesos segiin el calculo
estimado.

Pero la inversién pri-
vada, también segiin esti-
maciones de sus impul-
sores, seria de cinco veces
mayor al aporte publico

inicial.(AR) J

RAMAL Asoc.
f § (

N Patrcle CerLiandt y
COMUNICA a su parsenal tempo-

rario de charras e uniinad da el

mpo Lrade

Produccitn organica
IngeneraHuaigo (A Negrc)
Coruries 2 §3 FEFSIN Do ¢e 2mpzeue rTiga iy
) vourtad d: 2t la elcisT aconl s hxr{vmmm
el afenel para s fenpordi 2007, conforme 12 ¢

Al Lostke e
sl relaen
i Ve SO0, s s heT-
=2 et dabsdnco tas aocchal i e
37 taje oertimi o de Tener po1 rescind oo Hcartiate

—
| —



El Marketing Interno y la Identidad en el desarrollo de un destino turistico emergente

pagina 18 [lNFORMACION COMERCIAL] Sabado 30 de junio de 2007, Santa Rosa, La P;mpa « DIARIO LA ARENA

RECIENTEMENTE SE INAUGURARON EN

“El orgullo de todos lo pampea-
nos”: asi defini6 el delegado co-
munal Exito Manuel Gianforte a
la recientemente inaugurada vi-
lla turistica Casa de Piedra. So-
lo siete meses han pasado des-
de que el nuevo pueblo fundado
en la provincia vio la luz pero su
crecimiento se perfila como in-
minente.

En dialogo con LA ARENA, Gianfor-
te resalté su conformidad por el
avance de las obras, estimado
entre un 80 y 90 por ciento.
“Se encuentra casi lista la in-
fraestructura necesaria para
que funcione una nueva locali-

dad como Casa de Piedra. Tene-

mos las primeras 20 viviendas
que son de servicio, municipa-
les y oficiales.

Por otra parte, el albergue pro-
vincial ya fue terminado y se

-inauguré conjuntamente con el

ente comunal y el polideporti-
vo”, enumero.

Asimismo, el delegado agrego
que se encuentra concluida la
obra del corralén municipal,
compuesto por dos edificios y
oficinas para el control del in-
greso de la gente. De esta ma-
nera, “el eje institucional esta-
ria practicamente terminado”.

Fisonomia. La villa turistica que
mira a un lago artificial de 36
mil hectareas cuenta con una in-
fraestructura imprescindible para
que luego pueda desarrollarse la
inversién privada: caminos, co-
municaciones, energia eléctrica,
alumbrado publico y hasta un
muelle. Agua potable, efluentes
cloacales, riego, forestacion,
parquizacion e infraestructura
nautica conforman esta nueva

realidad del lugar.

El emprendimiento turistico-pro-
ductivo, en su planificacién y eje-

LA VILLA TURISTICA EL ALBERGUE PROVINCIAL, ENTE COMUNAL Y POLIDEPORTIVO

CASA DE PIEDRA CONTINUA CRE

CIENDO

cucion, fue pensado para que su
desarrollo contemple todas las
comodidades, libre desplaza-

miento y normal residencia con

caract distintas del lu-

) 2
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El desarrollo integral productivo
de Casa de Piedra se encuadra
en una decision politica provin-
cial de fuerte contenido econo-
mico vy social, aprovechando las
posibilidades existentes en la
zona. “Esté muy adelantada, en
mas de un 50 por ciento, la
obra referida a un polo producti-
vo bajo riego que ya se adjudicd
para las primeras mil hectareas.
El 22 de junio se licitd €l resto
de la obra para las otras 10 mil
hectareas por un valor aproxima-
do de 38 millones de pesos.
Con eso quedaria terminado lo
que va a ser el polo productivo

bajo riego, por goteo o por as-
persion”, destaco Exito Manuel
Gianforte.

Edificacién. Ademas del edificio

- comunal, en la pequefia locali-
dad se esta construyendo lo gue

seré la Unidad Educativa para
EGB 1, 2 e Inicial. La obra estd
adelantada en un 50 por ciento

y se prevé su conclusion a fin de

ano para poder empezar & fun-
cionar en el ciclo lectivo 2008.
Por otra parte, la edquisicion de

“:g‘l

El estilo de las construcciones de la villa es del denominado tipo chalet.

terrenos ha tenido una importan-
te respuesta por parte de quie-
nes ven en la villa su futuro lu-
gar de residencia. “Ya se vendie-
ron 81 terrenos, sobre los cua-
les hay que edificar a més tardar
en dos anos, y antes de que ter-
mine 2007 haora otros 90 terre-
nos disponibles”, adelanto el de-
legado comunal.

Cabe recordar que el pasado 20
de junio €l gobernador, Carlos
Verna, se hizo presente en €l lu-
gar con motivo de conmemorar-

[mronm&mou comr.nam.] pigina 19

Gracias a los sistemas de riego estén

se un nuevo aniversario del Dia
de la Bandera. En coincidencia
con. la fecha patria, fueron inau-
guradas en Casa de Piedra im-

yén descubierto.

El edificio del ente comunal com-
prende mas de 700 metros cua-
drados cubiertos e incluye un

portantes obras de i uctu-
ra edilicia como la sede del ente
I, el gue provincial y
un amplio gimnasio polideportivo
con el complemento de un pla-

amplio ho para el delega-
do, sala de reuniones, cuatro
oficinas administrativas, hall
central e instalaciones de servi-
cio. La construccion guarda una

estrecha relacién arquitectonica
con el estilo de la villa, con pa-
redes de ladrillos rasados vis-
tos, techos tipo chalets de cha-
pa verde y amplias aberturas
con panoramica vista hacia el la-
go aledanio.

Por otra parte, el centro de alo-
jamiento provincial tiene una su-

perficie cubierta de 1.200 me-
tros cuadrados, con 12 habita-
ciones y un total de 46 plazas
de albergue ademés de un am-
plio comedor y 10s respectivos
sanitarios y cocina.
La tercera obra habilitada recien-
temente, el polideportivo, es un
’ ord

e

para la practica de distintos ti
pos de disciplinas cubiertas,
sector de servicios y un playén
vecino para las actividades al ai-
re libre.

Continuidad. Gianforte explicd
que, a pesar del importante
avance que esté registrando la
comuna, el crecimiento no se
detendra ya que son muchas las
obras proyectadas en un corto,
mediano y largo plazo. Una de
ellas es la estacion de servicio,
prevista su finalizacion para fin
de ano. Comprenderéa el sector
de playa de carga, de ventas y
comedor, zona de descanso y
duchas, servicio de gomeria y lu-
bricentro.
El delegado afirmé que “también
se va a construir un club nauti-
co, una cancha de golf y un ba-
rrio cerrado pero en la segunda
etapa”. Agregd, ademas: “Tiene
un futuro béarbaro y hay mucho
interés de inversion por parte
del sector privado, sobre lodo‘
Cps ionados 8

|
|
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EL PUEBLO
EN LA TV

"

Televisaron el paisaie de la region.

El pais entero tuvo ayer la oportu-
nidad de conocer Casa de Piedra
a través de la pantalla chica. Entre
las 14ylaslsatravésdelase
fial de Canal 7 conjuntamente con
Canal 3 de TV de La Pampa, la vi-
lla turistica llego a los argentinos
gracias al programa “Estudio Pals
24" que conduce Juan Alberto
Badia.

En esta ocasion se dispuso de un
moévil en vivo en Casa de Piedra
que realizb notas a los poblado-
res.

Las camaras mostraron acemas
una recorrida por la nueva locali-
dad, oportunidad en que se pudo
ooservar el acceso a la represa hi

en
 pistacho, olivo, alfalfa y granada,
en relacién @l polo productivo”.

, al criadero de truchas
y 5 tedo el quehacer cotidiano de
quienes habitan e' lugar.
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Los vecinos de Casa de Piedra, atraidos por el proy
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ALFREDO SANCHEZ / ENVIADO ESPECIAL

blo de fondo

El pueblo méas nuevo del pais

Casa de Piedra, un proyecto colonizador en el corazon de La Pampa

Por Franco Varise
Enviado especial

CASA DE PIEDRA, La Pampa.—- Un cardo
ruso, de esos que abundan en el desierto-y
en los westerns—, cruza la calle rodando y

abriéndose paso hacia ninguna parte. En
su derrotero termina enganchado en el re-.
tofio de un fino rosal que pugna por sobre-
vivir en la aridez pampeana. Una escena
simple, totalmente atipica en este paisaje
yermo que, metaforicamente, dice mucho
acerca del ambicioso proyecto de Casa de

Piedra... Casa de Piedra, ;qué es eso? Se
trata, nada menos, del pueblo mas nuevo
dela Argentina. -

Esté ubicado en el inhospito sudoeste de
La Pampa, sobre la ruta nacional 152, a casi

Continta en la Pag. 22, Col. 1

141 B
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PIDIO “PRONTO TRATAMIENTO” PARA EL PROYECTO

Verna quiere un casino en Gasa

autorizando al Poder
Ejecutivo a abrir un
casino “con juego de
ruleta, carteados,
dados o cualquier

Jjuegodeazar’enla |

comuna de Casa de
Piedra y requirio su
“pronto tratamiento”.

