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Resumen

Para la actividad turistica la informacion es un pilar fundamental. La evolucion de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs) ha modificado tanto los
procesos de consumo como los de produccién y planificacion de la actividad, lo que ha
obligado a las empresas y a los destinos turisticos a adaptar sus estrategias a fin de
aprovechar las potencialidades de los cambios tecnolégicos. En este contexto, los blogs
de viaje son una de las fuentes de informacién més valiosas para obtener conocimiento
relacionado con los viajes y el turismo, ya que constituyen un recurso estratégico para
analizar la imagen percibida del destino turistico.

Esta tesis tom6 como caso la ciudad de Buenos Aires y el eje constituido fue el didlogo
entre el contenido generado por el usuario (CGU) plasmado en blogs de viaje (como
representacion de la percepcion de los turistas acerca de los diferentes factores que
conformaban la experiencia turistica en la ciudad de Buenos Aires) y la gestion de la
informacion turistica oficial. Este intercambio entre imagen percibida y proyectada fue
atravesado por el concepto de co-creacion.

Para alcanzar los objetivos de este proyecto se llevaron a cabo una serie de acciones
desde una perspectiva cualitativa e intensiva, que intentaron analizar los fenébmenos en
profundidad sin pretensiones de generalizacion. Se recab6 y analizé informacién
secundaria relacionada con el contenido generado por el usuario y su capacidad para
influir en la imagen del destino y se indag6 la percepcion del turista a través de blogs de
viaje, a la vez que se llevo a cabo la triangulacion con la perspectiva de los gestores del
turismo en CABA a través de entrevistas a informantes clave y material documental del
Ente de Turismo de CABA.

Los resultados obtenidos mostraron didlogos de convergencia, intercambio vy
divergencia entre imagenes percibida y proyectada. Los temas y subtemas en los cuales
se dieron estos didlogos fueron caracteristicas — impresiones generales, barrios de
Buenos Aires, lugares y escenarios de visita obligada, recreo, entretenimiento y
espectaculos, hospitalidad e idiosincrasia, restauracion — gastronomia y seguridad.
Entre los resultados se destacé la multiplicidad de actividades de la ciudad, la cantidad
de museos, teatros, librerias y espacios verdes, la gastronomia (no sélo el qué sino el
cdmo comer), lo portefio, la hospitalidad y la idiosincrasia, la convergencia de culturas y
los contrastes, poniendo el acento en la atractividad intangible mas que en los atractivos
fisicos del destino. Las estrategias del Ente constituyeron un tema en particular que
dialog6 con el resto de los temas y subtemas del trabajo, donde destacé la utilizacién
de las TICs y el CGU.

En las discusiones se plantearon temas como el GGU y su valor para los planificadores
de turismo, la importancia de las redes sociales, particularmente de los blogs de viaje,
destacando el enorme potencial de la informacién para los sectores implicados en la
gestion de la informacion turistica y el poder de la misma sobre la imagen percibida y el
comportamiento de los potenciales turistas.

El concepto de co-creacion fue retomado en la discusion y conclusién como eje de una
estrategia de construccion de la imagen del destino donde imagen percibida y
proyectada dialogan. La co-construccién podria verse implicada en la gestion publica de
turismo y tener un retorno al turista, instalandose de un modo progresivo a partir de
casos especificos en funcion de politicas y programas relacionados con el
fortalecimiento de la imagen de la ciudad en el escenario mundial.



Introduccion y objetivos

1. Introduccién

La forma en la que se difunde la informacién turistica ha ido cambiando a lo largo del
tiempo y laimportancia de su estudio radica, entre otras razones, en que la misma puede
afectar las decisiones de los viajeros, especialmente en el momento de la eleccion del
destino (Almeida Santana y Moreno Gil, 2017). En muchas ocasiones sucede que el
potencial turista tiene una imagen pobremente estructurada o formada desde prejuicios
del destino antes de visitarlo, por lo que la informacion, los comentarios y la experiencia
relatada por terceros contribuyen a crear una imagen mas formada y concisa (Paniagua
y Huertas, 2018).

En la actualidad, los turistas son agentes cada vez mas activos, es decir, que se
involucran en cada una de las etapas necesarias para la organizacion, desarrollo y
evaluacion de un viaje, demandando una mayor cantidad y calidad de informacién
(Calvi, 2016). El uso masivo de internet y los nuevos medios de comunicacion social-
virtual han logrado producir un cambio significativo especialmente en los procesos de
planificacién y toma de decisiones (Gavilan, Martinez Navarro y Fernandez Lores,
2017).

Este cambio se produce, en parte, debido a la intangibilidad que caracteriza al sector
servicios, donde el turismo es una de las actividades mas afectadas. A la hora de realizar
la compra de un servicio se busca reducir el riesgo, con lo cual se requiere de
informacidén practica y confiable que confiera tangibilidad a la imagen que el consumidor
posee sobre los servicios turisticos (Filho y Santos Dantas de Carvalho, 2014).

El contenido generado por el usuario (CGU) (Mendes Filho y Santos Dantas de
Carvalho, 2014; Mariné Roig, 2010) en las redes sociales y otros espacios virtuales
surge como respuesta a esa necesidad de informacion y comunicacion para reducir los
riesgos en la compra de bienes y servicios intangibles, como ocurre con los servicios
turisticos. Este CGU se forma a través de datos e informacion producida por el publico
en general que, mediante contenido multimedia, ya sea texto, imagenes o video,
comunican al posible usuario las caracteristicas de algun producto o servicio especifico
(Mendes Filho y Santos Dantas de Carvalho, 2014). Con este cambio es el consumidor,
en el caso del turismo, el viajero, quien controla gran parte de la informacién disponible
en la red, pudiendo determinar qué caracteristicas de un destino en particular tienen que
ser comunicadas y cudles otras no (Oliveira y Panyik, 2015).

Esto afecta a la competitividad de un destino turistico, ya que la misma depende de la
capacidad del mismo para atraer un creciente nimero de visitantes, considerando
también la satisfaccion de los usuarios y la oferta de experiencias de calidad como
elementos sumamente importantes (Amaya Molinar, Sosa Ferreira y Moncada Jiménez,
2017). El desafio que se plantea entonces, es el de identificar y comunicar aquellas
fortalezas y oportunidades del destino que le permitan diferenciarse y destacarse en un
contexto donde abunda la competencia (Duque Brito, 2005).

Los destinos son evaluados mediante su imagen percibida, por lo que para lograr un
buen posicionamiento frente a los demas destinos se requiere de la gestiéon de una
imagen positiva y, para ello, es necesario conocer los atributos que la configuran y la
importancia que tienen dichos atributos para los turistas (Andrade Suarez, 2012).

Cuando se habla de imagen turistica se hace referencia a una construcciéon social y
subjetiva, donde se produce la interaccion entre la imagen percibida por el turista y la
imagen proyectada del destino (Mariné Roig 2010). San Martin Gutiérrez (2006) cita
diversos autores que opinan que la imagen percibida es la interpretacion subjetiva
formada por el turista, antes o después del viaje, acerca de un destino particular, donde
interfieren cuestiones como el conocimiento, la informacion, las emociones, los valores,
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las creencias y varios factores mas, inherentes al individuo. En cambio, la imagen
emitida o proyectada refiere a los componentes atractivos de un destino, capaces de
influir en el proceso de eleccion de un destino, los cuales los agentes de turismo se
encargan de difundir en los distintos canales de comunicacion a través del proceso de
gestion de la informacion, con el objetivo de atraer turistas (San Martin Gutiérrez, 2006).

El desafio de los actores implicados en el desarrollo de la actividad turistica es identificar
las necesidades de los potenciales clientes y lograr una mayor comunicacion con los
mismos que permita la creacion de productos y servicios, generando un valor agregado
a las experiencias disefiadas y pudiendo influir en la satisfaccion del futuro visitante
(Oliveira y Panyik, 2015, Beliatskaya, 2017; Binkhorst, 2017;). Se propone el concepto
de “co-creacion” con el sentido de conocer la percepcion que tienen los turistas acerca
de algun producto o servicio para mejorarlo y proporcionar un ajuste mas cercano a las
necesidades de los mismos.

Para conocer las necesidades de los potenciales turistas es importante indagar la
percepcion de aquellos que ya visitaron el destino, para lo cual la mayoria de las
instituciones utilizan recursos de la web como una forma directa, rapida y de facil
disponibilidad para tener contacto con el consumidor y a su vez detectar inconvenientes
u oportunidades para mejorar los servicios ofrecidos (Villalva Coronel, 2018).

