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RESUMEN

Este trabajo presenta parte de los avances del proyecto “Prevencién de impactos del turismo
en sitios postulados para su inscripcion a la Lista del Patrimonio Mundial de UNESCO. Dos
casos de estudio en Argentina”, particularmente, el caso de Moisés Ville, un pueblo judio
de 2.425 habitantes (INDEC, 2010), ubicado al oeste de la provincia de Santa Fe, Argentina.
Las instituciones gubernamentales tienen la intencion de postular a Moisés Ville a la Lista
del Patrimonio Mundial de la UNESCO por su valioso patrimonio. En este marco, se vienen
realizando diferentes proyectos y nacionales y provinciales para la inclusién de la comuna al
sistema turistico-patrimonial. Por lo cual, el objetivo de este trabajo en analizar las politicas
de promocion del patrimonio cultural moisesvillense, asi como las estrategias de marketing
implementadas hasta el momento. En este sentido, se hizo uso de fuentes secundarias
(andlisis de documentos, material de prensa, de internet, blogs, redes sociales, etc.) con
fuentes de primera mano a través de entrevistas semiestructuradas a informantes clave.

Palabras claves: Patrimonio cultural. Marketing digital. Politicas turisticas. Moisés Ville.

1 Licenciada en turismo. Colaboradora adscripta del Instituto de Investigaciones en Turismo de la Universidad
Nacional de La Plata, estudiante de la Maestria en Disefio y Marketing de la Escuela de Posgrado de
Marketing Internacional.
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RESUMO

Este trabalho apresenta parte do andamento do projeto "Prevencdo de impactos do
turismo em locais indicados para inscricao na Lista do Patriménio Mundial da UNESCO. Dois
estudos de caso na Argentina’?, particularmente o caso de Moisés Ville, uma cidade judia de
2.425 habitantes (INDEC, 2010), localizada a oeste da provincia de Santa Fe, Argentina. As
instituicdes governamentais pretendem aplicar Moisés Ville a Lista do Patriménio Mundial
da UNESCO por seu patrimonio valioso. Nesse contexto, diferentes projetos nacionais e
provinciais estao sendo realizados para incluir a comuna no sistema de patrimdnio turistico.
Portanto, o objetivo deste trabalho € analisar as politicas de promoc¢ado do patriménio cultural
de Moisés, bem como as estratégias de marketing implementadas até o momento. Nesse
sentido, fontes secunddrias (andlise de documentos, material de imprensa, internet, blogs,
redes sociais etc.) foram utilizadas com fontes de primeira mdo por meio de entrevistas
semiestruturadas com informantes- chave.

Palavras-chave: Patriménio cultural. Marketing digital. Politicas de turismo. Moisés Ville.

2 Proyecto de investigacion dirigido por el arg. Alfredo Conti.
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INTRODUCCION

Las estrategias turisticas basadas en las nuevas tecnologias permiten generar sinergias
entre los diferentes actores, mientras constituyen un medio para la competitividad
y el consumo turistico de un sitio y de su patrimonio. Estos cambios en las formas de
comunicacién y divulgacién (redes sociales, web, blog, etc.) han logrado que un sitio
y, particularmente su patrimonio cultural, sea mas visible y comprensible al visitante.
De hecho, no pocos bienes culturales se convirtieron en un recurso accesible gracias a
herramientas de marketing digital (o e-marketing), pues han permitido que las atracciones
patrimoniales permanezcan abiertas, particularmente las que no han contado con
el respaldo suficiente de los gobiernos locales o de instituciones de financiacién3. En
efecto, las nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) en general y el
e- marketing en particular, han transformado el patrimonio cultural.

A grandes rasgos, el patrimonio cultural se define como el conjunto de bienes naturales y
culturales, materiales e inmateriales comunes a un grupo social, atesorados por tradicion
o herencia y - como sefiala Prats (1997) -, con capacidad simbdlica para representar una
identidad (PRATS, 1997, p22). Desde un enfoque colectivo, UNESCO lo define como “el legado
que recibimos del pasado, lo que vivimos en el presente y lo que transmitimos a las futuras
generaciones”. Se trata de un concepto dindmico que se construye mediante procesos sociales,
y esto hace que el significado de patrimonio sea distinto para cada comunidad, cada cultura
y cada época, porque cada sociedad rescata el pasado de manera diferente (TRONCOSO,
ALMIRON, 2005). Si es una herencia que fortalece la memoria, la historia y la identidad de
un sitio, entonces, resulta indispensable disefar estrategias que contribuyan a la proteccion
del mismo. En principio, es un deber del Estado crear politicas culturales que apunten a
sensibilizar a los ciudadanos sobre laimportancia del patrimonio cultural (CARDENAS, 2018).

Es en estos sentidos que el Convenio Andrés Bello* recomienda a los gobiernos aplicar
politicas culturales adaptables, capaces de abarcar las multiples experiencias, y que sean
flexibles ante los procesos de transformacion social con educacidon y comunicacion para
a apropiacion de la cultura, con financiamiento y con legislacion para su preservacion,
valoracién y uso respetuoso (QUEREJAZU, 2003, p51).