En un escrito de cuatro
péginas, que también lleva
la firma del ministro de Bie-
nestar Social, Rodolfo Mau-

‘ricio Gazia, el mandatario
sefial6 que la creacion de un
casino alli constituira “el
puntapié inicial a los deseos
de desarrollo estratégico de
la zona”.

Verna plante6 la “necesi-
dad de instalar (en Casa de
Piedra) un centro estratégi-

. co de ingreso a la Patagonia,
capaz de 1 répida-

mente a partir de una base

minima de i y

La villa es una gran lago

de 36.000 hectareas y 55 ki-

16metros de largo cuyo dele-
gado organizador es Exito

Gianforte. El gobierno tiene
previsto construir 16 vivien-
das, un albergue, una posta
sanitaria y una delegacién
policial, ademas de forestar
la zona con alrededor de
9.000 arboles. También se
piensa en promover la insta-
lacién de una estacién de
servicio y un parador de ca-
miones a través de alguna
empresa privada. Incluso la
idea cuenta con el respaldo

AT

El gobernador Carlos Vern: realiza
de Piedra,

del gobierno nacional. 7
“Estas inmejorables ex-
tivas de desarrollar di-
erentes actividades recrea-

tivas y de turismo permiti-

rén generar un importante
polo de desarrollo, de pro-
duccién agricola-ganadera,
de industrializacién pesque-
ra y de elaboracion de mate-
rias primas locales con valor
agregado”, se indicé en los
fundamentos del proyecto.
La ley que cre6 la comuna
“no puede caer en una sim-
ple expresion de deseos, sino
que es necesario generar y
promover el desarrollo hu-
mano y poblacional —dijo
Verna—. En ese sentido de-

ben garantizarse, no sola-
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mente las necesidades basi-
cas, tales como la ensefian-
za, capacitacién e insercién
laboral, sino también la po-
sibilidad cierta de creci-
miento de la regién como po-
lo turistico”. -

Por eso indicé que la aper-
tura de un casino de ‘juegos
de ruleta, carteados, dados o
cualquier juego de azar, con-
comitante con un programa
de desarrollo turistico-co-
mercial, sera sin dudas un
instrumento de ayuda para
lograr las metas anheladas”
por aquella ley aprobada es-
te afio por la Camara de Di-
putados.

Agregb que “lo mismo sig-
nificara a muy corto plazo,

'

declaraciones periodisticas en la zona parquizada de casa
durante una reciente visita al lugar.

de Piedra

puestos de trabajo y la innu-
merable presencia de turis-
tas en la zona, lo que conlle-
va consecuentemente a la
creacién de una considera-
ple instalacién hotelera con
el objetivo de procurar la de-
bida atencién a la demanda
creada”

Verna solicité a la Legis-
latura un “pronto trata-
miento” de la iniciativa y fijo
que la autoridad de aplica-
cién de la futura ley serd el
Instituto de Seguridad So-
cial. No obstante, para la
aprobacién del proyecto de-
beria modificarse la legisla-
cién vigente ya que actual-
mente en la provincia puede
haber un solo casino.
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CASA DE PIEDRA

Terrenos a la venta en 90 dias

El delegado organizador del
Ente Comunal Casa de Piedra,
" Exito Gianforte, informé que
! “en pocos dias llegaran
‘agrimensores para mensurar
los terrenos” del complejo y

que en 90 dias saldran a la
venta los primeros predios.
“Casa de Piedra es un lugar
que deberian conocer todos los
pampeanos, porque se

convertird en un vei ;

polo de desarrollo”, afirmé el

- funcionario.

“No creo que pasen mas de quince o
veinte dias para que lleguen los agri-
mensores. En la presente semana estén
trabajando las topadoras para limpiar
todo o que se ha deli itado para los pri-
meros 96 terrenos en donde también es-
t4 incluido un centro comercial y el resto

) €O / : El gobierno pondra a la venta los prim
esta destinado a viviendas”, informé

Gianf bien a la zona y en lo que va del ano su-

orte. A mamos 700 mas y todavia nos faltan al-
“Son terrenos de mil metros y estoy  rededor de 4.300. Todo estd perfecta-
seguro que en no mas de 90 dias saldrén  mente previsto y el riego por goteo estd

a la venta, ya que sabemos
chos interesados”, acotd.

que hay mu-  yesuelto para lo que se planta este afo”.

it 4

eros 96 terrenos en Casa de Piedra.
municipal, cuya construccién esta pre-
vista para este ano. Se hara una parte
del corralén con dos hectareas en su
parte media que se utilizaran como vive-
ro provincial, con 1a finalidad de lograr
la reposicion de las plantas que se pue-

NEGOC. VIVIENDAS dan secar”. -
A 10 3 : El funcionario, al referirse a la situa- «Al final de la traza del corralon se
S ero Verna ha dicho en reite-  cign habitacional del complejo, dijo que construiran, por ahora -agregd- cuatro
radas oportunidades que o quiere ha- <] 29 de julio salen a Ot las pri-  viviendas que serén destinadas al perso-
cer un negocio inmobiliario con las tie-  meras 16 vivi de servicio, las que nal municipal”.
rras del complejo. Lo que si desea es que  estarén afectadas al personal que tenga En declaraciones a la Direccién de
la persona que adquiera la tierra, edifi-  jncumbencia directa con la Villa Turisti- ~ Prensa del gobierno provincial, Gianfor-
que, y.para e50 habré un c6digo estable-  ¢a de Casa de Piedra, como personal ad-  te explico que también se estan reali-
?‘do . naturalmente un plazo 16gico”, di- pinistrativo, médicos, enfermeros, poli- zando gestiones para la instalacién de
Jo- S cias y demas”. T una estacion de servicio, que estaria in-
El delegado acotd que ‘el afio pasado Gianforte aclaré también que “en Ca- tegrada a un complejo que contaria con
se“mwrPOfﬂPDﬂ:'_’Q" plantas de dife- 55 de Piedra todas las rucciones se . motel, restaurante, parador de colecti-
rentes especies, que se & aptan MUY  hacen a dos aguas, inclusive el corralén . vos . taller de mecénica ligera.
Cfe —m e ARTIEA p
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Césalzza

El oasis de los

cien millones

Esaes lacifra invertida hasta ahoraen Casa de Piedra, lalocalidad del
desértico suroeste pampeano ubicada a 105 km de Roca que apuesta
aconvertirse en un polo turistico y productivo en tiempo record.

JAVIER AVENA
javena@rionegro.com.ar

Sergio Alvez tiene un trabajo
que cualquier politico envidiarfa:
anuncia obras que luego se con-
cretan. Lo sabe, por ejemplo, el
camionero al que le cont6 un afio
atrds que allf, en medio del de-
sierto, pronto habria unas veinte
casas de ladrillos a la vista y
techo a dos aguas, una escuela, un
polideportivo, un albergue, una
proveeduria, un centro civico, un
camping, internet inaldmbrica y
tevé satelital. Hace dos semanas,
el camionero volvié a pasar, com-
probé que estaba todo lo prome-
tido, camin6 hacia la flamante
oficina de Turismo y fue directo
al punto.

~Flaco, no me mentiste. Yo me
quiero venir a vivir. ;Cémo con-
sigo un lote?

Sergio recuerda la anécdota y
se rie mientras recorre la villa con
“Rio Negro”. El coordinador del
drea de Turismo e Inversiones
tiene 28 afios y lleva 14 meses
aqui. “Esa no falla. Todos te pre-
guntan como pueden conseguir
un lote”, dice y avanza a paso de
hombre en su cuatriciclo. Seala
unas bolsas de ilad

e e S

—All4 va la pileta climatizada
semi-olimpica. Y mds alld un
complejo de cabanas. ; Ves esa
pila de ladrillos frente al polide-
portivo? Los bajaron ayer. Es el
primer vecino que va a construir.
Pronto empezarén las obras en los
otros cien lotes.