Aqui es donde intervienen los blogs de viaje en este trabajo. Los blogs constituyen un
recurso estratégico para analizar la imagen percibida de un destino debido a que, al
contener relatos de experiencias, ayudan a entender como es el turista, su vision, sus
impresiones, su valoracién, sus necesidades y el significado que le da a los distintos
componentes de la experiencia turistica (Mariné Roig, 2010). En el caso del turismo, los
blogs de viaje son una de las fuentes de informacién mas utilizadas ya que contienen
informacién organizada y puntual sobre diferentes destinos y expresan la experiencia
del escritor (Mariné Roig 2010). Existen rankings de blogs de viaje que organizan los
mismos en base a ciertos factores, por ejemplo, niumero de visitas, calidad de la
informacién, frecuencia de las publicaciones y otros. En nuestra tesis utilizamos el
ranking llamado “Los 100 mejores blogs de viajes (y viajeros) de habla hispana
2018/2019” realizado por la pagina “Inteligencia Viajera”, y se tomd como caso de
estudio la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires (CABA).

Buenos Aires es la capital de la Republica Argentina y se sitla en el centro-este del
pais. La importancia de su estudio en el campo del turismo radica en que se la considera
la puerta de entrada de los turistas extranjeros al pais (Servalli, 2016). Segun datos
arrojados por la Encuesta de Turismo Internacional realizada por el INDEC, los
aeropuertos de Ezeiza (Aeropuerto Internacional Ministro Pistarini) y Aeroparque
(Aeropargue Metropolitano Jorge Newbery) concentraron, en enero de 2018, el 91% de
las llegadas al pais de turistas no residentes y, en términos de porcentaje, el sector
europeo fue el que emitié mayor cantidad de turistas hacia el pais (27% del total). CABA
es uno de los destinos mas importantes del mundo, ubicandose como el destino mas
popular de Argentina y de Sudamérica (Rodriguez, 2017). Segun el ultimo informe de
preferencias realizado en 2015 por el Ente de Turismo de la ciudad, el barrio méas
visitado por los extranjeros es Puerto Madero, seguido por los barrios de Palermo,
Recoleta, Montserrat, San Telmo, La Boca y San Nicolas (Ente de Turismo, 2018).

La tesis que se presenta surge de un analisis del CGU plasmado en blogs de viaje para
conocer la percepcién de los turistas acerca de los diferentes factores que conforman la
experiencia turistica en la ciudad de Buenos Aires y, a partir de ello, se indagé como se
daba la comunicacion entre este CGU y los sectores del Ente publico implicados en la
planificacién y promocién turistica, en un contexto cercano y altamente visitado como
es CABA.



2. Problema

Sobre la base del planteamiento de la cuestién que antecede, cabe preguntarse acerca
del uso de los blogs de viaje como ingredientes para la creacion de la imagen emitida
de un destino en un pais en desarrollo como el nuestro. Particularmente, nos interes6
indagar como convergian las percepciones de los turistas, proyectadas en blogs de
viaje, y el sector publico de la ciudad de Buenos Aires para la creacion de politicas y
programas relacionados al fortalecimiento de la imagen de la Ciudad. Es decir, como
dialogaban ambos actores en el proceso de co-creacion de la imagen turistica y cuales
eran las estrategias que se aplicaban a fin de potenciar la convergencia sefialada.

3. Objetivos
Objetivo general

Se propusieron los siguientes objetivos, cuyo logro no significé agotar el universo de
posibilidades de aplicacion de los mismos sino s6lo hacerlo para el espacio que se
delimit6 con la muestra seleccionada, buscando profundizar desde un enfoque
intensivo, sin pretensiones de generalizacion.

e Indagar coémo dialogan las percepciones de los turistas, representadas en los
blogs de viaje de habla hispana mejor rankeados, y el sector publico de la ciudad
de Buenos Aires en la creacion (o co-creaciéon) de politicas y programas
relacionados con el fortalecimiento de la imagen de la ciudad en el escenario
mundial.

Objetivos especificos

e Indagar la importancia de los blogs de viaje como creadores de imagen y
formadores de opinién, y la potencialidad de su informacion para el proceso de
co-creacion.

e Analizar laimagen percibida segun blogs de viaje de turistas que visitaron CABA.

e Indagar la relacién entre la imagen proyectada por el Ente de turismo de CABA,
segun su pagina web oficial y entrevistas a representantes, y la imagen percibida
anteriormente mencionada.

e Identificar cuestiones relevantes de esas relaciones para la planificacién y
promocion turistica de Buenos Aires.



Marco tedrico

1. Elturismoylas TIC’s

Para la actividad turistica la informacion es un pilar fundamental. La evolucion de las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TICs) ha modificado tanto los
procesos de consumo como los de produccién y planificacion de la actividad, lo que ha
obligado a las empresas y a los destinos turisticos a adaptar sus estrategias a fin de
aprovechar las potencialidades de los cambios tecnolédgicos (lvaris Baidal, Solsona
Monzonis y Giner Sanchez, 2016).

Entendemos a las TICs como dispositivos tecnolégicos que permiten manipular,
almacenar y compartir datos a través de diferentes medios de comunicacion,
consideradas herramientas indispensables en la creacion y difusién del conocimiento
(Cerezo y Guevara, 2015).

En el sector turistico particularmente estos cambios tecnolégicos brindan la oportunidad
de poder interactuar con el turista con el objetivo de conocerlo, analizar sus
comportamientos, sus necesidades, sus motivaciones y asi poder mejorar los productos
y servicios ofrecidos. Las tecnologias han modificado los procesos de la gestion
turistica, no solo la forma en que se presentan los productos o servicios, sino también
desde el principio del proceso, en el disefio, la produccién y la distribucién de los mismos
(Garcia Har6 2018).

La intangibilidad del servicio turistico y de los destinos en general posiciona a la
comunicacion como un factor imprescindible en la creacién de la imagen del destino
(Andrade Suarez, 2012). Segun Buhalis (2000), la correcta triangulacion de la imagen
con las tecnologias e internet sirve para mejorar la competitividad al conseguir una mejor
comunicacion y promocién de los atributos del destino, pudiendo reducir los costos
tradicionales y permitiendo la interaccion y participacion de la poblacién local.

1.1. Web 2.0 y los blogs de viaje

Los autores Oliveira y Panyik (2015) sostienen que internet es la principal fuente de
informacién para el turismo.

Tim O’Reilly (2006) hace referencia a la web 2.0 como una actualizacién bastante
superior a su anterior, la web 1.0. Entre sus principales caracteristicas se menciona la
importancia o el poder que otorgan los datos, el aumento de competitividad debido a
diferentes factores que conllevan al mayor transito de las paginas web, el
aprovechamiento de la inteligencia colectiva y el hecho de que ya no se limita a la PC,
sino que conecta los diferentes dispositivos del usuario.

La web 2.0 se presenta como un servicio de internet utilizado por una comunidad,
formado por una base de datos, la cual puede servir para compartir o modificar la
informacién disponible. Se trata de plataformas que fomentan el intercambio y la
colaboracién entre usuarios (Villalva Coronel, 2018). Entre las webs mas frecuentadas
se destacan Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y los blogs, todas ellas con
informacién muy til para la gestion y promocién de destinos turisticos (Oliveira y Panyik,
2015).

Las mencionadas anteriormente son parte de las llamadas social media o medios
sociales, que en los Ultimos afios se han convertido en un canal de comunicacion muy
valioso para las empresas, especialmente utilizados para los procesos de creacion y co-
creacion de valor. Se define el termino social media como el conjunto de plataformas o
redes interactivas en donde los participantes comparten opiniones, discuten y crean
contenido, posibilitando la interaccién y la contribucion con otros usuarios, lo que deriva



en la generacion de valor, aportando datos importantes y retroalimentacion directa tanto
a otros usuarios como a las empresas (Garcia Haro, 2018).

Las fuentes de informacion turistica se caracterizan por ser un elemento esencial para
ampliar los conocimientos acerca de un destino turistico, de forma que dichos
conocimientos y la imagen que el turista percibe del destino dependen, ademas de las
caracteristicas inherentes al individuo y sus circunstancias de vida, del tipo y el nimero
de fuentes de informacion consultadas (Camprubi y Coromina, 2016).