Se trata de acercar el patrimonio a la gente, de educar, de explicar y difundir los valores
identitarios, democratizando tanto el patrimonio como el conocimiento que se genera a su
alrededor. Los medios de comunicacién junto alas nuevas tecnologias de lainformacién cumplen
un rol fundamental en este sentido. La aparicién de los canales digitales y su popularizacién
hace necesaria laincorporacion de metodologias propias de otros sectores como el marketing
digital, puesto que un publico cada vez mayor hace uso de estos canales, y los utiliza para decidir
sivale la pena o no visitar determinados lugares, o para compartir sus experiencias personales,
no dejando de lado que el turismo se ha vuelta un importante aliado en tal sentido.

El presente trabajo muestra parte de los avances del proyecto “Prevencion de impactos del
turismo en sitios postulados para su inscripcion a la Lista del Patrimonio Mundial de UNESCO.

3 SIN AUTOR. EVE Museos e Innovacidn. “Estrategia de marketing del patrimonio”. Disponible en: https://
evemuseografia.com/2018/02/13/estrategia-de-marketing-del-patrimonio/ Consultado el 17/02/2019.

4 Reunidn Internacional de Expertos en Patrimonio Cultural y Natural. Documento final, Bogota, 6 y 7 de
diciembre de 1999.
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Dos casos de estudio en Argentina’’> del Instituto de Investigaciones en Turismo de la Facultad
de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de La Plata, a cargo del arg. Alfredo Conti.
Para esta investigacion se complementan fuentes secundarias (andlisis de documentos,
material de prensa, de internet, blogs, redes sociales, etc.) con fuentes de primera mano
a través de entrevistas semiestructuradas a informantes clave como Javier Dellamdnica¥,
y Laura Susnabar’, conocedores de la comuna de Moisés Ville y trabajadores del sector
publico. Para ello se elaboré un guion flexible de preguntas establecidas de manera que
admitan libertad de indagacion y de respuestas. En definitiva, el objetivo de esta ponencia
es analizar las politicas de promocidn del patrimonio cultural moisesvillense, asi como el uso
de herramientas de e-marketing implementadas en la comunicacion y divulgacion del mismo.

MARKETING Y PATRIMONIO CULTURAL

Actualmente, el marketing se transformd en una herramienta necesaria y valorada por las
empresas, pues con ello se busca satisfacer necesidades de un publico objetivo mediante
relaciones de intercambio (productos, servicios, ideas, u otros objetos), creando valor y
construyendo fuertes relaciones (KOTLER, 2008, p.39). En este intercambio de valores se
genera un circulo virtuoso en el que ambas partes obtienen lo que desean o necesitan.
Por un lado, el mercado obtiene la satisfaccion de sus deseos o necesidades mediante los
productos o servicios que la empresa crea para ese mercado, por otro lado, la empresa
obtiene beneficios o ganancias por satisfacer las necesidades de ese mercado.

Imagen 1: Marketing tradicional

Marketing

BENEFICIDS

Consumidor Empresa

SATISFACCION DE DESEOS
¥ NECESIDADES

Fuente: elaboracion propia.

5 Proyecto deinvestigacidon dirigido por el arqg. Alfredo Conti e integrado por: Uriel Charne, Virginia Sohares,
Gabriel Comparato, Luisina Cimatti, Carlos Flores y Agustina Romero.

6 Secretaria de Turismo de la provincia de Santa Fe (Calidad turistica).

7 Presidente ADETUR Santa Fe. Director Provincial de Turismo, de Santa Fe (2012-2015). Coordinador del
proyecto de turismo rural em el INTA (2005-2012).
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No obstante, el uso del marketing se ha expandido e incursionado en aquellos lugares o sitios
que persiguen objetivos de posicionamiento turistico, o buscan una imagen que identifique
su accionar, y asi poder competir en un determinado mercado.

Philip Kotler (2011) define el marketing como “la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer
crecer el nimero de clientes rentables” (KOTLER, 2011, p12). Si bien la filosofia tradicional
del marketing tiene una connotacién mercantilista que puede estigmatizar y relacionarlo
con la mala gestién en el uso y promocidn del patrimonio cultural, también tiene aplicacién
en esferas distintas a la comercial, cémo puede ser en lo social, donde se hace uso de las
herramientas del marketing para lograr cambios que impacten en el bienestar y en la calidad
de vida (KOTLER, ZALTMAN, 1971). Es asi como el Marketing Cultural, aparece como un tipo
de marketing orientado hacia productos y servicios culturales (y artisticos) de un determinado
espacio geografico, susceptibles de un aprovechamiento o uso turistico. Como area en
si misma, el marketing del patrimonio cultural puede definirse como “el arte de alcanzar
aquellos segmentos de mercado interesados en el producto adaptando a éste las variables
comerciales —precio, plaza y promocidn- con el objetivo de poner en contacto al producto con
un numero suficiente de consumidores y alcanzar asi los objetivos de acuerdo con la misién de la
organizacién cultural” (COLBERT, 2003, p22). Segun Carmen Camarero e Izquierdo (2000) el
marketing cultural consiste en comunicary convencer alos posibles visitantes de que existe
algo que los beneficiard, que no se pueden perdery que puede proporcionarles satisfacciones
mejor que cualquier otro lugar (CAMARERO, 2008, p21). Los gestores del marketing cultural
trataran de favorecer la aceptacion de los elementos de valor que incorpora el patrimonio
y de atraer, mantener e intensificar las relaciones con los visitantes.