Aqui, a la vera de la Ruta Na-
cional 152, en pleno suroeste
pampeano, a 362 km de Santa
Rosa y 105 de Roca, un grupo de
pioneros vive la apasionante
aventura de crear un pueblo en
medio de la nada, a orillas del gi-

gantesep lago-antificial de 36,000, . Estd preyisto construir un club

Mistica: los 56 habit ientel

hectéreas y 55 km de costa gene-
rado por la construcci6n del em-
balse Casa de Piedra que con-
tiene el caudal del rfo Colorado.
En el acceso a la playa hay un
parador de amplios ventanales,
ladrillos y galeria de madera que
no desentonaria en “Baywacht”.
Una suave pendiente permite
adentrarse mas de 150 metros
con el agua hasta la cintura. El
lago es templado, con un pro-
medio de temperatura de 25°C.

ndutico. Por ahora, visitantes y
locales nadan, andan en kayak y
navegan. Otros prueban suerte
con la cafia en busca de truchas
arco iris y pejerreyes. Hasta alli
se llega por un boulevar con
dlamos plateados, pinos, fresnos
y acacias que tedavia no superan
los dos metros de altura. Lo
mismo ocurre en el otro boulevar
que recorre la villa paralelo a la
costa, a unos 400 metros del
agua. Fueron plantados unos

_14.000 érboles.

( 55 )

% o

| proyecto. En la foto, los que estaban en la villa en la tarde del jueves 27.

Césarl2za

Y qué pasa con los lotes?
“No se pueden comprar en forma
directa. Se licitan para evitar la
especulacién y garantizar la
transparencia”, informa el nuevo
delegado comunal, Alberto
Campo (43). Apenas unos mi-
nutos atrds llegé de Santa Rosa
con el batil cargado de viveres.
“Ya funciona la proveedurfa,
pero todavia no me acostumbro y
sigo trayendo alimentos y be-
bidas”, comenta. Hasta el mo-
mento, en dos tandas. se licitaron

Distancias de
| General Roca:

Casa de Piedra. La poblacién
e 50obreros, .
resi s ya fueron
licitados. La mayoria de los
compradores son de General

Roca.

9.000 son las hectéreas alas que
legard el agua para riego y que
serén loteadas para producir. A
ﬁrpsdeﬂomminldudmlu

Un destino
buscado

Los primeros 20 pioneros
enviados por el gobierno pam-
peano a Casa de Piedra en el
2004 vivian todos juntos en
una vivienda conocida como la
de Gran Hermano. Hoy, sus 56
pobladores habitan en los cha-
lets que les asigna la provincia
y no pagan luz, ni gas, ni agua.
Los empleados estatales co-
bran un plus del 40% por zona
desfavorable. Con horas ex-
tras, el promedio salarial ronda
los 2.300 pesos.

66 lotes durante el 2006, con un
valor promedio de $ 12 el m2 en
la primera y $ 19 en la segunda.
La Central Hidroeléctrica ad-
quirié 35 para viviendas de sus
gerentes y empleados.

Luego de que los lotes son ad-
judicados, los compradores
tienen dos meses para presentar
el proyecto, que debe superar los
60 m2, tener armonia con el en-
torno, techo a dos aguas y cercos
vives, es decir con drboles y
plantas. Luego de que la comi-

{ J
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Alberto Campo, el delegado organizador.

Bety y Lucia en el drea de juegos.

Pioneros “modelo siglo XXI”

“Es el primer casapiedrense”, dice
con orgullo Anabela (20), madre de
Pablo Geremias, de 8 meses, y de Lucfa
(3). Su marido, Pablo (24) es empleado
municipal. “Aqui todo es muy tran-

quilo. Es lindo vivir todo desdeelco-

mienzo. En unos afios esto va a ser her-
moso. Estamos muy contentos”, cuenta
bela.
An?,aemédica de la villa es Laura Ger-
vasoni (30), aficionada al kayak y la fg—
tograffa. La principal causa de trabajo
para ella son los accident_es de trénsito
(un promedio de 12 por afio) y las con-
tusiones de los obreros. “Entre la po-
blacién de los puestos no hay casos de
Chagas, pero si de chicos malnutridos:

comen lo mismo que los adultos, chivos
isos”, dice.

- gl;il delegado organizador Alberto

Campo acaba de desembarcar, aunque

conoce la zona y el pmyecto que

%%ﬁfa, U 'o’gori‘n -, le di =
rado sobre una loma: “Acd vamos a
hacer una villa turistica”. Su sucesor ,
Oscar Mario Jorge, renovo el apoyo al
proyecto. Cuenta Campo: “Algunos me
dijeron que venir acd era un retroceso‘
en mi carrera politica. {Nada que ver!
(O hay algo més lindo que hacer cosas,
de ser parte de esta historia? Me le-
vanto, miro el lago por la ventana y me
voy a trabajar con mucha energia”.

Entre ladrillos, sefiuelos y kayaks

Caminar por la villa de Casa de
Piedra es como asistir a un festival de la
obra piiblica con grandes carteles que
anuncian los costos y el plazo de ejecu-
cién. Por ejemplo, se puede observar la
flamante escuela de 1.100 m2, que
abrird sus puertas en marzo. O el poli-
deportivo, con cancha de basquet con
tableros profesionales llegados desde
Bahia Blanca, la de voley y una exterior
de fiitbol. También el albergue juvenil
de 1.000 m 2 con 12 habitaciones (una
equipada para chicos con capacidades
diferentes), donde pueden dormir 46

- chicos. En la da mitad del 2006
pernoctaron alli 2.500 adolescentes.

En unos dos meses serd inaugurada

la estaci6n de servicio, que se presume
dard un nuevo impulso a la zona y
tendrd un drea exclusiva para camio-
neros, con ducha y cocina. Esta prevista
la construccién de una rotonda de ac-
€es0, Un museo y un centro comercial.

Al atardecer, los feriados y los fines
de semana crecen las visitas y en el lago
se ven kayaks, lanchas, veleros y pesca-
dores. Ademas de las truchas sem-
bradas para la pesca deportiva, fun-
ciona un criadero con capacidad para
producir 56 toneladas de este codiciado
pez. Para ampliar la oferta, del otro lado
de la ruta, cerca de los f6siles de cara-
coles, se cre6 un camping a orillas del
rio Colorado.

Fésiles de caracoles en el paseo costero.

e

LaPrefectura presta chalecos para los kayaks.




El Marketing Interno y la Identidad en el desarrollo de un destino turistico emergente

pigina 18 [INFORMACION COMERCIAL | micctes 30 d noviembre de 2011 « oo LA e

E MILES DE TURISTAS

UN VERDADERO OASIS EN LA PAMPA

Casa de Piedra cumple su quinto
aniversario y en dialogo con La
Arena, el encargado de la oficina
de Turismo de la Villa, Sergio
Alvez, conté cuéles son los prin-
cipales atractivos del lugar.
Casa de Piedra es un oasis en
medio de la sequia y la aridez de
las arenas pampeanas, que se
ha trabajado mucho para levan-
tarlo como un centro de descan-
so turistico y que “en la Gltima
temporada recibimos mas de
20.000 turistas y en esta tempo-
rada que esta proxima a comen-
zar, esperamos como todos los
anos un crecimiento de aproxi-
madamente un 30 por ciento de
visitantes. Las expectativas son
muchas sobre todo porque este
altimo fin de semana largo se vio
una gran concurrencia de publico
“en la villa”, indico el encargado.
Segiin el funcionario “el éxito de
la Villa, tiene que ver con la
sumatoria de servicios sobre
todo. del sector privado”. A su

El embalse ofrece una propuesta familia eideal para descansar.

vez, destaco que la Secretaria de
Turismo lleva adelante una exce-
lente tarea de promocion del
lugar con la presentacién y asis-

tencia 2 diferentes ferias de
turismo en todo el pais, como
asi también |a presentacion en
las diferentes fiestas provincia-

les y regionales quj ayudan a
posicionar a Casa de Piedra
como un destino ideal para los
amantes de las playas, la pesca
y todo aquello que tenga que ver
con la actividad nautica pero
también una de las'cosas que
mas destacan los visitantes es
la seguridad que brinda este her-
moso lugar. “Para nosotros el
tema de la seguridad, es funda-
mental y uno de |os£ pilares mas
importantes para el desarrollo y
crecimiento”, argumenté Alvez.

- Atractivos. Segn 10 manifesta-

do por los visitantes a la Villa, el
destino posee uno ;e los cam-
ping més lindos de la regién,
para ello, el encargado aseguré
que “siempre |e estan sumando
servicios”. En cuanto al aloja-
miento esta terporada darén un
importante salto porgue a las
cabanas que ya esta funcionan-
do desde hace un tiempo, se les
sumaran cuatro cabanas mas”.

A su vez esta pronto a inaugurar-
se el motel que se encuentra
ubicado sobre la ruta al lado de
la estacion de servicio
Pampetrol. Ademas, la Secretaria
de Turismo esta trabajando para
habilitar algunas casas privadas
como alojamiento extra hotelero.
La zona de balneario se esta rea-
condicionando como se hace
todos los anos para una mayor
comodidad. Se esta construyen-
do un muelle y proximamente
estara habilitado el servicio de
guardavidas. Habra como los
anteriores anos, lugares para
alquilar cayak, paseos en lancha
y banana. El parador ofrecera
todo tipo de comidas, bebidas y
espectaculos musicales.