La informacién disponible en los distintos medios de comunicacion influye en el
consumidor en todos los momentos del viaje, ya sea en el momento de organizacién, en
el destino e incluso después de la experiencia turistica (lvaris Baidal, Solsona Monzonis
y Giner Sanchez, 2016). Andrade Suarez (2012) plantea que el primer contacto del
turista con la informacién, de manera intencionada, suele ser en el momento de la
eleccion del destino, en el cual la informacién participa en la creacion de la imagen del
destino, luego sirve para disminuir el riesgo en la compra y, por ultimo, influye en la
creacion de la opinion acerca de la experiencia del viaje.

Entre los social media Garcia Har6 (2018) incluye las redes sociales, los blogs, emails,
foros de discusion y otros medios similares.

Los blogs, particularmente, son plataformas que, en su origen, fueron creadas como
paginas personales donde se publicaba todo tipo de informacion, organizada por temas
y cronolégicamente. Actualmente se las considera excelentes herramientas para la
difusion de informacion y se destacan por su sencillez, debido a que cualquier persona
con conocimientos minimos de informética puede utilizarlos (Filgueira Gomis, 2008).
Segun algunos autores, los blogs de viaje son una de las fuentes de informacion mas
utilizadas en el turismo ya que contienen informacién organizada y puntual sobre
diferentes destinos y expresan la experiencia del escritor. Por eso mismo es que la
cantidad de blogs aumenta rapidamente con el paso del tiempo, sobre todo en la
industria de los viajes y el turismo (Mariné Roig, 2010; Garcia Hard, 2018).

La palabra blog surgié de la conjuncién de las palabras web vy log, refiriendo al diario
personal (log) publicado en la red (web). Se trata de un sitio electrénico personal donde
se escribe a modo de diario (Noguera Vivo, 2008), que puede adaptarse para comunicar
diferentes contenidos, dependiendo del objetivo del blog, ya sea un blog personal donde
se cuenta la vida del autor o con alguna tematica especifica; los blogs relacionados al
turismo pueden estar especializados en un destino particular, en viajes en pareja, en
familia y demas. Las publicaciones suelen contener mas texto que imagenes, pero cada
vez se van adaptando mas al mundo multimedia, incorporando imagenes, video y audio.
Las comunicaciones (0 posteos, posts) son realizados Unicamente por el duefio del blog,
pero los usuarios pueden interactuar mediante los comentarios (Garcia Hard, 2018).

Aunque los blogs existen desde 1999, lo que derivd en su enorme expansion fue la
compra de la plataforma por la empresa Google en el afio 2003. Una de las
explicaciones a esta expansion es la funcionalidad de los blogs, caracterizados por
contener un lenguaje informal capaz de ser entendido por el publico en general, por
contener informacién y opinibn, ambas entremezcladas, por favorecer una
comunicacion de pares, donde ninguna de las partes suele considerarse profesional y
donde se forma una comunidad con gustos, preferencias y necesidades similares
(Cayuela y Garcia, 2007).

Tim O’Reilly (2006) posiciona al auge del ‘blogging’ a partir de la aparicién de la web
2.0, con el Really Simple Sindication (RSS) como elemento fundamental de este cambio.
Segun el autor, se trata de un formato utilizado para distribuir contenido en la web, que
permite enlazar las paginas web y suscribirse mediante un sistema de notificaciones
gue le avisan al usuario cada vez que hay una entrada nueva o algiin cambio en la
pagina. Esto ha contribuido, segun el autor, a convertir la blogsfera —término utilizado
para agrupar la totalidad de los blogs- en una comunidad hiper-conectada, ya que los
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blogueros se auto-referencian entre ellos y con esto logran una mayor incidencia en los
motores de busqueda.

Cayuela y Garcia (2007) plantean la discusion acerca de si los blogs son medios de
comunicacién como tales o son paginas personales/ de opinién. Estos autores sefialan
gue hay distintas opiniones en esa discusion, hay profesionales que los consideran
medios de comunicacion por su llegada al publico (incluso con llegada mucho mayor
gue varios de los medios de comunicacion tradicionales), pero los diferencian de los
medios de comunicacion tradicionales debido a la gran diversidad de contenido que
abarcan, catalogandolos como plataformas de microcontenidos. Otros profesionales
opinan que los blogs son simplemente plataformas de expresion donde se opina sobre
un tema puntual, no considerandolos medios de comunicacion. Pese a dicha discusion,
el hecho es que efectivamente los autores de los blogs (blogueros) se posicionan como
lideres de opinidn y creadores de contenido, capaces de influenciar a una enorme
cantidad de personas, y son un recurso muy valioso para incorporar a las estrategias de
comunicacion de cualquier empresa.

1.2. El turista 2.0

Varios autores utilizan el término “turista 2.0” (Caro, Luque Gil y Zayas Fernandez, 2014;
Ivaris Baidal, Solsona Monzonis y Giner Sanchez, 2016) para referirse al consumidor
formado, con acceso a grandes volumenes de informacién, que comparte sus
experiencias en las redes sociales, opina, discute y esta conectado en todos los
momentos del viaje. El nuevo turista, también conocido como smart tourist, se
caracteriza por desenvolverse dentro de un entorno llamado “SoLoMo” (lvaris Baidal,
Solsona Monzonis y Giner Sanchez, 2016; Llontop Diez, 2017), el cual refiere a la
conjuncion de las palabras social, local y movil, en el que el usuario no solo consume
informacién, sino que también la produce. El movil, o celular, es un elemento que va
tomando cada vez mas protagonismo en las investigaciones acerca de la informacion
turistica (Llontop Diez, 2017).

El protagonismo del turista tanto en la creacién como en el consumo de la informacion
ha derivado en la propuesta del término Adprosumer, que hace referencia al turista como
consumidor y productor de informacién acerca de la calidad o evaluacion de productos
0 servicios en base a su experiencia (Llontop Diez, 2017). Esto significa que los mismos
viajeros pueden influir en la percepcién de otros visitantes a través de los comentarios
y el contenido generado por el usuario (CGU), generando una serie de recomendaciones
muy valiosas para el sector turistico (Prat Forga y Canoves Valiente, 2013).

Se denomina CGU (Mariné Roig, 2010; Mendes Filho y Santos Dantas de Carvalho,
2014) al contenido expuesto en redes sociales y otros espacios virtuales, el cual se
forma a través de datos e informacién producida por el pablico en general que, mediante
contenido multimedia, ya sea texto, imagenes o video, comunican al posible usuario las
caracteristicas de algun producto o servicio especifico (Mendes Filho y Santos Dantas
de Carvalho, 2014). Con este cambio es el consumidor, en el caso del turismo, el viajero,
guien controla gran parte de la informacién disponible en la red, pudiendo determinar
gué caracteristicas de un destino en particular tienen que ser comunicadas y cudles
otras no (Oliveira y Panyik, 2015).

Garcia Har6 (2018) menciona el poder que le otorga al usuario la informacion, tanto en
sentido interno, informacidon como proveedora de conocimientos, como externo, es
decir, cédmo utiliza el usuario dicha informacion y cémo influye su conocimiento/
experiencia en los demas usuarios. Destaca también el poder basado en las redes
personales y en la multitud, en la colaboracion, el intercambio de informacion, la
posibilidad de crear nuevas experiencias, ideas, nuevos productos, crear itinerarios,
preponderar un destino y no otro, recomendar una actividad y no otras y otras cuestiones
gue hacen a que el usuario de un servicio o producto pueda tener poder sobre las
decisiones y tendencias del publico.
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2. Competitividad, atractividad e imagen de un destino turistico

El sector turistico se desarrolla en un contexto complejo donde convergen diversos
factores como la evolucion de la demanda, la mayor exigencia y el conocimiento de los
turistas (San Martin Gutiérrez, 2006). El hecho de la multiplicacion de los turistas con
mayor experiencia e informacion sefiala la necesidad de conocer a los mismos y
plantear estrategias y politicas hacia la mejora de la competitividad para lograr el
posicionamiento en el mercado internacional (Duque Brito, 2005), reforzando la imagen
del destino, logrando una correcta comunicacion de su identidad y de sus atributos y
llevando a la diferenciacion del destino frente a sus competidores (Qu, Kim y Im; 2011).

El término “competitividad” puede tomar distintos significados que se complementan.

Ritchie y Crouch (2005, citado por Amaya Molinar et al., 2017) definen al término
poniendo especial énfasis en la satisfaccion de los turistas, la conservacion del destino
y el bienestar de los residentes, adicionalmente al factor econémico que conlleva la
actividad turistica y el incremento en el nimero de visitantes.