MODELOS DE MARKETING

Los autores Colbert y Cuadrado (2003) proponen un modelo de marketing distinto al
modelo tradicional aplicado a productos diferentes de la cultura pues, aunque ambos
contienen los mismos componentes, segun los autores, el modelo habitual de marketing
no puede reflejar de manera adecuada la realidad del contexto cultural. Bdsicamente, estos
modelos difieren en sus procesos, pues mientras el modelo habitual parte del mercado, el
modelo de marketing cultural parte del producto. Asi, en una vision simplista, el modelo del
marketing tradicional seria aquel en el que una empresa trata de conocer las necesidades
de los consumidores analizando su capacidad para satisfacerlas mediante los sistemas de
informacién de marketing (SIM)?, posteriormente, se determinan los cuatro elementos
del marketing mix (precio, producto, distribucién y promocidn). Se trata de una estrategia
utilizada para acercar el producto o servicio al consumidor objetivo, de esta manera, apuntan
a satisfacer las necesidades y deseos del mercado mediante la oferta de un producto o
servicio que el consumidor desea; el cual, ademas, debe tener un precio expresado en
términos monetarios y que el consumidor esté dispuesto a pagar. Este producto debe
estar disponible y al alcance en el punto de venta (distribucion), y, finalmente, necesita ser
promocionado y comunicado de forma adecuada, considerando los medios de comunicacién
que el consumidor objetivo suela utilizar. Por tanto, la secuencia seria mercado-sistema de
informacién-empresa-marketing mix-mercado (ver imagen 2).

8 Los SIM es el conjunto de relaciones estructuradas de hombres, mdquinas y procedimientos en la genera-
cién de informacién pertinente para la toma de decisiones de los gestores del marketing.
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Imagen 2: Modelo tradicional del marketing
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Fuente: Elaboracién propia, basado en “Marketing de las artes y de la cultura”
(COLBERT, 2003, p.29).

Por el contrario, en el modelo de las artes y la cultura propuesto por Colbert y Cuadrado (2003)
el proceso de comercializacidon comienza desde la empresa, en el producto cultural, el
cual se pone en valor para las actividades recreativas y turisticas. En el siguiente paso, se
trata de identificar el mercado potencial y las posibilidades de atraer personas y organismos
susceptibles de interesarse por la oferta cultural. Por ejemplo, en el caso de un museo, los
consumidores serdn los visitantes, y dentro de esos visitantes se podrdn identificar nichos:
estudiantes, las personas de tercera edad, expertos, investigadores. Una vez identificados
los consumidores potenciales, la empresa u organizacion cultural determinara los otros tres
elementos del mix de marketing para dicho publico. Entonces, se genera un precio que tiene
un objetivo social para que la cultura sea mas democratica y accesible, sensible a cuestiones
simbdlicas y de identidad. Luego se define la distribucion, es importante establecer ciertas
normativas para su preservacién y acceso (seguridad, iluminacidn, servicios basicos), para
que la gente pueda llegar a interactuar con el patrimonio y la comunidad. Finalmente debe
ser comunicado (publicidad, las ventas, marketing digital etc.).

El orden del proceso serd entonces: empresa (producto)-sistema de informacién -mercado-
sistema de informacién — empresa — marketing mix - -mercado (ver imagen 3).
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Imagen 3: El modelo de marketing para las organizaciones culturales
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Fuente: Elaboracion propia basado en “Marketing de las artes y de la cultura”
(COLBERT, 2003,p29).

En efecto, el punto de partida es el producto cultural y el de destino es el mercado. De
esta manera, “el marketing no le dice a un artista cémo crear una obra de arte; mds bien, el
papel del marketing es encajar las creaciones e interpretaciones del artista con una audiencia
apropiada” (MOKWA, 1980, p. 15).

E-MARKETING

Con el surgimiento de Internet, la Web y el mundo digital, se crearon nuevas formas de
realizar compras y transacciones, asi como nuevas formas de comunicacién e intercambio
cultural. En esta nueva era “sin cables” las personas estan mas informadas y los canales de
comunicacion online tienen mayor poder. De ahi que los consumidores pueden conectarse
entre si facilmente para intercambiar informacién sobre sus marcas y productos favoritos
e, incluso, disefar sus propios mensajes publicitarios (KOTLER, 2011, p. 458).

El concepto de marketing digital, o e-marketing, se debe entender como una ampliacion
del concepto de marketing tradicional, posibilitado por la revolucidn digital. La nocién
de intercambio (de valores) continta siendo la premisa clave de la disciplina. Se define
e-marketing como la aplicacidn de tecnologias digitales al proceso de satisfaccién de
necesidades para lograr rentabilidad y retencién de clientes. Se utiliza para diferentes
fines como crear imagen de marca, vender, comunicar, investigar mercados, y demas,
a través de diferentes medios como programas de afiliacién, blogs, redes sociales,
publicidad en teléfonos celulares, etc. La era digital ha cambiado las exigencias de los
clientes sobre comodidad, velocidad, precio e informaciéon de productos y servicios,
quienes se han transformado en consumidores caracterizados por ser también
productores y generadores de contenido.
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Adoptar y adaptar las herramientas digitales al patrimonio cultural permiten hacer mas
atractiva, completa e interesante lainformacion sobre el patrimonio a la sociedad en general.
Algunas caracteristicas de las herramientas digitales son:

Caracter Abierto y Accesible. En muchos casos solo se requiere de acceso a internet
para poder acceder a la informacidn, independientemente del horario, ubicacién
geografica, idioma, etc.