‘Mientras que la estacion de ser-

vicio también ofrecera una
amplia variedad de productos en
su buffet y para aquellos que les
gusta la cocina podrén adquirir
algunas ingredientes en la prove-
eduria, también en unos meses

El parador ofrece la mejor gastronomia a

precios accesibles.

mas se inaugurara la primera
etapa del centro comercial.

Obras. Una de las obras impor-
tantes y ya finalizadas,_de la
localidad de Casa de Plgdr_a, es
|a rotonda de acceso pl:lnc_lpal.
Esta es una constr_uccmn impor-
tante porque permite que'el
turista disminuya |a yel_ocldad y
" de esa manera interiorice su ViSi-
ta por la Villa, ingrese y se termi-

ne quedando a disfrutar dgl lugar
y utilice los servicios que ésta
ofrece. Para aquellos que les
gustan las caminatas se estan
ferminando una serie de veredas
y paseos con pérgolas y_rflzlentes-.
Al finalizar, Alvez dijo que dia a
dia se trabaja para que Casa de

- Piedra sea uno de [0S lugares

a i vincia y
mas atractivos de 1a pro
que queda de manifiesto al cele-

brarse hoy su quinto,aniversario .
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VIENE DE TAPA

El nuevo pueblo

La primer etapa de la Villa Turis-
tica -anterior a 2006- exhibié la
construccion de obras bésicas de
infraestructura para proveer a la
zona deAgua, Energfa, Forestacion,
Red Vial, Telecomunicaciones, las
primeras viviendas, un Albergue
Provincial y las instalaciones pro-
pias del Ente Comunal de este
nuevo pueblo, con neto perfil
turistico y productivo.

El gran lago

La presa embalse Casa de Piedra
alberga un espejo de agua genera-
do a partir de la construccion de
la misma, que tiene una longitud
de 55 km de costa y se extiende
sobre una superficie de 36.000
hectdreas, con costas o bordes
no abruptos sino de suave pen-
diente, lo que hace a este gran
lago especialmente atractivo para
la practica de actividades nduticas
y de pesca. :

La profundidad méxima por don-
de pasaba el ex cauce del rio es
de aproximadamente 50 mts, en
la mayor parte del resto del lago
no excede los 20 mts.

Sobre la costa pampeana, aproxi-
madamente a 800 mts del camino,
hay una pequefia zona de altura
a 20 mts sobre el nivel del lago,
que lo hace apto como mirador
natural otorgando una vista pano-
ramica de la region.

La costa del Rio Colorado en
esta zona, tiene una atraccion
particular, ya que las bardas altas
lo muestran mas como un rio més
de montafia que de llanura.

También se desarrolla en el
lugar la cria de truchas, a partir
de alevinos provenientes de los
manantiales de Puelén.

e

En estos afios
Casa de Piedra
ha recibido

una millonaria
inversion, que ha
transformado un
lugar desértico

en un punto de §
desarrollo con
mucho futuro, que
en cada tempora-
da estival recibe
a mds de 20 mil
turistas.

Desarrollo Productivo
El desarrollo Integral Produc-
tivo del drea de casa de Piedra,
apuntaal aprovechamiento de
las posibilidades existentes en la
zona (energia, produccion bajo
riego, industrializacién, turismo,
etc.), planificando y brindande las
condiciones de desarrollo de un
Area Prioritaria Urbana y un drea
de Produccién Agricola-Ganadera
con diversas actividades, basadas
en la fruticultura, horticultura,
forestacion industrial, cria de aves
y porcinos, actividad tambera,
produccidn caprina y bovina, etc.

Qué haceren la
Villa Turistica

En el verano, la actividad principal
se concentra en el balneario y la
playa junto al lago, donde hay un
Parador con comidas, servicio de
reposeras y sombrillas.

Como recreacion, hay metegoles
y peloteros inflables para los
mas chicos. Fitbol, voley playero,
alquiler_de kayacs, paseos en
lancha y en banana, alquiler de
hidropedales, pesca deportiva,
caminatas, etc.

Se puede practicar la navegacion
(consultar Dest. PNA).

En los meses frios, el uso de
la piscina cubierta climatizada
semiolimpica es una opcion dispo-
nible. Es tiempo ideal también para
las Visitas Educativas (consultar).

Cumplié 5 afos la Villa Turistica Casa de

Pesca todo el afio

La pesca deportiva es uno de los
grandes atractivos que se puede
practicar de acuerdo a cada es-
pecie habilitada. Para los que no
cuentan con medios propios de
navegacion, es posible embarcarse
con un prestador del lugar, reser-
vando con antelacion en la Oficina
deTurismo.

Miradores Panoramicos

Es una visita muy recomendada
en cualquier época de afio. Estin
ubicados a la izquierda de la Ruta
Nacional N° 152 camino al Sur,
frente a la represa y la Villa Turis-
tica de Casa de Piedra.Son lugares
imponentes,a varios metros de al-
tura del curso de agua, donde uno
se siente en la primera fila de un
especticulo natural sobrecogedor.

Si somos observadores, vere-
mos como la tierra nos cuenta
cosas de su pasado, a través de
restos fosilizados, improntas de
gastrépodos y plantas, junto a una
pared de caracoles que parece no
terminar nunca.

A los Miradores se llega por el
Camino Costero, que atraviesa la
antigua Villa Transitoria que afios
atras fue sede del obrador al
construirse el embalse.

Por el Camino de
Los Puestos - Circuito |
Es una via turistica de ripio con-

——
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Piedra

solidado, transitable con cualquier

tipo de vehiculo, que costea la
margen izquierda del Rio Colo-
rado, aguas abajo, yendo desde el
Camping del Rio, hasta el Puesto
de Giles, uno de los primeros
pobladores de la zona. El reco-
rrido permite adentrarnos en la
vegetacion patagonica y poder
avistar una interesante variedad
de aves, entre las que se destacan
los cisnes de cuello negro.

La Pampa es un viejo mar...
«Si usted no conoce ¢l sur y piensa
que es el desierto, no sabe lo que es
La Pampa, porque ignora su secreto.

~ La Pampa es un viejo mar, donde

navega el silencio...»

Juan Ricardo Nervi defini6 en la
letra de «La Pampa es un viejo
mary -tema que le puso musica
Alberto Cortez-, el sorprenden-
te pasado de esta zona, donde
estudios geolégicos demuestran
que fue submarina. Moluscos
con multiplicidad de caracoles,
se presentan en las bardas a «ojo
desnudoy perfectamente recono-
cibles,al igual que gran cantidad de
improntas fosilizadas. En este sitio

se encontraron los rastros de la

més antigua presencia del hombre
en la provincia de La Pampa: un
enterratorio con ajuar de casi
9.000 afios de antigiiedad.

La Villa Turisti¢a: cuenta con
centro sanitario, expendio de
combustibles, cabanas para alqui-
lar, proveeduria, zona de camping
y piscina cubierta climatizada. Hay
una Delegacién Policial y Des-
tacamento de Prefectura Naval
Argentina.Oficina de Turismo en
la Villa: Sergio Alvez Tel: (02954)
1553-7643 y (0299) 15467-0163
www.casadepiedra.gov.ar

'
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Etapa de Decaimiento

Ano 2011

DIARIO LA ARENA * Miércoles 11 de mayo de 2011, Santa Rosa, La Pampa [L

« EL LAGO LLEGO A UN NIVEL QUE NO ALCANZA PARA GENERAR ELECTRICIDAD :

Se pard la central de Casa de Piedra

EIl comité de cuenca decidio
cerrar las compuertas y

dejar un caudal minimo para
abastecer a las poblaciones

y evitar el deterioro del cauce.
La medida ya esta dando

sus primeros resultados.
NEDRECION = o

* 1 Comité Interjurisdiccional
del Rio Colorado dispuso el vier-
nes reducir la erogacién de agua
en Casa de Piedra a s6lo 25 me-
tros ctibicos por segundo, un cau-
dal que alcanza para abastecer
de agua potable a las ciudades
ubicadas aguas abajo y mante-
ner el cauce del rio. Lo hizo luego
que el lago llegara a un nivel tan
bajo que impide funcionar a las
dos turbinas de la central hidroe-
léctrica. El sébado el lago comen-
z6 una lenta recuperacién.

“Nos vimos obligados a dete-
ner la generacién hidroeléctri-
ca”, informé ayer el director eje-
cutivo del Coirco, Miguel Boye-
ro, al fundamentar esta medida
extrema que dispuso el comxté
de cuenca la

de la central hid

o

El bajo nivel del lago impide fi

+

para ab de agua potable

“Este es un ano seco —explxcé—
con un derrame muy bajo”.

cios nos dicen que puede ser un
. afio igual a este, 0 més seco”.