Duque Brito (2005) define la competitividad como la capacidad para competir, haciendo
referencia al posicionamiento efectivo de la oferta, ya sea un producto/ servicio o un
destino, en un mercado seleccionado. Tiene en cuenta cuestiones tales como la
atractividad, la gestién y la informacién, factores que, correctamente gestionados,
pueden servir para favorecer el posicionamiento del destino.

2.1. Atractividad de un destino

Los autores de Freitas Coelho y de Sevilha Gosling (2017) realizaron una investigacion
acerca de los factores que influyen en la atractividad de un destino y la repercusion de
la misma en el comportamiento de los turistas, en el cual destacaron la reputacion del
destino como un elemento sumamente importante. Su trabajo relaciona la reputacion
con la calidad y el valor percibido por el turista.

Rodriguez (2017) sostiene que existen dos formas de entender la atractividad. Una
forma es pensarla partiendo de la conviccién de que los atractivos existen en el destino
y no necesitan de la valoracion turistica, mientras que otra forma de entender la
atractividad destaca como fundamental la valoracion socio-cultural tanto de residentes
como de visitantes, que transforma la atractividad en un atractivo posible de influenciar
las decisiones de viaje de los turistas. Ambas formas de concebir la atractividad de un
destino pueden verse, de forma complementaria, en la siguiente cita:

“Todo es potencialmente una atraccion. Simplemente espera que una persona se tome
la molestia de senalarlo a otros como algo digno de ser mencionado o de ser visto”
(MacCannell, 1999, pag. 192, citado por Rodriguez, 2017).

De Freitas Coelho y de Sevilha Gosling (2017) entienden la atractividad turistica como
la oferta turistica, que incluye tanto equipamiento como servicios y recursos y cuya
evaluacion puede suponer la consideracion de estos tres factores. Las impresiones de
los turistas tienen un especial peso en este proceso de evaluaciéon de atributos.

Tres cuestiones pueden considerarse al evaluar la atractividad: (a) los recursos
existentes en el destino y sus atracciones, (b) las percepciones e impresiones de los
turistas sobre dichos recursos y atracciones y (c) la triangulacién entre la percepcién de
los turistas y la opinién de los actores implicados en la actividad turistica del destino (de
Freitas Coelho y de Sevilha Gosling, 2017).

Segun Camprubi y Coromina (2016), es la gestion de una imagen atractiva lo que logra
gue el destino sea competitivo ante el mercado internacional. El aumento en el nimero
de destinos turisticos y la competitividad entre ellos obliga a los actores del turismo a
gue dirijan la mayor parte de sus estrategias hacia la comunicacion y promocion de sus
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atributos, los cuales suelen asociarse a los atractivos naturales y culturales que actian
como diferenciadores ante los demas destinos (Smith, Amorim y Soares, 2013).

De Freitas Coelho y de Sevilha Gosling (2017) sostienen que el ambiente percibido es
el principal factor influyente con respecto a la atractividad turistica percibida, el cual
incluye al conjunto de productos y servicios turisticos presentes en el destino, la
evaluacion de beneficios percibidos y el trato de los residentes y demas actores
involucrados en la actividad turistica. Desde la perspectiva de dichos autores, los
recursos turisticos, en primer lugar de importancia, y la infraestructura, en segundo, son
dos factores que también influyen en la atractividad del destino.

Das, Sharma, Mohapatra y Sarkar (2007) realizaron un andlisis sobre los factores y
atributos que contribuyen a conformar el atractivo general de un destino, en el cual se
tuvieron en cuenta cuestiones tales como las expectativas, la experiencia y la
satisfaccion de los turistas que visitaban un destino particular. En el estudio destacaron
el hecho de que los atributos no solo sirven para atraer a los turistas, sino que también
sirven para explicar las motivaciones de los turistas y la posibilidad de que vuelvan a
visitar el destino o lo recomienden. Al hablar de atractividad turistica percibida, de Freitas
Coelho y de Sevilha Gosling, (2017) sugieren que se debe evaluar los atributos del
destino en conjunto con las impresiones que los consumidores, o posibles
consumidores, tienen de los mismos.

Asimismo, De Freitas Coelho y de Sevilha Gosling (2017) afirman que la presencia de
atractivos por si sola no constituye un factor fundamental a la hora de atraer turistas y
generar una atractividad turistica percibida positiva, sino que lo importante es la gestién
de la imagen, la articulacién, la promocién y la presentacion de dichos atributos para
lograr un producto o destino turistico exitoso.

2.2. Imagen

Desde la perspectiva de Camprubi, Guia y Comas (2009), la imagen turistica puede ser
entendida como un concepto complejo debido a la cantidad de enfoques relacionados a
la misma. Varios autores (Cheny Tsai, 2007; Kotler et al.1993 citado por Gil, Beerliy De
Ledén, 2012; Tamagni y Zanfardini, 2013) sostienen que la imagen global de un destino
es el conjunto de ideas que produce un individuo sobre algun elemento puntual o un
conjunto de ellos, en el que intervienen factores caracteristicos de cada persona como
pueden ser los sentimientos, creencias y valores. A su vez, la imagen refleja la
percepcion general de un destino y la evaluacion de la o las experiencias. Buhalis (2000)
y Gil, Beerliy De Le6n (2012) afirman que la imagen que un turista potencial tiene acerca
de un destino turistico se compone de expectativas, percepciones e informacion que el
mismo adquiere o que le llega naturalmente, es decir, que no se busca de manera
intencionada, sino que proviene de diferentes medios de comunicacion, publicidad y
demas.

Millet (2011) realizé una revisién bibliografica en la que logré la construccién del
concepto de imagen relacionandolo con las impresiones o percepciones de los turistas,
atravesadas por sus caracteristicas socio-personales, en las cuales se destacan las
atracciones y los atributos de cada destino, identificando y diferenciando un destino de
sus competidores. En la Figura 1 puede verse una sintesis de esta revision.

La imagen mental de un individuo acerca de un destino en si representa una conjuncién
de aspectos cognitivos y emocionales relativos a un determinado espacio geogréfico,
colaborando a la simplificacion y comprension de una serie de datos que el sujeto
adquiere sobre el lugar (Gil, Beerliy De Lebn, 2012). Baloglu y McCleary (1999, citados
por Camprubi, Guia y Comas, 2009) afirman, de manera similar, que la imagen turistica
tiene dos componentes, uno cognitivo, el cual alude a la forma en que el turista interpreta
lo que ve y como percibe las diferentes caracteristicas del destino, y otro componente
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afectivo, el cual denota los sentimientos mutuos entre el turista y el destino, lo que puede
traducirse como una relacion reciproca, es decir, el sentimiento del turista hacia el lugar
y el sentimiento que el lugar le produce al turista. Gil, Beerli y De Le6n (2012) y Garcia
Haro (2018) entienden el componente cognitivo de la imagen como las evaluaciones,
creencias o conocimientos que tienen los turistas sobre algun atributo en particular del
destino, o del destino en su totalidad. Marcano Larez (2009) hace alusién a un
componente perceptivo/cognitivo en el cual define la percepcion como la recepcion de
informacion por medio de los sentidos y la cognicion como la organizacion de dicha
informacion en el cerebro del individuo. Este componente perceptivo/cognitivo actia
necesariamente con el componente afectivo en el proceso de evaluacion que el turista
realiza, incidiendo sobre la organizacion cognitiva de la informacién y pudiendo modificar
tanto las percepciones de los turistas como la imagen del destino (Marcano Larez,
2009).

Andrade Suéarez (2012) sugiere que las estrategias de promocién elaboradas por un
destino, o la cantidad de informacion consultada por el individuo a la hora de analizar un
destino, un producto o un servicio inciden mas sobre los aspectos cognitivos de esa
conjuncion cognitivo-afectiva que constituye la imagen de un destino.

Figura 1: Diferentes concepciones del término imagen turistica

Autor Definicion de imagen
Hunt (1971) Las impresiones que la gente tiene de un lugar donde no es residente
Crompton (1977) Representaciones organizadas de un destino turistico en el sistema cognitivo

del individuo.

Lawson y Baud-Bovy (1977) |Expresion del conocimiento, impresiones, perjuicios, imaginaciones y
pensamientos emocionales del individuo acerca de

Crompton (1879) Suma de creencias, ideas e impresiones de un individuo tiene sobre un destino
turistico.