Alcance. Se puede llegar a las personas de manera masiva. El espacio online esta 24
horas abierto los 365 dias del afio y con accesibilidad global.

Econémico. El entorno digital es econdmico en muchos casos. Una pagina web puede
incluso gratuita.

Instantaneidad. Dar a conocer una noticia puede lograrse sin esperar a proveedores,
a diferencia de los medios tradicionales para folleteria, por ejemplo.

Imagen de Marca. Permite generar diferenciacion de otros productos culturales similares.

Capacidad de Interactividad. Los medios digitales fomentan la comunicacidn
bidireccional, es decir, que el publico contacte a la organizacidn de forma instantanea
para mostrar sus dudas, problemas o intereses.

Contenidos. De manera completa se puede presentar el mensaje enimagenes, videos,
musica, audio, articulos cientificos, articulos generales, juegos.

Control Analitico. Las diferentes herramientas digitales permiten conocer el perfil de
los usuarios, el dispositivo usado, informacion o contenido mas visto, etc.

HERRAMIENTAS DE E-MARKETING

El marketing digital comenzé conla creacion de paginas web a modo de canales de promocion
de productos y servicios. Con el avance tecnoldgico, ha alcanzado nuevas dimensiones,
convirtiéndose, para las empresas y destinos turisticos actuales, en una herramienta
indispensable, contando con estrategias basicas y sin coste, hasta estrategias mas complejas
y costosas en las que se puede combinar diferentes técnicas y recursos. Las principales
herramientas digitales son:

Web y blogs

El sitio web y los blogs representan la identidad online de cualquier producto o servicio. Sin
embargo, son herramientas genéricas que se utilizan de manera complementaria junto a
otras. Para conseguir un sitio web o blog que transmita un mensaje efectivo, es necesario
conocer al usuario que se estima que visitaran el sitio, sus gustos y exigencias, asi como
también, ofrecer informacidn accesible. Para ello es necesario tener en cuenta que:

Tanto el titulo de cada web o blog como su descripcion, debe relatar correctamente
el contenido de la pagina

El contenido de texto que se encuentra dentro de cadassitio web ser original, especifico
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y optimizado?® con los motores de busqueda.

La estructura de cada sitio web debe favorecer el posicionamiento SEO (Search Engine
Optimization), es decir que, todos sus elementos deben estar optimizados para que
aparezcan con facilidad en los motores de busqueda.

Los mendus y clasificaciones presentes en la web o blog deben tener una estructura
correcta, categorizando toda la informacidn existente en funcién de las exigencias
generales de los visitantes.

El usuario debe poder desenvolverse con facilidad en las paginas.

Buscadores

Los buscadores permiten a los usuarios encontrar contenidos relacionados con lo que estan
buscando. Para poder posicionar un sitio o producto cultural en las primeras posiciones de
los buscadores, es necesario realizar acciones de posicionamiento orgdnico SEO, abreviatura
de Search Engine Optimization (Optimizacién en Motores de Busqueda) o de pago SEM,
siglas de Search Engine Marketing (marketing en motores de bisqueda).

El SEO consiste en aplicar ciertos criterios y procedimientos sobre la pagina web (cddigo,
contenido y enlaces externos) para mejorar su visibilidad y que ésta aparezca mejor
posicionada en los resultados orgénicos de los buscadores (Google, Yahoo, Bing, etc.) y asi,
las personas pueden localizar facilmente la pagina del sitio. A mejor posicionamiento, mayor
posibilidad hay de que sea visitado. Es gratuito, hasta cierto punto, si bien no tiene un costo
directo, requiere inversion en creacion de contenidos, en comunicacion y hasta en tiempo.

Por su parte, las estrategias de posicionamiento SEM, actian como complementarias a las
estrategias SEO, incluyen estrategias publicitarias, actividades y técnicas de posicionamiento.
Es controlable, medible y pago. Todas las acciones estdn focalizadas en obtener una visibilidad
notable y una buena repercusion en los diferentes buscadores. El fin es alcanzar un publico
objetivo concreto.

SOCIAL MEDIA MARKETING

Las redes sociales permiten a las instituciones culturales interactuar con los usuarios en
tiempo real, aprender de sus comentarios para corregir deficiencias, conocerlos mejor,
obtener estadisticas de un modo sencillo y establecer unarelacién duradera. “El objetivo de
usar redes sociales en la cultura deberia ser el de crear grandes y fuertes comunidades culturales
en las que la institucidn cultural o las iniciativas culturales fuesen un catalizador que propiciara
el intercambio de experiencias” (DE LA PENA, 2014, p102). Las principales redes de alcance
masivo con Facebook, YouTube, Twitter e Instagram.