Na_gmsxon de cerrar las c
puertas casi por
mo el viernes y comenzé a apll-
carse al dia siguiente. El cierre
se hizo en forma paulatina. Co-
menzé a las 8.00 del sdbado
—cuando salfan 60 metros ctbi-
cos por segundo del dique-y ter-
miné a las 22.00, cuando la ero-
gacién qued¢ estabilizada en 25
m3/seg.

a las poblaciones ubicadas
aguas abajo del dique y a la to-
ma del Acueducto del Rio Colo-
rado, para consumo de ganado y
como caudal ecolégico para evi-
tar el deterioro del cauce.

Las zonas bajo riego de Corfo
—en provincia de Buenos Aires—
y Rio Colorado —provincia de Rio
Negro- dejaron de regar a prin-
cipios de mes. En ambos luga-
res, el riego se reinicia normal-
mente en los primeros dias de
agosto, por lo cual Boyero esti-
m6 que la restriccién de 25 me-
tros ciibicos se levantara en los
dltimos dias de julio.

Salto Andersen. En un comuni-
cado de prensa que difundié en

a las dos

m6 que la “reduccién extraordi-

naria” en la represa se pudo con- -

cretar recién ahora porque ter-
minaron las pruebas de las tur-
binas instaladas en el dique
Salto Andersen, una pequefia
represa asentada cerca del para-
je Pichi Mahuida, que fue dota-
da de un equipo generador para
aprovechar su potenc1al 0Ci080.
La funcién primaria de Salto
Andersen es producir un peque-
io embalse para que el agua in-
grese al canal que abastece a las
plantaciones de Rio Colorado.

Recuperacion. El cierre de las
compuertas ya estd dando resul-
tados. Desde el sabado, el nivel
del embalse no sélo dejo de bajar
sino que empezo a subir. Lo hace

de Casa de Piedra.

“Fso es una buena sefial”, sostu-
vo Boyero. :

En estos momentos, el ingreso.
de agua al lago artificial de Casa
de Piedra debe estar en unos 50
m3/segundo, estimé Boyero te-
niendo en cuenta que en la esta-
ci6n de aforo del paraje Buta Ran-
quil pasan unos 60 metros cibicos
por segundo. “Entre Buta Ranquil
y Casa de Piedra tenemos algu-
nas poblaciones -25 de Mayo en
La Pampa y Colonia Catriel en
Rio Negro—y las pérdidas natura-
les por infiltracién, asi que de esos
60 m3 deben estar llegando al la-
go un poco més de 507, detallé el
presidente ejecutivo.

La diferencia entre los 50 m3
por segundo que ingresan y los
25 que salen es la causa

Esos 25 m3/segundo represen-  su pagina oficial (www.coirco.go-  a una tasa pequena, de 2 centi- lago haya dejado de pe &
tan un caudal minimo. Alcanzan  v.ar), el eomlté de cuenca infor-  metros por dfa, pero sost ida. yya 75 e
= i
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 EL LAGO RECUPERO MAS DE MEDIO METRO DE ALTURA

Las dos turbinas de la central
se detuvieron el 6 de mayo,
cuando el lago bajo a un nivel
aue no permitia ingresar agua
a los tubos aductores. La
reactivacion de la central se
produjo a fines de julio.
REDACCION i

* La central hidroeléctrica del di-
que Casa de Piedra volvié a ge-
nerar electricidad a fines de julio
luego de permanecer inactiva
desde principios de mayo a raiz
de la bajante que sufrié el lago
artificial por el escaso caudal del
rio Colorado.

El comité de cuenca autorizé a
incrementar el caudal erogado
pero con severas restricciones en
todos los usos, principalmente el
riego de plantaciones.

La reactivacion de las dos tur-
binas de Casa de Piedra se pro-
dujo el 23 de julio, fecha en que el
Comité Interjurisdiccional del
Rio Colorado autorizé a erogar
hasta 65 metros cubicos por se-
gundo. Ese caudal y la altura que
recuperd el lago durante tres me-
ses permitié poner en marcha
nuevamente los dos equipos ge-
neradores de la central hidroeléc-
trica.

Las turbinas dejaron de gene-
rar el viernes 6 de mayo, dia en
que luego de restricciones pro-
gresivas el volumen erogado por
la represa lleg6 a 25 metros cibi-
cos por segundo, el minimo cau-
dal que se debe liberar para
mantener la condiciones ecolégi-
cas del cauce y para el abasteci-
miento de agua a las poblaciones
riberenias. El periodo coincidi6

con la temporada en que no hay
riego en las chacras ubicadas en
las mérgenes de las tres provin-
cias riberefias aguas abajo de la
represa: La Pampa, Rio Negro y
Buenos Aires.

El ingeniero Juan Enrique
Perl, gerente técnico del Coirco,
explic6 a LA ARENA que el incre-
mento en el volumen erogado es
producto del comienzo de la tem-
porada de riego en la cuenca me-
dia e inferior del rio Colorado.
“Es un incremento gradual por-
que vamos a ir haciendo lo justo
y necesario de acuerdo a las de-
mandas que tengamos”, senald.

Esta actitud preventiva se
mantendra por lo menos hasta fi-
nes de septiembre, fecha en que
se espera contar con el pronéstico

Las turbinas de la central hidroeléctrica de Casa de Piedra habian dejado de generar a principios de mayo.

definitivo de escurrimiento para
los meses sucesivos en base a la
acumulacién de nieve en la alta
montafia donde el Colorado tiene
sus nacientes.

“Por ahora, las entregas van a
ser con muchas restricciones pa-
ra el riego, es decir que los regan-
tes van a tener que hacer un uso
muy estricto del agua”, advirtié
el ingeniero Perl.

La intencién del Coirco es
mantener el nivel actual del lago
de Casa de Piedra o, mejor aun,
mejorarlo. Al dia de ayer, segin
indicé el nivel estaba en 276,04
metros sobre el nivel del mar. El
pico mds bajo ocurri6 el 8 de ma-
yo —dos dias después del cierre de
la central-, cuando llegé a estar
en 275,48 msnm.

“Evidentemente, las restriccio-
nes que ordenamos han dado re-
sultado por el lago recuperé su
nivel y ahora tenemos capacidad
para abastecer las demandas pa-
ra riego, aunque sea con restric-
ciones, y para reactivar la cen-
tral”, evalué el gerente.

Respecto a la préxima tempo-
rada, Perl sefial6 que los pronés-
ticos no son halagiienos. “El es-
quema de nevadas que hemos te-
nido hasta ahora es muy pareci-
do a la misma fecha del afo pa-
sado. O sea que si no hay cam-
bios importantes, nos vamos a
encontrar con otro afio hidrolégi-
co seco, como es este. [gualmente

- —aclar6- hay que esperar a fines

de septiembre para tener un pa-
norama més claro”.




El Marketing Interno y la Identidad en el desarrollo de un destino turistico emergente

Caso: Villa Turistica Casa de Piedra, La Pampa

» I.I.A PROVINCIA] Domingo 22 de julio de 2012, Santa Rosa, La Pampa * DIARIO LA ARENA

JENUNCIAN QUE LOS PROPIETARIOS DE LOS TERRENOS INCUMPLEN CON UNA OBLIGACION DE LA LICITACION

Casa de Piedra: duenos no construyen

Los duefios de varios terrenos
de la Comuna Casa de Piedra
auln no construyeron sus
viviendas, como se exigio

en las condiciones de la
Licitacion Publica hace afios.
Ante el incumplimiento, el
gobierno debe sancionarlos.
REDACCION

* Los propietarios de varios te-
rrenos de la Comuna Casa de
Piedra incumplen actualmente
con ciertas obligaciones asumi-
das al momento de participar de
la licitaci6n por los espacios fisca-
les, ubicados al sudoeste provin-
cial a la vera de la ruta nacional
152. Segin pudo saber LA ARENA
los adjudicatarios no estén cons-
truyendo las viviendas, como se
exigi6 en los pliegos hace afios,
cuando la Provincia entregé las
tierras a bajo costo.

La localidad pampeana quedé
oficialmente inaugurada el 30 de
noviembre de 2006, y fue uno de
los proyectos mas importantes
del ex gobernador Carlos Verna.
A pesar de los afos que pasaron,
la zona continia con viviendas
—correspondientes a la primera
licitacién— publica sin construir.

El gobierno provincial, luego
de finalizar con las obras de in-
fraestructura, ofreci6 en aquella
época unos 46 terrenos urbanos
para la venta y ocupacién en el
corto plazo, mediante Licitacién
Publica. En los pliegos, més pre-
cisamente en el item Condiciones
Especiales, el Poder Ejecutivo
Provincial exigi6 a los adjudica-
tarios la construccién de vivien-

Vista satelital de la Villa de Casa de Piedra. Se observan los terrenos sin

das en esos espacios fiscales, en
el término de dos afios a partir de
la aprobacién del proyecto pro-
ductivo por parte de la Comuna.