Assael (1984) Percepcion global del destino formada por el individuo a través de varias
fuentes de informacion a lo largo del tiempo.

Gartner (1986) Percepciones de turistas y vendedores de las actividades a los atractivos
accesibles en un destino turistico.

Phelps (1986) Percepciones o impresiones sobre un lugar.

Moutinho (1987) Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del destino basada en sus
conocimientos y sentimientos.

Embacher y Buttle (1989) Ideas o concepciones poseidas de forma individual o colectiva sobre el destino
turistico.

Chon (1990} Resultado de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos, expectativas e

impresiones de una persona sobre un lugar.

Fakeye y Crompton (1991) La imagen es un esquema mental desarrollado por un turista potencial sobre la
base de pocas impresiones seleccionadas sobre un aluvion de todas las
impresiones.

Echtner y Ritchie (1991) Percepciones de los atributos individuales del destino turistico junto con la
impresion holistica sobre éste ultimo.

Dadgostar e Isotalo (1992) |Actitud o impresion global del individuo sobre un destino turistico especifico.
Gatner (1993, 1996) Las imdgenes de un destino se desarrollan con tres componentes
interrelacionadas jerarquicamente: cognitivas, afectivas e intencionales.
Mackay y Fesenmaier (1997) [Impresion global compuesta por varias atracciones y atributos del destino que
se muestran entrelazados.

Baloglu y McCleary (1999) |Representacion mental de las creencias, los sentimientos, y Ia impresion global
sobre un destino turistico.

Bigné y Sanchez (2001) Interpretacion subjetiva del turista acerca de la realidad del destino turistico.

Fuente: Elaboracion propia en base a Millet (2011).

Haber escuchado hablar de un destino seria el primer paso necesario para que un
individuo genere, consciente o inconscientemente, una imagen mental del destino,
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dando lugar a las procesos perceptivo-cognitivos mencionadas (Tamagni y Zanfardini,
2013).

Baloglu y McCleary (1999, citados por Andrade Suéarez, 2012) identifican como
principales influyentes de la imagen a los factores estimulos, los cuales refieren a
estimulos externos a los que estan expuestas las personas relacionados con la calidad
y cantidad de informacién que adquieren a la hora de tomar decisiones asociadas a la
actividad turistica. A estos factores se suman los factores personales o internos, los
cuales se relacionan con las motivaciones y las caracteristicas del individuo.

Es importante puntualizar el hecho de que la imagen no solo es utilizada para la
promocion del destino, sino que también afecta a los comportamientos posteriores como
la experiencia, la evaluacion del turista (en cuanto a la creacién de expectativas previas
gue posteriormente pueden o no coincidir con la realidad vivida o percibida) y la
intencionalidad de repetir el destino y recomendarlo (Chen y Tsai, 2007). Aqui entonces
aparece la percepcioén del turista (o potencial turista) la cual influira tanto en la eleccién
del destino como en la satisfaccion que le proporcionara el viaje final (Smith, Amorim y
Soares, 2013).

Cabe destacar que, si bien mencionamos en esta tesis distintos puntos de vista sobre
la imagen, asumimos que los factores perceptivos y cognitivos no son diferenciables en
la construccién de la imagen ya que la percepcion per se es un proceso de construccion
cognitiva; por otro lado, asumimos que la segregacion de los factores perceptivos de los
afectivos constituye una estrategias de sistematizacion y exposicion de conocimientos
pero que tampoco la afectividad puede hallarse separada en la realidad de los sujetos.

En el sector servicios en general, y en la actividad turistica en particular, el riesgo
percibido en el consumo puede ser mayor que el de cualquier otro bien, debido a que el
posible consumidor, o potencial turista, toma las decisiones en base a las imagenes que
cred sobre las diferentes alternativas, el destino y sus competidores, y no sabra como
es la realidad hasta el momento de consumo (Diaz Armas, 2002; OMT, 1998, citado por
Smith, Amorim y Soares, 2013).

Camprubi y Coromina (2016) destacan que los actores implicados en el desarrollo
turistico de un destino no solo tienen que encargarse de crear, promocionar y difundir
una buena imagen, sino que también tienen que enfrentarse a la idea de que ya existe
una imagen previa en la mente de los consumidores (Paniagua y Huertas, 2018). Al
tener en cuenta esto, lo importante es conocer dicha imagen y construir sobre ella para
lograr una imagen positiva que identifique al destino (Qu, Kim y Im, 2011). Marcano
Larez (2009) afirma que una correcta estrategia de difusion de la imagen puede ser
capaz de influir en las percepciones que los turistas tienen sobre un destino turistico,
asi como también en la actitud que tienen los mismos hacia el destino, relacionada a la
disposicién a conocer el destino, recibir informacion y demas.

La imagen mental de los consumidores esta en constante cambio y construccion debido
a varios factores entre los cuales figura la cantidad de canales masivos de informacion
a los que esta expuesto el individuo (Traverso Cortés y Roman Onsalo, 2006), como
también los filtros personales relacionados con factores culturales, psicolégicos y
sociales (Marcano Larez, 2009). En muchas ocasiones sucede que el potencial turista
no tiene una imagen completamente formada o muy detallada del destino antes de
visitarlo, por lo que la informacion, los comentarios y la experiencia relatada por terceros
contribuyen a crear esa imagen, pudiendo influir en sus decisiones (Paniagua y Huertas,
2018).

Es por ello que es importante el estudio de la imagen global, ya que no solo permite
tener una relacion y comunicacién con los turistas para adaptar la oferta turistica a las
necesidades y deseos de la demanda (lo que sirve para que los planificadores locales
tengan cierto conocimiento sobre la potencial demanda), sino que también pueden
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influenciar dichos deseos en base al disefio de la imagen del destino (Folgado
Fernandez et al., 2013).

La relacion entre expectativa y realidad del turista tendra que ver con el volumen de
informacién consultada antes del viaje y con la calidad de la misma, asi como también
con las caracteristicas del turista y su entorno. Cuanto mayor y mas cercana la relacion
entre expectativa y realidad, mas solida sera la imagen del destino y mejor, al menos en
principio, la experiencia vivida por el turista (Smith, Amorim y Soares, 2013).

En la construccion de la imagen de un destino intervine la opinién de los turistas que
puede afectar al desarrollo de la actividad, ya que es capaz de condicionar el
comportamiento de los demas turistas (o turistas potenciales), de manera que la opinion
del turista es fundamental a la hora de establecer objetivos relacionados con el
desarrollo de la actividad y la promocién del destino (Rodriguez, Requena y Mufioz,
2009).

Rodriguez, Requena y Mufioz (2009) realizan la comparacion entre dos tipos de
imagenes, la deseada y la percibida, ambas en torno al turista, donde la primera se
forma en base a expectativas previas y la segunda es la evaluacion o juicio sobre la
experiencia obtenida.

En la perspectiva de Qu, Kim y Im (2011) se distingue en la concepcion de la imagen la
vision del turista y la de los agentes de viaje mediante los términos identidad de marca
e imagen de marca, la primera referida a la imagen creada por los agentes turisticos con
fines promocionales y la segunda -imagen de marca- referida a la imagen percibida por
los turistas o consumidores.

Hasta aqui hemos hablado de la imagen global o general de un destino, la cual atraviesa
diferentes fases para su construccion, donde se visualiza la relacién entre la imagen
proyectada y la forma en que el turista interpreta dicha informacion, la imagen percibida
(Camprubi, Guia y Comas, 2009).

Gran parte de los autores citados (San Martin Gutiérrez, 2006; Camprubi, Guia y
Comas, 2009; Millet, 2011) utilizan estos dos conceptos de imagen, proyectada y
percibida, términos que a los fines de esta tesis resultan funcionales y por ello seran los
gue utilicemos de aqui en adelante.

2.2.1. Imagen proyectada

La imagen proyectada es considerada un importante factor de atraccién hacia los
potenciales turistas ya que, como ya se dijo, es capaz de influir y modificar sus
decisiones referidas a la eleccion del destino. Esto se produce mediante un proceso de
comunicacion organizado por los actores locales de turismo, ya sean oficinas de turismo,
agencias, tour operadores o desde el sector publico, los cuales intentan transmitir
aquellos componentes diferenciadores y atractivos del destino hacia los potenciales
turistas (San Martin Gutiérrez, 2006).