9 Optimizaciéon: modelos numéricos que se utilizan para disefiar sistemas ya existentes de manera que
estos mejoren sus prestaciones de acuerdo a diferentes medidas como podrian ser la velocidad, el coste o la
fiabilidad (ALVAREZ 2018, p. 45).
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Google analytic

Es una herramienta de analitica web de la empresa Google. Ofrece informacién agrupada
sobre el trafico (cantidad de usuarios) que llega a un sitio web, analizando diferentes
pardmetros (audiencia, comportamiento, puntos geograficos y otros).

Publicidad displa

Son anuncios (banners) de diferentes tamafos y formatos (textos, imagenes o graficos).
Se muestra en una pagina web de destino, por lo general presentado en la parte superior
o lateral de la misma.

Email marketing

Publicidad por correo electrdnico. Es el envio de correos electrénicos a una base de datos
o contactos. Permite adquirir nuevos clientes, desarrollar la relacién con los actuales, crear
lealtad, interactuar con los contactos, aumentar ventas, generar confianza hacia un servicio
o producto, confirmar una orden de compra, entre otros objetivos.

Podst

Es una herramienta que permite subir contenido a la red a través de audios de interés.
El usuario puede descargarlo en su dispositivo personal y compartirlo. Los Podcast -
actualmente- estan ganando peso y fuerza como una forma mas de estar en contacto con
los usuarios.

KPIs

Key Performance Indicators o Indicadores Claves de desempefio, son una serie de métricas
que se utilizan para sintetizar lainformacion sobre la eficacia y productividad de las acciones
que se lleven a cabo en un negocio. Por ejemplo: nimero mensual de ventas, tiempo de
permanencia en la tienda online, rating de los clientes.

CASO DE ESTUDIO: MOISES VILLE, “LA JERUSALEN DE ARGENTINA”

Entre los numerosos pueblos que formaban parte del Imperio Ruso durante el siglo XVI, los
judios fueron la minoria y también una nacién discriminada, solo podian acceder a los mismos
derechos que el resto de la poblacidn a través de la “conversion”, es decir, considerado dejar
de serjudio. De hecho, la entrada a Rusia estaba prohibida y inicamente podian acceder al
pais los vykresty, es decir, los judios conversos.

Tras los sucesivos repartos de Polonia (1773), el Imperio Ruso heredd sus primeros 50 mil
judios —residentes en estas areas —, y para el afio 1814, casi toda Polonia entrd a formar parte
del Imperio ruso con alrededor de 700 mil judios. Asi, en treinta afios, el Imperio ruso, que
practicamente no contaba con poblacidnjudia antes del afio 1772, se convirtid en el pais con
el mayor nimero de judios del mundo.
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Afines delsiglo XIX, miles de pobladores judios comenzaron a emigrar de la regién de Podolia,
actual Ucrania®™, por las leyes restrictivas de 1882. En este contexto, una delegacion judia
de la ciudad de Kamenetz (Ucrania) se dirigié a Paris con la intensién de encontrar ayuda
en el Barén Edmond de Rothschild, un importante banquero que propiciaba la emigracion
de la Tierra de Israel. Pese a que no obtuvieron la ayuda esperada, el Gran Rabino de Paris,
Zadock-Kahn, los vincul6 con la Alliance Israélite Universelle, una organizacion establecida en
el afio 1860 en defensa de los judios y los derechos del hombre. Fue entonces que surgid la
alternativa de que un grupo emigrara hacia Argentina, en busca de una mejor calidad de vida,
oportunidades de empleo, educacion y fortalecimiento de la identidad; en tanto escapaban
de las politicas antisemitas del Imperio Ruso, las cuales constituyeron los principales factores
de expulsion de los judios de Europa Oriental. Después de algunas gestiones con el gobierno
argentino, un grupo de aproximadamente 820 personas agrupadas en 130 familias,
llegaron al puerto de Buenos Aires un 14 de agosto de 1889 en el vapor Wesser.

Imagen 4: Inmigracion judia a la Argentina

P T

Fuente: Amia. Comunidad judia™.

La llegada de judios a la América espafiola habia estado fuertemente restringida por las
politicas y normas emanadas de la metrdpolis. Iniciado el proceso de Independencia de las
Provincias Unidas del Rio de la Plata, la Asamblea General Constituyente del afio 1813 procedid
a la abolicién de la Inquisicion, aunque este hecho no tuvo un efecto notable en la llegada
de poblacidn judia al pais, puesto que, hasta el afio 1880, los judios en Argentina eran muy
pocos y radicados especialmente en la ciudad de Buenos Aires. En el afio 1862 un grupo de
judios askenazies™ argentinos formd la Congregacion Israelita de la Republica Argentina
(CIRA), primera manifestacién de la comunidad judia organizada en el pafs.

10 La entonces Polonia habia pasado a Rusia en el afi01793.
11 En https://www.amia.org.ar/2019/02/22/inmigracion-judia-a-la-argentina/ Revisado el 16/07/2020.

12 Asquenazies: comunidades judias que se instalaron en sociedades en las cuales el cristianismo era la reli-
gion principal, como es el caso de Europa (CONTI, 2015).
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Tanto en zonas urbanas como en las pampas, los recién llegados se agruparon para no
perder sus raices, evitar el aislacionismo y compartir tantas penas como esperanzas. De esta
manera, se crearon colonias agricolas en diferentes provincias del pais, acomodandose a
la cultura local y de campo. No obstante, actualmente, la poblacidn judia es basicamente
urbana, concentrandose, principalmente, en Buenos Aires. Crearon instituciones sociales,
culturales, educativas, politicas, laborales, socio-deportivas y religiosas.