A'través del articulo 13, de Li-
mitacién al Dominio, los propie-
tarios se comprometieron a pre-
sentar el proyecto constructivo
en el plazo de dos meses, conta-
dos a partir de la toma de pose-
si6n del inmueble adjudicade. El

Z

plazo estipulado para empezar a
construir era de seis meses,
mientras que la vivienda debia
ser finalizada dentro de los dos
anos, a partir de la aprobacién
del proyecto constructivo.
“Muches todavia no comenza-
ron a construir y estan incum-
pliendo con lo que se les exigio.
Pero otros si asumieron €l com-
promiso e hicieron sus viviendas.

construccion.

Es grave lo que estd sucediendo,
porque no se respeta el compro-
miso para ayudar a poblar la zo-
na”, afirmé un conocedor de Ca-
sa de Piedra en dialego con La
ARENA. Afirmd que los terrenocs
sin eonstruir generan un retrase
importante en el crecimiento de
la localidad, que “perjudica com-
pletamente a todos”.

Los duefios de los terrenos con-

siguieron esos espacios fiscales a
bajo costo. Por esto, el gobierno
provincial los obligé a construir en
el corto plazo sus viviendas para
lograr asi un desarrollo de la Villa
Turistica Casa de Piedra, ubicada
a casi 1.000 kilémetros de Buenos
Aires, en el limite con la provincia
de Rio Negro.

Falta de cumplimiento. Los propie-
tarios que no cumplieron con las
condiciones establecidas en la lici-
taciéon también son pasibles de
“Multas por Incumplimiento”, co-
mo marca el articulo 14 del pliego.
“La falta de cumplimiento del ad-
quiriente a las obligaciones en los
plazos que se fijaron, implicara la
mora automaética, sin necesidad
de interpelacién judicial o extra
Jjudicial alguna. Si la obligacion
incumplida fuese dineraria, el ca-
pital impago devengara desde la
mora y hasta su efectivo pago, sin
necesidad de interpelacion algu-
na, un interés compensatorio
igual a la tasa de descuento de do-
cumentos a 30 dias que cobre el
Banco de La Pampa”, indica la
normativa.

En el articulado, se agrega que
en caso de no cumplir con la
construccién de las casas, los
duetios de los espacios tendrdn
que abonar una multa del 65 por
ciento de 1o que se pagd por la ad-
quisicion del lote. Los primeros
lotes licitados tienen una superfi-
cie promedio de 1.000 metros
cuadrados. A su vez, se estable-
cieron multas menores por la no
presentacién del proyecto cons-
tructivo o la mora en los plazos
de construceion de la residencia.
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« CRISIS HIDRICA EN EL RIO COLORADO

Emergencia bla

Autoridades pampeanas
siguen con preocupacion la
problematica desatada por la
crisis ocasionada por los afios
secos. Pese a la emergencia, el
acueducto que abastece de
agua potable a una vasta
region pampeana no corre
riesgo.
REDACCION

« El embalse de Casa de Piedra
est4 al limite de su capacidad mi-
nima producto de un mal afio hi-
drico y se estima que en los pré-
Ximos meses esa escasez se agu-
dizard e implicara mas restriccio-
nes para los regantes, fundamen-
talmente aguas abajo en la zona
de Corfo, en la provincia de Bue-
nos Aires. ]
El secretario de Recursos Hi-
dricos de La Pampa, Néstor Las-
tiri, remarc la preocupacion con
1a que se sigue la evolucién de la
problematica desatada por la cri-
sis ocasionada por los afios secos
y, por ende, su incidencia en el
rio Colorado, de donde se abaste-
cen productores bajo riego de
Buenos_Aires, Rio Negro y La
Pampa. .

 / Pescala emergencia, el acue-~
7 ducto que abastece de agua pota-

ble a una vasta regién pampeana
no corre riesgo, debido a que el
consumo llega a los dos metros
ctibicos por segundo, cuando ac-
tualmente desde el embalse st

erogan 115 metros ciibicos. j

\
Lastiri explicé que esta caten-
cia llevé a i ementar

- regimenes especiales para su

usw jones fruti- -
horticolas, de hortalizasy forra-

jes. “El problema en mayo
dida lo tiene en Corfo, do
hay 120.000 hectareas bajo rig-
go, donde comenzd a limitars
su uso, reguldndose e incenti
vandose para que su utilizaci6
sea mas racional de cara a
e puede ser un afio donde
ue se profundizarg-esta

o

in
crisis”.

También 25 de Mayo en La
Pampa y en la zonas rionegrinas
de Catriel y Rio Colorado han co-
menzado tareas de impermeabi-

**D,‘?‘ued

El embalse de Casa de Piedra,

\ lizaci6n de canales para un mejor
\aprovechamiento del agua. In-
cluso, han disminuido las canti-
dades de hectireas a regar, ajus-
téndolas a un menor volumen del

liquido disponible.

Reunién de Coirco. El secretario
de Recursos Hidricos, Néstor
Lastiri, participé de una nueva
reunién ordinaria del Comité
Ejecutivo del Comité Interjuris-
diccional del Rio Colorado (Coir-
o). También asistieron los repre-
sentantes de las provincias de
Mendoza, Gerardo Vaquer; de
Rio Negro, Carlos Yema, y de
Buenos Aires, Mauricio Pereyra.
Por Coirco estuvieron presentes
el gerente técnico Juan Perl y el
presidente del Comité Ejecutivo,
Miguel Boyero.

" Ademas de la situacién del em-
balse de Casa de Piedra, se anali-
26 el control de 1a actividad petro-
Jera. Se recibi6 el detalle de las ac-

al limite de su capacidad minima por los Gltimos afios secos en la region.

La carencia de agua
obligé implementar
regimenes especiales

en los usos para riego.

tividades desarrolladas por los
inspectores en los controles de ru-
tina y especialmente en la actua-
cién que les cupo con motivo de
los incidentes provocados por tor-
mentas localizadas. También se
analiz6 el grado de cumplimiento
por parte de las empresas petrole-
ras de las acciones comprometi-
das en la reunién de octubre del
afio pasado. Ademas, se decidié
reiterar el pedido de informacién
para evaluar el grado de avance
de las tareas acordadas.

Durante la reunién se presen-
t6 el Informe de Calidad de

reducir riego

Aguas y se analiz el informe de
impacto ambiental de la empresa
Vale por el proyecto “Potasio Rio
Colorado”.

El temario incluy6 el convenio
Coirco-EPRC, que tiene pen-
diente de ejecucién una visita a
95 de Mayo para determinar en
forma conjunta la ubicacién de
los limnigrafos.

También se analiz6 el proyccto
de ordenamiento territorial, con
el nuevo informe de los consulto-
res, girado a todas las jurisdiccio-
nes para su tratamiento, ya que
esta previsto definirlo en la pri-
mera reunién ordinaria del Co-
mité Ejecutivo, a fines de febrero
de 2013.

Finalmente, se traté el Estudio
de Riesgo Hidrico, con una reu-
ni6én de la Comisién de Segui-
miento para considerar el dltimo
informe recibido de parte del con-
sorcio de consultoras, que resol-
vi6 aprobar el trabajo.
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Verna ahijé como propio. Se
creé para albergar al personal
afectado al embalse hidroeléc-
trico del lago artificial mas
grande de la provincia y a la
construccién de la ruta nacio-
nal 152, via directa hacia los
lagos del sur, aunque ahora el
gobierno ‘sigue apostando a
ella como un "polo turistico y
productivo”.

Cien millones. Con tamana in-
fraestructura estatal creada
alli, el gobierno sigue persua-

Imagen del afio 20l de la playa sobre t;l Iaéo répleta de carpas y tﬁﬂ4
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« CERRO LA PROVEEDURIA Y EL RESTAURANTE Y LAS RUTAS ESTAN EN MAL ESTADO

Casa de Piedra fue un
proyecto del Consejo Federal
de Inversiones de 1996 que
Verna ahijé como propio.

Se creo para albergar al
personal afectado al embalse
hidroeléctrico del lago artificial
mas grande de la provincia.
REDACCION v

* Segun su principal mentor,
se transformaria en "la puerta
de entrada a la Patagonia”,
con una demanda potencial de
“700 mil personas” entre La
Pampa, Neuquén y Rio Negro;
sin embargo la realidad parece
que es muy diferente. La villa
turistica Casa de Piedra hace
més de un mes que no tiene
proveeduria, ni restaurant,
las rutas de acceso estdn en
mal estado y la imagen de
abandono “es desoladora”, se-
gtin los propios habitantes del
lugar.

Casa de Piedra, creada por
el ex gobernador y actual se-
nador nacional Carlos Verna,
es el pueblo 80 de la provincia,
y su actualidad parece reflejar
la imagen exactamente con-
traria a la idea que llevé a su
fundacién.