Los autores Traverso Cortés y Roman Onsalo (2006) diferencian entre dos tipos de
informacion, la no- turistica y la inducida. La primera es aquella que no tiene ningun fin
o intencionalidad de vender, como por ejemplo documentales, libros o relatos de otras
personas. La informacion inducida, por el contrario, es la que intenta promocionar el
destino mediante folletos, publicidad y demas. De manera similar, pero relacionado a la
imagen, Sancho y Buhalis (1998), Palacio y Santana (2004), Camprubi, Guia y Comas
(2009), Marcano Larez (2009), Millet (2011) y Andrade Suarez (2012) identifican dos
tipos de imagen proyectada (o emitida), la imagen orgénica y la inducida.

Imagen organica: Esta constituida por dos pilares. Por un lado, tiene lugar la
imagen universal presente en el imaginario colectivo y por el otro, aparece la
reconstruccion de dicha informacién para la proyeccion en diferentes medios de
comunicacion con una intencionalidad determinada (Camprubi, Guia y Comas, 2009).
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Baloglu y Mccleary (1999, citados por Marcano Larez, 2009) afirman que la imagen
organica se proyecta mediante fuentes de informacion que no tienen vinculacién directa
con el destino turistico. Andrade Suérez (2012) afirma que las recomendaciones o
relatos de amigos y/o familiares sobre algin destino turistico pertenecen también a esta
categoria, asi como también la publicidad “boca en boca”, aunque aclara que algunos
autores difieren en esto, argumentando que si la informacion fue solicitada a modo de
recomendacién o consejo deja de ser organica.

Imagen Inducida: Es aquella generada por los agentes turisticos de un destino,
destinada a promocionar y/o vender e influir en el comportamiento del consumidor, ya
sea en el proceso de eleccién del destino como posteriormente en la elecciéon de
actividades, alojamiento y demas (Millet, 2011). Se utilizan fuentes de informacion
comerciales como revistas, folletos, guias de viaje o publicidad directamente
relacionada con agentes de viajes del destino (Baloglu y Mccleary, 1999 citados por
Marcano Lérez, 2009).

Lo importante de estos dos conceptos es que la imagen inducida puede controlarse y/o
modificarse en base a distintas estrategias de promocion, planes o proyectos de quien
la emite, y la organica no, aunque ambas corresponden a la imagen que tiene el turista
antes de visitar el destino. La imagen inducida puede diversificarse en distintos
mensajes proyectados a los diferentes segmentos de potenciales turistas. A la vez,
existen distintos tipos de mensajes segun la etapa de construccién de la imagen,
mensajes informativos para la etapa de la imagen organica, donde puede ser que el
potencial turista no conozca el destino, en el momento de la imagen inducida actlan los
mensajes persuasivos y luego los mensajes de recuerdo cuando el turista ya visit6 el
destino, los que serviran para mejorar la imagen que quedd en el turista para
recomendar o repetir la visita al destino (Marcano Larez, 2009).

Crear una imagen que diferencie al destino de sus competidores es fundamental (Smith,
Amorim y Soares, 2013). Las acciones que lleven a cabo los actores de turismo del
destino podran modificar o construir la percepcion del turista en base a las sefiales o
mensajes que se le envien al consumidor, en relacién con la creacién de expectativas
(Diaz Armas, 2002). Cabe aclarar que la imagen que se emite debe ser lo méas real
posible, ya que una distorsién entre lo que se promociona y lo gue realmente ocurre en
el destino podria generar un grave problema, alterando la satisfaccion del visitante
(Millet, 2011).

2.2.2. Imagen percibida

La imagen percibida es la interpretacion subjetiva del turista, antes o después del viaje,
acerca de un destino particular, donde interfieren cuestiones como el conocimiento, la
informacién, las emociones, los valores, las creencias y varios factores mas, inherentes
al individuo (San Martin Gutiérrez, 2006). Se trata de la construccién de una idea mental
del turista acerca del destino, la cual esta influenciada por factores internos y externos
(Tamagni y Zanfardini, 2013). Los factores internos refieren a la motivacién, a las
caracteristicas propias del individuo y a la procedencia del mismo, entre otros
elementos; en cuanto a los factores externos (o estimulos) se destacan la cantidad y
calidad de informacion a la cual esta expuesto el individuo (Andrade Suarez, 2012).

Camprubi, Guia y Comas (2009) dividen a la imagen percibida en tres instancias

Percibida a priori: aquella que se forma antes de visitar el destino en base a
informacioén, imagenes, comentarios de otras personas y demas.

Percibida in situ: la transformacion de la percepcion en base a la realidad
encontrada en el destino.

Percibida a posteriori: la evaluacion final comparando las dos percepciones
anteriores, con la experiencia vivida y la satisfaccion percibida.
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Figura 2: Tipos de imagen y sus relaciones

IMAGEN BUSQUEDA DE INFORMACION VOLUNTARIA IMAGEN

POR PARTE DE LOS TURISTAS
ORGANICA + INDUCIDA
VISION GENERAL DEL PROYECTADA POR LOS
DESTIND AGENTES TURISTICOS
ORGANICA+ INDUCIDA: PERCIBIDA A PRIORI .
RECOMENDACION
PERCIBIDA PERCIBIDA PERCIBIDA A IMAGEN
A PRIORI IN SITU POSTERIORI COMPLEJA

I— VIAJE EVALUACION I I

Fuente: Elaboracion propia en base a Camprubi, Guia y Comas (2009).

La figura 2 resume lo expuesto anteriormente. El individuo comienza teniendo una idea
de lo que significa el destino turistico y, al buscar informaciéon de manera intencionada,
se encuentra con la imagen proyectada por los agentes turisticos, formando la imagen
inducida. Dicha informacion difundida tiene una finalidad determinada que, en la mayoria
de los casos, es promocionar y/o vender el destino y lograr inducir el comportamiento
de los consumidores. Asi, la imagen organica es modificada por la inducida y juntas
forman la imagen percibida. La imagen percibida, a su vez, tiene tres etapas o fases que
se modifican una a la otra solo luego de la experiencia del viaje, logrando una imagen
compleja que sera, en caso de ser positiva, la que sirva para recomendar el destino o
repetir la visita (Marcano Larez, 2009; Garcia Haro, 2018). La relacién entre los
conceptos imagen percibida y proyectada es reciproca, es decir, la imagen percibida
tiene un rol fundamental en la construccion de la identidad del destino y, por ende, en la
imagen proyectada. Y a su vez, la imagen proyectada es una gran influyente de la
percibida, ya que las percepciones de los turistas estan afectadas por las sefales o
imagenes que se le trasmitan previamente. Es por ello que los destinos tienen la
oportunidad de mejorar y fortalecer dicha imagen en base a la experiencia y la
percepcion de los turistas (Qu, Kim e Im, 2011).

La relacion que estamos sefialando, entonces, es de co-creacidn o co-construccion de
la imagen, como desarrollaremos mas adelante.

3. Percepcion e imagen

La percepcién es un concepto que resulta fundamental al momento de analizar las
interacciones de un individuo dentro de un espacio turistico delimitado (Timén, 2004).

La psicologia moderna entiende el concepto de percepcién como un intercambio de
informacién constante, donde participan el entorno y los factores o caracteristicas
inherentes al individuo (Guardiola Jiménez, 2014). Timén (2004) sostiene que en este
proceso el elemento del ambiente o situacién se transforma al ser percibido por un
individuo, viéndose dotado de significacion y valores, y constituyéndose como memoria.

La definicién de percepcién que citan los autores Rodriguez, Requena y Mufioz (2009)
hace referencia a la capacidad del individuo de analizar y evaluar mediante la utilizacion
del conocimiento y la experiencia. Nogué i Font (1992) explica la percepcion en tres
fases claramente identificables, la primera es la experiencia, donde intervienen
cuestiones sentimentales y emocionales que modifican o influyen en la comprension del
entorno. La segunda fase es la del sistema cognitivo que es el que se encarga de
procesar y ordenar la informacion a partir del conocimiento y por Gltimo ocurre la
evaluacion, entendida como el proceso de valoracion basado en la experiencia vivida.
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Estas partes se secuencian sélo a modo de exposicion didactica pues en la experiencia
constituyen un continuo que se acerca mas a lo simultdneo que a lo secuencial.