La primera colonia agraria con poblacidén judia establecida en América del Sur fue Moisés Ville.
Fue fundada en el afio 1889y, segun cifras del INDEC (2010), cuenta con 2.425 habitantes. Estd
ubicado al oeste de la provincia de Santa Fe, en el Departamento San Cristébal, a 170 Kmdela
capital provincial. Sibien, enla actualidad, la poblacién descendiente de colonosjudios representa
el 10% del total, el conjunto de bienes patrimoniales, materiales e inmateriales, testimonia su
origen y le otorga una identidad particular que distingue a Moisés Ville de otros pueblos.

El tejido urbano testimonia la evolucion de la localidad a lo largo del siglo XX, ya que, junto
a otros edificios de las primeras décadas del siglo, visibilizan los diversos periodos de la vida
del pueblo. En efecto, los elementos patrimoniales en su conjunto, permiten apreciar la
impronta del legado de los colonos judios y de sus descendientes, que hizo de Moisés Ville
“la Jerusalén de Argentina” (CONTI, 2015).

Laimpronta histdrica, arquitectdnicay cultural de la comuna ha llevado a que las autoridades
gubernamentales desarrollen el proyecto de nominar a Moisés Ville para su inscripcién
en la Lista del Patrimonio Mundial de UNESCO. Fue promovido por el destacado Centro
Simoén Wiesenthal®, en tanto resulta un testimonio importante de respeto por los derechos
humanos, por la identidad y la diversidad cultural, en el marco de la convivencia pacifica 'y
la integracién entre grupos socioculturales diversos (CONTI,2015).

Imagen 7: Moisés Ville

23

13 Organizacién mundial dedicada ainvestiga el Holocausto y a sus victimas. El Centro enfrenta el antisemitismo,
el odio y el terrorismo, promueve los derechos humanos y la dignidad, defiende a Israel y la seguridad de los
judios. Fue creado en 1977 en honor Simon Wiesenthal, un sobreviviente de los campos de exterminio nazis, quien
dedicd suvidaa documentar los crimenes del Holocausto y a cazar alos perpetradores que aun estén en libertad.

14  En https://www.lanacion.com.ar/turismo/moises-ville-pueblo-santafesino-preserva-legado-colonos-
nid2252306 Revisado el 22/07/2020.
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Desde unrelevamiento hecho por el programa nacional “Pueblos Auténticos”, Moisés Ville se
identifica con un turismo cultural y turismo de la fe, vinculados a la cultura judia. También conel
turismorural debido ala presencia amplias extensiones de campo y quintas que se pueden visitar
para realizar actividades rurales recreativas. En la comuna se destacan las tres sinagogas, el
Centro Kadima, la Biblioteca Bardn Hirsch, la escuela hebrea, el hospital, la Academia de Maestros
Hebreos y el primer Cementerio israelita del pais. Ademads, Moisés Ville mantiene tradiciones
religiosasy culturales queincluyenla gastronomiajudiay el principal acontecimiento del pueblo:la
“Fiesta dela Integracidon Cultural”, la cual, desde el afio 2005, evidencia la convivencia armoniosa
y respetuosa entre la comunidad original y otras que poblaron el pais. Tal es suimportancia, que,
en 1999, fue reconocido por el Poder Ejecutivo Nacional como Poblado Histdrico (CONTI, 2015).

ACCIONES DE PROMOCION DEL PATRIMONIO CULTURAL DE
MOISES VILLE

Con el fin de fortalecer la divulgacion cultural y turistica del pais, los Ministerios gestionanla
creacién de programas y politicas. Seguin la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), la Politica
Turistica es la “accién que desarrolla el sector publico a partir de un conjunto de administraciones
einstituciones que locomponen”, las cuales se traducen en planes y programas de desarrollo
sectorial para la promocién y el desarrollo de la actividad turistica (ACERENZA,1985). Estas
acciones deben contribuir, en principio, a la mejora de la calidad de vida de las comunidades
receptoras, a preservar el legado histdrico-cultural de los elementos, actividades y tradiciones
de la poblacién y asegurar el uso sostenible de los recursos naturales en los espacios
donde tiene lugar la actividad. Si bien los objetivos de las politicas turisticas trascienden las
acciones de promocidn, es en este punto en el que se hard foco. A partir de la intencion de
las instituciones gubernamentales para postular a la comuna de Moisés Ville a la Lista del
Patrimonio Mundial de la UNESCO, se vienen realizando diferentes proyectos y programas
nacionales y provinciales para la inclusiéon de la comuna al sistema turistico-patrimonial.

Poblado histdrico

Unaprimeraaccidnllevadaadelantefue elreconocimiento de Moisés Villecomo Poblado Histdrico
enelafio 1999 -porel Poder Ejecutivo Nacional-, por su singularidad y relevancia parala historia
judia en Latinoamérica (CONTI ET AL, 2015). Este tipo de declaratorias tienen como propdsito
su preservacion, recuperacion y guarda como hitos culturales de valor histdrico patrimonial.