“Esto es un abandono total,
nadie se preocupa por nada.
La proveeduria cerré en di-
ciembre, hacia seis meses que
ya no vendia carne y de a poco
se fue achicando. De un dia
para el otro cerré y la gente
que estaba a cargo se fue.

Para hacer las compras hay
que viajar a General Roca, no
hay un lugar para comer, en
estos dias hubo un grupo de
Santa Rosa y no sabian adon-
de ir”, relat6 Hugo Phagouapé,
que vive en la Villa desde
2009.

A esta redaccién también lle-
garon quejas de habitantes de
distintas localidades de la pro-
vincia que viajaron reciente-
mente a Casa de Piedra y en-
contraron un panorama poco
alentador, desde el mismo in-
greso por el pésimo estado de
las rutas.

“Las rutas son un desastre,
el centro comercial es gigante
pero no se sabe cudndo lo van
a abrir, este verano ya seguro
que no, se anunciaron obras
pero no se concretan.

Es realmente preocupante
porque nadie parece molestar-
se”, agreg6é Phagouapé en dia-
logo con este diario.

diendo al sector privado para
que invierta en servicios turis-
ticos, segun el proyecto origi-
nal, en dos hoteles (uno 5 es-
trellas y otro de dos con un to-
tal de cien camas), canchas de
fatbol y golf, otras zonas de-
portivas, un club nédutico, una
zona de productos y id

En este momento no
hay proveeduria en la
que puedan abastecerse
pobladores y visitantes.

regionales, una estacién de
servicio, un parador de camio-
nes y micros, un restaurante,
un barrio residencial, un drea
comercial y de esparcimientos,
un centro técnico cultural, un

camping, una reserva ecologi-
ca, entre otros.

La infraestructura bésica ya
construida consta de: balnea-
rio, mirador, centro civico, al-

bergue provincial (con 46 ca-
mas en doce dormitorios con
baiio privado), iglesia, delega-
cion del Banco de La Pampa,
centro de salud, policia, escue-
la y viviendas.

La realidad indica que a casi
mil kilémetros de la ciudad de
Buenos Aires y a 378 kilome-
tros de Santa Rosa, se necesi-
taria como minimo una inver-
sion de mas de 100 millones de
pesos del sector privado (exter-
no e interno) para promocio-
nar la villa y atraer visitantes.

Denuncian “abandono” de la
villa turistica de Casa de Piedra

Otro dato que respecto al lu-
gar es que la pileta solo abre
de lunes a viernes, y no el fin
de semana cuando usualmente
es cuando mayor numero de
habitantes llega de visita.

Ademss, el lago —que es la
principal atraccién— presenta
una bajante muy importante.

Sin privados. En enero de
2012 este diario publicé un ex-
tenso articulo respecto a la Vi-
1la. Se recordé6 que el lugar te-
nia apenas 55 lotes licitados a
precios irrisorios y que el capi-
tal privado brilla por su ausen-
cia (hasta la petrolera estatal
Pampetrol tuvo que hacerse
cargo de la estacion de servi-
cio).

La faraénica obra llevaba
consumidos, hasta ese mo-
mento, mas de 300 millones de
pesos en ocho anos, y el Estado
pampeano siguié destinando
cuantiosos fondos cuando el
turismo que arriba al complejo
de campamentos que la Pro-
vincia tiene en Pehuen-Cé (en
la provincia de Buenos Ai-
res), lo triplica en cifras.

Casa de Piedra fue un anti-
guo proyecto del Consejo Fede-
ral de Inversiones de 1996 que
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Fue la caida del
stock de manzana
registrada en el
Valle al 31 de
marzo.

Vittori SA subasto
3.700 cabezas en
Villa Bordeu que

sostenidos.

Precios en alza

La falta de oferta de man-
zanas determina que los pre-
cios en el mercado interno se
‘mantengan firmes en esta pri-
mera efapa de la temporada.
Elinforme dc la Secretaria de
Fruticultura asi lo confirma:
las manzanas en bolsitas y en
Baf llegaron a tocar los 32
pesos el kilo en las géndolas,
mientras que una roja de pri-
mera a granel logré cotizar en
27 pesos el kilo. Para la
mayor parte de los opera-
dores, esta tendencia positiva
s¢ mantendrd ya que hay
poca fruta en las cdmaras fri-
gorificas de la regién. Por
otra parte, el informe detalla
que la Granny Smith, con
buena calidad, también logra
precios firmes.

Mataderos y
frigorificos de la
region recuperaron
nivel de faena.

alcanzaron valores

i

LA FRASE DE LA SEMANA

de dolares”.

Carlos Casamiquela, ministro de.
Agricutia, Ganaderia y Pesca

LA |N\/ERS[ON ‘Una prestigiosa firma vitivinicola

LLEGO DESDE
MENDOZA CON LA
IMPLANTACION DE

30 HECTAREAS DE

MALBEC.

de raiz mendocina puso sus 0jos
en el sur argentino y desplegd
parte de su artilleria para domes-
ticar territorio virgen a la vera de
1a Ruta 6, apenas unos metros
més alld de la linea que marca el
final de la villa de Casa de Piedra.
La empresa en cuestion es Catena
Zapata, que adguiri6 160 hectd-
reas del lado pampeano de la re-
presa sobre el rio Colorado y co-
menz6 con un emprendimiento
vitivinicola que ya estd dando sus
primeros pascs en laregion.

FOTOS: CE
T o @riohegto.Com ar

) SAR IZZA
.com.

En un primer tramo se decidié
avanzar con 30 hectdreas de vifias
como para ir monitoreando el
comportamiento de las plantas y
por lo que dijeron sus responsa-
bles el proyecto parece encami-
narse hacia algo mucho mds am-
bicioso.

Segiin explicé a “Rio Negro” el
encargado de manejar esta preedz
piloto, Adridn Oyarce, las tareas
comenzaron ya bien entrado el
afio pasado. 7
El desmonte de las 30 hectdreas
de tierras arrancé en agosto del

2013. Luego fue el turno de la
limpieza del predio y la posterior
enmaderaci6n de la finca, esto es
1a colocacion de los postes que le
darian el futuro sustento a los
alambres por los que se guiarfan
las plantas.

Los primeros pasos del proyecto
estuvieron marcados por algunos
inconvenientes que pudieron sur-
tearse. EI més notorio fue el de la
situacién del embalse.

(2 2n PASINA 2
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SABADO 26 DE ABRIL DE 2014

» INVERSION PRODUCTIVA

Casa de Piedra: 3
¢ alaveradelaRuta 6

Catena Zapata
desarrolla un
nuevo proyecto
vinicola, ahora en
tierra pampeana.

Viene de TAPA

Paraddjicamente, uno de los ar-
gumentos que se utilizaron para
radicar esta inversion en este pre-
ciso lugar fue la gran disponibi-
lidad de agua que habia a unos
pocos kilémetros del drea pro-
ductiva. Un espejo inmenso del
vital ligui i

perficie con vifiedos.

Pero cuando Ilegé la hora de
plantar, el agua ya précticamente
se habfa evaporado y del embalse
quedo s6lo una ldgrima.

Y esa virtud que ostentaba el
Tugar mut6 en amenaza. Si hay
algo que puede hacer fracasar
esle proyecto es justamentc la
poca disponibilidad de agua que
eXiste actualmente.

Dice Oyarce sobre la situacién:
“Cuando llegamos para ver ¢l
lugar donde iba a estar la planta-
cién el lago estaba lleno, nunca
pensamos verlo asi como estd
hoy. Hay un proyecto de 1.000
hectdreas productivas de parte del
gobierno de La Pampa, pero sin
agua no se puede hacer nada”.

No obstante, el encargado de
llevar las riendas de esta finca,
Junto con fa asistencia de un inge-
niero que viaja desde Mendoza
una vez por semana, es oplimista.
“Esto no va a fallar, no creo que
hagan una inversién tan grande si
tienen dudas del éxito del pro-
yecto”, dispara con entusiasmo
este mendocino que apenas el afio
pasado desempeiaba tareas en
una finca en Rivadavia.

Hacia referencia a los aproxima-
damente seis millones de pesos
que desembolsé 1a firma Catena
Zapata para poner en marcha este
emprendimiento, sin contar la

nacon

navs!ahammdemalm\aenlawesedestameluaba]odelalammnidodesdeMendezaparalsuhbor.

getaci6n que enla
zona, entre las que cuentan los
cardos rusos, alpatacos y jarillas,
entre otras varias especies.
También se debe prestar atencién
a la fauna del lugar, que tampoco
asume con rapidez que ésa ya es
una zona perdida para elios. Una
liebre corre a lo lejos y surge la
pregunta de c6mo les va con estos
dgiles animalitos que suelen
comer de todo, incluidas las
tiernas plantas de vid.