Vargas Melgarejo (1994) y Kotler (2000, citado por Marcano Larez, 2009) entienden el
término percepciéon como la seleccion y organizacion de estimulos con el fin de
satisfacer algun deseo o necesidad. Es el transcurso desde que ingresa informacion
hasta que el individuo la interpreta para crear una imagen. El resultado generalmente
es un juicio que se produce luego de la identificacion de la informacion, la interpretacién
y la dotacion de significados, mediante filtros culturales y psico-socioldgicos.

Guardiola Jiménez (2014) interpreta la percepcion como la imagen mental que un
individuo produce en base a sus experiencias pasadas y sus necesidades. Destaca que
tiene dos partes, una perteneciente a los estimulos externos y otra a los internos, los
primeros identificados con la informacion que le llega al individuo a través de los
sentidos, como por ejemplo imagenes, sonidos y demas, y los internos referidos a
caracteristicas personales que moldean y proveen significacion a la experiencia, como
por ejemplo las motivaciones, necesidades y experiencias pasadas.

De este modo, el concepto de percepcién es un concepto relacional que involucra al
individuo y a su entorno en una relacion donde ambos se modifican al entrar en contacto
con el otro.

4. Motivacion

El estudio de las motivaciones en turismo es una herramienta fundamental para la
planificacién y promocion de un destino, producto o servicio, pero también resulta
fundamental por el hecho de que las motivaciones afectan a la satisfaccion general que
les proporciona el destino a los diferentes turistas (Snepenger et.al., 2006).

La motivacion supone el estimulo inicial por el cual el individuo, en el caso del turismo,
el turista, comienza con la idea del viaje. Las motivaciones pueden responder tanto a
necesidades como a razones y motivos, pueden incluir elementos conscientes y otros
no conscientes y pueden responder a cuestiones desde psicobiologicas hasta
culturales, sociales, politicas e ideoldgicas. Hay numerosas teorias sobre cdmo afectan
las motivaciones al individuo.

La teoria de Maslow sefiala que las motivaciones estan directamente asociadas con las
necesidades, que estan ordenadas jerarquicamente de modo que las mas inmediatas
para satisfacer estan sobre la base de la piramide (Sancho y Buhalis, 1998).

La perspectiva sefialada anteriormente relaciona la motivacion directamente con una
determinada necesidad, pero otras perspectivas dejan ver que lo que sucede con las
motivaciones es un proceso mas complejo. La motivacién como funcién responde en
principio a la satisfaccion de deseos y necesidades, pudiendo una motivacién estar
vinculada a un enorme nimero de necesidades y viceversa. También puede suceder
gue una motivacién se contraponga a otra, generando en el individuo una situaciéon en
la que tendra que tomar una decision y establecer prioridades (Guardiola Jiménez,
2014).

Bajo la perspectiva de Gil, Beerli y De Leén (2012), la motivacién es un proceso mental
mediante el cual el individuo decide comportarse u obrar de cierta manera o tomar
ciertas decisiones. Vinculan dicho concepto con el de beneficio perseguido, alegando
gue el beneficio perseguido es el encargado de definir cuales seran los atributos que
satisfagan el motivo o la necesidad del individuo. Estos autores se refieren a la
motivacion como el estado de la mente en el que se procesa una cantidad de
informacion referida a necesidades, deseos y objetivos, los cuales generan un efecto en
el cuerpo y en la mente, que deriva en una decision, una accién o un comportamiento.
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En el caso del turismo, las motivaciones son entendidas como el objetivo del viaje, los
beneficios perseguidos o las ventajas que pretenden conseguir a través del viaje. Las
mismas dependen, en gran parte, de factores propios de cada individuo como pueden
ser la edad, la nacionalidad, su cultura, la composicion del grupo de viaje y similares
(Marcano Larez, 2009; Gil, Beerli y De Le6n, 2012).

Todo acto de un individuo persigue un objetivo o tiene un motivo, consciente 0 no
consciente; no obstante, no todos los individuos son iguales ni actian de la misma
manera, por tanto, cada decision que se tome dependera de un gran ndimero de
variables procesadas (consciente o inconscientemente) por el individuo en un momento
determinado. Adicionalmente a los factores internos o personales del individuo (desde
su situacion biol6gica-emocional en un momento determinado hasta las normas
internalizadas, la edad, el contexto de nacimiento, el status social y demas), en la
generacion de motivaciones intervienen los factores sociales y psicologicos, que
moldean las actitudes del individuo, su forma de percibir las cosas, su personalidad, sus
gustos y preferencias. Todo ello sumado a las experiencias previas del individuo
condicionaran su accionar o sus decisiones (Sancho y Buhalis, 1998), junto a la
situacion sociopolitica y econémica contextual. Millet (2011) hace especial énfasis en la
relacion de las motivaciones con las percepciones, argumentando que las percepciones
se veran afectadas por las motivaciones, es decir, por los deseos y los beneficios
esperados por el turista y la comparacion con la realidad percibida en el destino.

Algunos autores como Snepenger, King, Marshall y Uysal (2006) sefialan y distinguen
entre las motivaciones de impulso y las motivaciones de atraccion. Las primeras remiten
al momento de la decisién del viaje, y las segundas —motivaciones de atraccion- a la
eleccién del destino. Los autores sefialan que la motivacién constituye una explicacion
al comportamiento del individuo, por lo que el estudio de las motivaciones resulta
fundamental para indagar las razones que llevan a una persona a tomar ciertas
decisiones y para evaluar su posterior satisfaccion en la eleccion.

El rol de la imagen tiene relevancia en la creacion o estimulo de las motivaciones
turisticas. Sancho y Buhalis (1998) afirman que la imagen orgénica y la inducida,
previamente definidas, son piezas clave en el momento de creacion de motivaciones,
teniendo la capacidad de afectar o influir en los deseos, las necesidades y las posibles
decisiones de los turistas o potenciales turistas. De Freitas Coelho y de Sevilha Gosling
(2017), en este aspecto, relacionan las motivaciones con la atractividad percibida del
destino, mediante la capacidad del destino, o los atributos, para poder satisfacer las
expectativas o deseos de los turistas.

5. Co-creacion y competitividad

Los conceptos previos nos permiten arribar al término co-creacién o co-construccion,
donde turistas (individuos, sujetos) y agentes del turismo (que constituirian el “ambiente”
o “entorno” del turista) establecen una relacion de influencia bidireccional en funciéon de
la experiencia turistica.

Llegado a este punto es importante retomar el concepto de competitividad. Debido a la
complejidad de la actividad turistica, dada por las mudaltiples relaciones entre los
diferentes actores que la componen, se destaca la necesidad de analizar al turismo en
torno a la competitividad (Duque Brito, 2005).

Varios autores (Binkhorst ,2008; Oliveira y Panyik, 2015; Llontop Diez, 2017;
Beliatskaya, 2017) sostienen que, en un contexto de globalizacion, evolucion de las
tecnologias, diversificacion de la oferta y empoderamiento de los turistas, las empresas
tienen la oportunidad de abandonar sus jerarquias de mando tradicionales para dar
mayor importancia al consumidor y al disefio de experiencias co-creadas que le permitan
actuar en funcién de la competitividad, diferencidndose de la competencia y agregando
valor al producto o servicio que se ofrece.
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En este sentido, se introduce el concepto de l6gica dominante de servicio (LDS) que
hace referencia a la creacion de valor afiadido mediante el contacto con el usuario
(Gonzélez y Araque, 2018). Es decir, la empresa no genera valor en el producto o
servicio, sino que presenta una propuesta y el valor es creado por el usuario en el
momento del consumo, por lo que no existiria la co-creacion de valor sin esta interaccion
con los usuarios. Desde esta perspectiva, el objetivo de la co-creacién seria reconocer
y formarse en habilidades y conocimientos especiales para, mediante la interaccién con
los usuarios, obtener ventajas competitivas y mejorar la propuesta de valor de la
empresa.

El proceso de co-creacion en el turismo considera elementos fundamentales las
entradas o inputs de informacién proveniente de los turistas. Los agentes de turismo
tienen la oportunidad de expandir sus fuentes de informacién hacia la busqueda de
recursos externos, considerando el contenido generado por el usuario (CGU) como un
input de informacién que estd disponible en cualquier plataforma de internet,
generalmente de caracter publica, pudiéndose considerar al turista como productor de
informacion y un participante en el proceso de co-creacion de experiencias. Es
necesario aclarar que no siempre tiene que haber un ida y vuelta entre la empresay el
usuario, sino que puede ser que el consumidor realice comentarios de forma publica y
la empresa los utilice para beneficio propio, produciéndose asi una comunicacion
bilateral (Garcia Har6 2018). Es por ello que se afirma que el usuario, en el caso del
turismo el turista, puede tener una participaciébn mas activa o mas pasiva, dependiendo
de la estrategia seleccionada y de los objetivos perseguidos.