Shalom Argentina

Hacia fines de la década de 1990 el Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacidn lanzd
“Shalom Argentina, huellas de la colonizacion judia”'>, una guia de turismo histdrico, en el

15 Habia intenciones de exportar lamuestra a ciudades como Nueva York, Los Angeles, Miami, Paris, Chicago,
Boston, San Francisco, Londres, Toronto, Amsterdam y Washington, sin embargo, la crisis social y econédmica
argentina del 2001 impidid la realizacién del proyecto.
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Palais de Glace de Buenos Aires, una experiencia que llevaba a los visitantes a “meterse en
la piel de aquellos pioneros que llegaron de la lejana Europa oriental para levantar sinagogas,
bibliotecas y fundar cooperativas en pleno campo argentino”.

Gauchos Judios formaba parte de la intencién del Ministerio de Turismo y Deportes de
promover el turismo cultural, en este caso hacia las zonas donde los gauchos judios
escribieron su historia, al mismo tiempo, el gobierno destinaba fondos para la restauracion
de parte del patrimonio inmueble de la colonia, donde ademas fueron colocadas carteleras
informativas para los turistas.

Turismo Rural

En el marco del Proyecto Federal de Desarrollo Rural (PROFEDER), llevado adelante por el
Grupo de Turismo Rural del Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria (INTA)”7 Rafaela,
desde el afio 2015, se busca integrar la actividad turistica al desarrollo econémico local,
de esta manera, se pone en valor el turismo en la cuenca lechera de Santa Fe. Se trata de
un itinerario turistico que une y fortalece identidad de pequefias comunidades agrarias
como Moisés Ville, Sunchales, Esperanza y Humberto Primo, entre otras localidades, pues
permite conocer de manera ludica, establecimientos de produccién artesanal e industrial
(de referencia mundial), asi como también la historia de la regién y la herencia cultural de
inmigrantes con circuitos histdrico-religiosos™.

CocinAr

Por su parte, el Programa CocinAr, es llevado a nivel nacional, desde el afio 2016, por
los Ministerios de Turismo y Cultura de la Nacién, ademas de otras organizaciones que
acompafan. Este programa tiene la intension de posicionar a la cocina argentina en el plano
nacional e internacional, poniendo en valor los productos y alimentos identitario de cada
region, destacando el contenido histdrico asociado, con el fin de integrarlos a la oferta
turistica. En este sentido, se apuesta por Moisés Ville en asociacién a la produccidn lactea,
y la gastronomia judia, la ruta de la leche y las festividades locales.

Pueblos Auténticos

A fines del afo 2017 se presentd el programa de Pueblos Auténticos, iniciativa ideada por
los ministerios de Turismo y Cultura de la Nacién. Bajo la misma linea que los programas
anteriores, se busca alentar el arraigo de la comunidad local y la revalorizacién del patrimonio
natural y cultural a través de la innovacidn, la diversificacién de la oferta turistica, la
generacion de empleoy la dinamizacion y sustentabilidad en las economias regionales. Este

16 Diario La Nacion 30/11/2001 En https://www.lanacion.com.ar/cultura/la-historia-de-los-gauchos-judios- con-
ojos-de-turista-nid355383/ Revisado el 14/08/2020.

17 Organismo nacional que contribuyen al desarrollo agropecuario y agroindustrial.

18 http://[www.todoagro.com.ar/noticias/nota.asp?nid=3010.

Paper do Naea 2020, Volume 1, n. 3, Edicao/Série 507
ISSN 15169111



E-marketing del patrimonio cultural l15

programa incluye a ocho pueblos™, entre los cuales esta Isla Martin Garcia (Buenos Aires),
Purmamarca (Jujuy) y Moisés Ville (Santa Fe). Para hacer todo esto efectivo, se impulsa un
trabajo en conjunto con el resto de las carteras nacionales y provinciales.

La comuna judia de Moisés Ville es valorada y reconocida por su valor patrimonial histdrico
y cultural, tanto asi que cuesta con un reconocimiento nacional como Poblado Histdrico,
aunque tal reconocimiento supone involucramiento estatal en suresguardo y conservacion,
laintervencién no se ha correspondido. Resultado del programa “Shalom Argentina, huellas
dela colonizacién judia” la comuna cuenta con sefialéticas en los edificios principales, incluso
en su lengua original, hebreo. Por su parte, los programas nacionales y provinciales que
trabajan para la incorporacion de la comuna al sistema turistico nacional e internacional
pueden no haber prosperado por falta de fondos, o como afirma el ex Director de Turismo
Javier Dellamdnica: “... Hay una falla ...” en referencia a la falta de importancia politica
(ubicacidn en el organigrama) dada a estos sectores tan importante en el desarrollo socio-
econdmico local. Pues, si bien desde la Secretaria de Turismo de la Provincia de Santa Fe se
afirma que son programas que se retomaran en breve, actualmente no estan en marcha. De
hecho, el programa CocinAr “estd desarrollado, inventariado, relevado, pero no estd llevado
adelante”, como asegura Dellamdnica.

La cuestidn presupuestaria es clave para la gestion de politicas turisticas y culturales. En
diferentes sitios se advierte un gran despliegue de infraestructura y recursos humanos
destinado a la cultura, que implica una importante inversién por parte de los gobiernos,
pero que no siempre logra concretarse, en parte por los motivos ya mencionados.