“Ya no se ven tanto, desde que
pusimos los capuchones en las
bases de las plantas como que
dej6 de interesarles”, nos dice
Oyarce. Pero aventura un posible
conflicto para el afio que viene
coa los loros, que a pesar de no

3> MAS PLANTAS POR CUADRO, PERO CON UN SOLO CARGADOR

En pocos dias mas el emprendimiento de Ca-
tena Zapata sera sometido a su primera poda
anual, en lo que no deja de ser un aconteci-
miento de importancia para la finca ubicada a
pasitos de la represa de Casa de Piedra.

Sobre todo si se tiene en cuenta que lo que se
hara en este lugar sera totalmente distinto de
Io que se hace de manera usual en las fincas
mendocinas.

¢En dénde radican las diferencias? En primer
lugar, la densidad de plantacion ya es dife-

poda. Aqui en |z zona la idea es dejar un solo
cargador apuntando hacia el norte y con una
sola linea de alambre. Por el contrario, en
Mendoza se abre la planta en dos cargadores
en el primer alambre, como si fuese una “Y" y
luego se agregan uno o dos pisos més. Es
decir que cada planta puede tener 4 6 6 carga-
dores, que son precisamente los que
“cargan” los racimos a determinada altura del
suelo. El primer y segundo afio la cosecha se
haré en forma manual y en los siguientes se

rente desde el vamos. En enun
claro -el espacio que existe entre un poste y
otro-hay a lo sumo 4 6 5 plantas. En el predio
de Casa de Piedra la cantidad de plantas entre
poste y poste seré de entre 8y 10.

También habra diferencias en cuanto a la

estar en laop

“andan, y por montones”.

La plantacién de Catena Zapata
t 6 otros i i

compra de la tierra, i6n de
1a que no se dieron mayores deta-
Tles.

Ei objetivo es poner en produc-
cién en junio del 2015 unas 20 6
25 hectdreas mds. “La idea es
Hegar a 50 6 55 hectdreas el afio
que viene si no hay problemas
con el abastecimiento de agua, y a
largo plazo se buscard llegar a
poner en marcha las 160 hectd-
reas”, estima Oyarce.

La recorrida continda por entre
las filas de vifias de pequeiio
porte que adn disputan Ia sapre-
macia sobre el terreno con la ve-

Como ya se indic6, las labores de
“enmaderamiento” y puesta a
punto del terreno con riego in-
cluido se extendieron hasta oc-
tabre del afio pasado, momento
de la temporada poco recomen-
dable para comenzar a colocar las
pequeiias plantas.

“Nos retrasamos porque no nos
ilegaba la manguera para el
riego”, aclara Oyarce. Asi, la
plantacidn arrancé el 22 de oc-
tubre y finalizé el 29 de no-
viembre. Para tener una idea de
<6mo se fue distribuyendo Ia in-

e

a el uso de una maquina cose-
chadora.

Para Oyarce, “en cuatro o cinco anos ssto va &
estar en plena produccién. De cada cuartel se
puede sacar dos camionadas o 200 quintales.
Después se va a mantener en ese nivel”

s

versién de la empresa sobre ¢f te-
rreno, vale destacar que en ese
lapso de apenas treinta y pico
dias se pusieron 250.000 plantas
con un costo unitario de 4,50
pesos. Es decir que sélo en
plantas se fueron més de un mi-
lién de pesos.

Ya con el verano encima y la ne-
cesidad de riego, ¢l agua co-
menzd a jugar su papel. En ese
perfodo, las 30 hectéreas comen-
zaron a regarse con la almace-
nada en una cisterna de medio

millén de litros que hay en la
villa, pero que ademds de abas-
tecer esta plantacién debfa al-
canzar para el consumo de la po-
blacién.

La solucién fue otorgar un turno
de tiego de 16 horas para la em-
presa, las que en pleno verano a
veces se transformaban en 10 u
11 horas. Poco para un emprendi-
miento que depende de humedad
permanente.

No obstante esta pobre disponibi-
lidad de liquido, las fallas fuercn

pocas y se mantuvieron dentro de
1o planificado.

La finca estd dividida en 11 cua-
dros, de los cuales el dltimo fue el
que mas acus la falta de adapta-
cidn al terreno. De aproximada-
mente 14.500 plantas que tiene se
salvaron apenas unas 4.500.

Para Oyarce fue “porque se
plant6 ya muy entrado noviembre
y fundamentalmente porque el
material vegetal era malo, pero
igual el ingeniero quiso probar
para ver ¢c6mo evolucionaba en
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La gran mayorfa de las plantas se at

idapté muy bien al tereno a pesar de haber sido puestas fusra de época

Esto no va a fallar, no creo que hagan
una inversion tan grande si tienen dudas
sobre el éxito del proyecto.

condiciones adversas”.

Ahora la solucién es replantar,
pero antes serd el turno de la poda
que comenzard en pocos dias
‘mis, a principios de mayo.

APUESTA AL MALBEC

+ Las 30 hectireas plantadas hasta
ahora corresponden a la variedad
malbec. Una estrategia que res-
ponde a la tendencia de los con-
sumidores que prefieren los vinos
tintos y, dentro de éstos, los ela-
borados con la variedad malbec
gozan hoy de la preferencia de
Catena Zapata, en los que basa
principalmente su comercializa-
¢ién a mercados externos y en el
dmbito local. .
La expectativa estd puesta ahora
en la temporada que arrancard en
septiembre préximo cuande em-
piccen a explotar las primeras
yemas en las plantas. “El afo que
viene se puede cosechar algo, uno
o dos viajes de 500 tachos seguro
que van a sacar”, se ilusiona
Oyarce.
Consultado sobre la posibilidad
de haber hecho este emprendi-
miento en Mendoza, estimé:
“Capaz que sea mds barato armar
algo asi, pero acd la visién es 2
largo plazo, se busca hacer algo
mis turistico. Supuestamente
arriba del cerro la idea es montar
una pequena bodega como para
un millén de litros. Ademds, se
puede Hevar uva o vino ya elabo-
rado a Mendoza™.
‘También ocurre que en Mendoza,
en San Juan, en Salta y en La

(Adridn Oyarce)

Rioja, Catena Zapata concentra
casi la totalidad de sus fincas, las
que en conjunto superan las
veinte. Entonces Casa de Piedra
pasa a ser una apuesta hasta se
dirfa exdtica para la empresa viti-
vinicola.

CANADONES

La visita al lugar se hizo apenas
unos dias después del temporal en
la regi6n, y aqui también dejé su
huella. Aparentemente cuando se
realizé el desmonte de la vegeta-
ci6n que habia, la miquina tapé
10 surcos naturales que dejaba ei
agua que venfa bajando de las
bardas.

Y como do que no ce-

casez de mano de obra para lo que
seria la cosecha en su primer
tramo, hasta que se realice la re-
coleccion a mdquina.

Mientras busca debajo de los ca-
puchones que cubren la base de
las plantas, Oyarce destaca las
bondades del clima por estas lati-
tudes. “Acd hay muy buenas con-
diciones climéticas, todos los
dfas corre aunque sea un airecito
¥ a la noche refresca, eso es muy
bueno para Ja sanidad. El dnico
problema que pudo haber acd es
la arafiuela, por la sequedad, pero
ya cuando llovi6 se terminé la
amenaza”, explica el encargado.
La virtuosidad del clima para la
i6n de uvas para vinificar

derd terreno tan ficilmente, el
agua de lluvia que corria por la
pendiente natural lo hizo tal cual
1o habia hecho siempre y atravesé
las plantaciones de vifias mar-
cando su huella. Fue asi que dos
flamantes cafiadones impedian el
Libre trénsito vehicular dentro de
la finca y ameritaban una pasada
de mdquina para emparejarse, al
mismo tiempo que causaban la
sorpresa del encargado que no es-
taba ducho en estas lides.

PERSONAL

Por ahora las labores de la finca
se realizan con dos personas, un
tractorista y una persona dedi-
cada a tareas generales dentro del
predio. En este rubro estarian
otras de las debilidades del em-
prendimiento para lo que es la
primera fase del mismo: la es-

cobra mayor dimension cuando
se la compara con lo que sucedié
en tierras mendocinas en esta
temporada, ya que segdn indicd
Opyarce “en Mendoza ha sido una
cosecha mala porque se pudrié
casi toda la uva, no sirve, llovié
una semana completa y como no
hubo viento la fruta no se puede
meter en bodega en el estado en
queestd”.

Y entre confesiones de que ex-
trafia bastante su tierra, este joven
mendocino reitera su optimismo:
“Pero acd es distinto, esto tiene
que andar”.

En la edicién on-line del diario se
podrdn apreciar videos sobre el
emprendimiento vitivinicola.

5 e | A s &
La eficiencia del riego por goteo penmsumr con peca disponibiiidad €6 agua.
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