Enreferencia a Moisés Ville, no hay mencién de la comuna en el Plan Estratégico de Turismo
ni en el plan de la provincia. El conocimiento de las actividades y proyectos que se realizan en
la comuna se basa en contenido periodisticas, como también en la participacion de la misma
comuna en los medios sociales (Facebook, e Instagram) bajo la denominacién “Comuna de
Moisés Ville”, aunque, no son netamente de contenido turistico o patrimonial, sino informativo.
La mayor contribucién en medios fue realizada por el programa Pueblos Auténticos, se
trabajé de una manera interesante. Gracias a este programa, Moisés Ville cuenta con una
pagina web: https://www.moisesville.tur.ar/ con un perfil turistico, contacto de servicios de
alojamiento y gastrondmicos, y principales puntos de interés, lo que le permite al turista tener
informacidn basica para planificar su visita. Desde Pueblos auténticos también se realizé un
video promocionando el pueblo, su gente y la cultura moisesvillense. Son acciones que le
permitieron a Moisés Ville aparecer enlos buscadores de manera atractiva. Lamentablemente,
hasta el momento de la realizacion de este trabajo, el programa no ha tenido continuidad.

Lejos de la tecnicidad del e- marketing, desde la misma comuna se gestionan los museos y
principales sitios de interés patrimonial. Se apuesta por el desarrollo del turismo cultual y
en coordinacion con agencias y organizaciones de turismo, se invitan a través de las redes
sociales. Concurren, principalmente, comunidades aledafias.

19 Pueblos auténticos: Isla Martin Garcia (Buenos Aires), La Angelita (Buenos Aires), Gaiman (Chubut),
Camarones (Chubut), Purmamarca (Jujuy), San Francisco de Alfarcito (Jujuy), La Carolina (San Luis), Moisés
Ville (Santa Fe).
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CONCLUSION

Hoy en dia, estan ganado partido aquellos que entienden la importancia e-marketing como
herramienta para la difusion, promocién y puesta en valor del patrimonio cultural, pues
contribuye a dinamizar el sector turistico del pais, mientras refuerza aspectos identitarios.
La aplicaciéon de estas herramientas como redes sociales, blogs, videos y demas le otorgan
presencia en internet al sitio o elemento cultural, lo que se traduce en visibilidad y acceso
ilimitado. Difundir es una cuestién necesaria y hacerlo de forma que siga captando el interés
del publico, es un factor vital. Esimportante por varios motivos, primero, porque constituye
un método rapido, con un coste relativamente bajo, de dar a conocer el trabajo que se esta
realizando en un sitio, permite centrarse y dirigir la comunicacién al publico objetivo, sin
tener que desperdiciar dinero en campafias masivas; en segundo lugar, porque permite
conocer los intereses del publico, ya que se les puede invitar a participar y a dialogar, con
la posibilidad de que los contenidos puedan ser reenviados entre las personas; en tercer
lugar, las paginas y redes sociales permiten tener acceso a estadisticas, importantes para
hacer un seguimiento de las actividades, la efectividad y la magnitud de las interacciones
entre los internautas y las diferentes plataformas (MARTINEZ, 2014, p20). Adem3s, ayuda a
mejorar el flujo de visitantes y constituye, por tanto, una mayor fuente de ingresos que, a
su vez, genera una activacion de la economia a nivel local.

Las intenciones de integrar a la comuna de Moisés Ville a la actividad turistica a través de
las diferentes politicas, no han conseguido llegar al objetivo, quedando inconclusas, en
principio, por la falta de sensibilizacién por parte de las autoridades gubernamentales sobre
laimportancia de sectores como el turismo y la cultura en el desarrollo social y econdmico de
un pais, lo que se traduce en fondos insuficientes para la ejecucién de estos proyectos. Los
programas como CocinAry Pueblos auténticos han tenido inversidn significativa en tiempo
y dinero, sin embargo, la no continuidad de los mismos ha hecho que los esfuerzos sean en
vano, jugando en contra de la esperanza de la comunidad que apunta al turismo como un
medio para preservarlamemoriay la historia de Moisés Ville. Actualmente lacomuna no esta
presente enlos Planes de Turismo provincial ni en proyectos locales. Como tampoco cuentan
con herramientas de promocidn mas alla de las publicaciones en redes de las actividades y
eventos cotidianos de la comuna.

Empieza a ser esencial apostar por empezar a perfeccionar el manejo de este canal parallevar
a cabo la divulgacidon patrimonial. Pues, parte de la competitividad de unsitio turistico, pasa,
entre otros aspectos, por el desarrollo de una estrategia de e-marketing (FORTIS, 2016, 35).
En general, las estrategias y las actuaciones que se adopten deben servir para atraer mas
turistas, satisfacer las necesidades, pero también para favorecer el desarrollo del territorio
teniendo en cuenta el bienestar de la comunidad local.

Asimismo, se considera importante la articulacion en la gestion, entre los organismos publicos
y privados, encargados de desarrollar las estrategias y acciones de planificacion, velando
por la participacidon ciudadana, como mecanismo de trabajo que refleja las verdaderas
necesidades y deseos de la poblacidn, y considerando, ademas, a la preservacion de los
recursos culturales, como actividad necesaria para la salvaguarda de dichos componentes.
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