Binkhorst (2008) sostiene que cuanto mayor sea el empoderamiento del turista, mayores
han de ser los esfuerzos para lograr una comunicacion fluida con el cliente, que permita
aumentar el valor y el significado de los productos o servicios a comercializar.
Beliatskaya (2017) hace referencia a la faceta colaborativa de las tecnologias, donde
los consumidores adquieren poder y participacion en el proceso de co-creacion de
experiencias y de valor junto con las organizaciones de turismo. Centrar la atencién en
la experiencia del visitante es uno de los grandes desafios en la actualidad, tanto para
la gestién de destinos, como para la creacion o disefio de productos y servicios. La
experiencia es, entonces, un pilar fundamental en la creacién de valor entre proveedores
y consumidores (Llontop Diez, 2017).

El uso de las redes sociales contribuye al estudio del turista, segun Prat Forga y
Canoves Valiente (2013), pudiendo identificar sus preferencias y motivaciones que
aporten informacion para la creacion o disefio de estrategias orientadas a la busqueda
de la satisfaccion de los consumidores. Garcia Haré (2018) sefiala que el usuario elije
la red social a utilizar dependiendo de la necesidad que quiera satisfacer, por lo tanto,
es necesario entender como influye la informacién en el comportamiento del turista y
cdmo se puede aprovechar el potencial de las redes sociales, dependiendo de la
estrategia 0 la necesidad de la empresa, tratando de identificar los usuarios con
potencial de co-creadores que puedan contribuir en los procesos de innovacion de la
empresa.

El proceso de co-creacibn no solamente puede darse entre proveedores y
consumidores, sino que también puede producirse una relacion proveedor - proveedor
0 entre consumidores (Binkhorst, 2008).

Este proceso es un factor fundamental en la gestiéon del turismo ya que contribuye a
brindar informacion sobre cémo los productos y servicios turisticos son disefiados y
consumidos, lo que implica conocer cada una de las caracteristicas y factores que
componen la experiencia turistica para ajustarlo o adaptarlo a las necesidades y deseos
de los nuevos consumidores (Beliatskaya, 2017) y a la competitividad de los mercados.
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El objetivo de la co-creacion es, entonces, el crear valor a través de los turistas y el
destino, fortalecer la imagen del destino y considerar al turista como participante en el
proceso de desarrollo y gestion del destino (Oliveira y Panyik, 2015).

Llontop Diez (2017) diferencia dos aspectos importantes a la hora de disefiar un
producto, el primero se refiere a los aspectos estructurales como son la accesibilidad,
los atractivos, servicios y demas y el segundo esta compuesto por cuestiones
emocionales, motivaciones y cuestiones referentes al disfrute del visitante. La gestion
del destino relaciona ambos aspectos para la creacién de valor.

La construccion del destino tiene un componente social y el CGU es parte de ello
(Oliveira y Panyik, 2015). Los medios de comunicacion y lo que los usuarios opinan en
ellos, el CGU, son considerados grandes oportunidades para la extraccion de datos de
forma facil y discreta, lo que permite conocer a los turistas, sus experiencias y el nivel
de satisfaccion que les proporciona cada factor referente a la actividad turistica en un
destino.

En este sentido, los blogs de viaje se estan posicionando como una fuente muy
importante y eficaz en el intercambio de informacién entre turistas y destinos para la
organizacion o gestién de la actividad turistica, permitiendo analizar percepciones y
expectativas de los individuos en un contexto neutro y natural, es decir, librado, en
principio, de intereses por fuera de la propia expresion de lo vivido en una experiencia
turistica y las recomendaciones que puedan hacerse a los lectores en base a la propia
impresion (Oliveira y Panyik, 2015).

La recomendacion mediante las redes sociales y los blogs de turistas es una poderosa
fuente de informacién para los potenciales turistas, por lo que la generacion de
experiencias memorables satisfactorias en los consumidores contribuye a la promocion
del destino por parte de los mismos (Qu, Kim y Im, 2011).

Los agentes encargados de la organizacion de la actividad turistica en un destino tienen,
entonces, la oportunidad de mantener una relacién estrecha con los turistas para
mejorar las experiencias, la lealtad y la promocion “boca en boca” que sirva para atraer
nuevos turistas (Oliveira y Panyik, 2015).

Aqui aparece un concepto muy utilizado en las investigaciones, word of mouth (WOM),
gue hace referencia a la promocion “boca en boca”, o su version electrénica eWOM
(Rodriguez, Requena y Mufoz, 2009). El turista, entonces, deja de ser un simple
visitante y comienza a cumplir el rol de comunicador y promotor, motivado por la idea
de pertenencia, de participacion o de colaboracidn con otros turistas, lo que lo convierte
en un elemento fundamental para los agentes encargados del turismo en el destino
(Llontop Diez, 2017). Como se menciond anteriormente, la contrataciéon o compra de
servicios conlleva un riesgo mas alto que el de otros productos, por lo que el e-WOM
contribuye a reducir dicho riesgo gracias a la retroalimentacion producida entre
consumidores (Qu, Kim y Im, 2011).

5.1. Gestion de la informacion para la comunicacion

La comunicacion es el proceso por el cual la organizacion transfiere informacién a sus
potenciales usuarios. En el caso de los destinos turisticos, la comunicacion es un
elemento fundamental ya que es el Unico medio que dispone el turista para conocer el
producto o servicio. La comunicacion brinda a los destinos la posibilidad de posicionarse
entre la oferta disponible, darse a conocer ante el publico y distinguirse de los demas
destinos competidores (Millet, 2011).

Es necesario estar informado acerca de cudl es laimagen que se percibe del destino ya
gue la clave del éxito es que la imagen proyectada sea lo mas real posible, por lo que
una diferencia o brecha entre la imagen percibida y la proyectada generaria distorsiones
en la expectativa del consumidor y, por lo tanto, en la satisfaccion general del viaje (Qu,
Kimy Im, 2011). Conocer el eWOM brinda a los gestores y administradores de turismo
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la posibilidad de detectar, en las percepciones expresadas, necesidades de los turistas,
problemas o inconvenientes de los productos / servicios ofrecidos, el valor que los
turistas le dan a los diferentes componentes de la actividad turistica y la calidad o
satisfaccién que los mismos le proporcionan (Chen y Tsai, 2007).

Por todo lo anteriormente mencionado la gestién de la informacion resulta, entonces,
sustancial para la competitividad del destino, ya que de ello dependen los servicios que
se ofrezcan a los potenciales turistas, la satisfaccion de los mismos y la sostenibilidad
de la actividad y los recursos presentes en el destino (Sanchez y Amat, 2014). Conocer
a los turistas que visitan un destino contribuye a poder mantener una comunicacion
fluida con los mismos capaz de mejorar la eficiencia en cuanto a la adopcién de politicas
y estrategias que intenten adecuar la experiencia en el destino a las necesidades del
turista (Folgado Fernandez, et al. 2013).

Es por ello que, para los gestores y promotores de turismo, resulta fundamental
comprender cuales son los elementos que contribuyen a la formacion de la imagen de
cada destino en particular. Esto se vuelve muy util a la hora de evaluar cuél es la imagen
gue se quiere proyectar y cudles son los mercados-objetivo para lograr una correcta
estrategia de comunicacion (Marcano Larez, 2009). Conocer las imagenes que tiene el
publico en general sobre un destino permite identificar cuales son los atributos mediante
los cuales las personas identifican al destino, pudiendo enfatizar sobre ello en el
momento de la planificacién, posibilitando la segmentacién del pablico, trabajando sobre
areas especificas y utilizando diferentes canales de comunicacién en base al mensaje
gue se quiera transmitir y el pablico-objetivo (Traverso Cortés y Roman Onsalo, 2006).

Los destinos necesitan sistemas y personal capacitado que les permita extraer datos de
internet, pudiendo aprovechar el CGU como fuente de informacién para conocer al
turista, saber hacia donde se dirige, qué actividades realiza, cuéles otras no y por qué,
gué motivaciones tiene y qué necesidades. Muchos de estos datos estan presentes en
las redes, por lo que los comentarios, imagenes y videos presentes en las redes sobre
un destino turistico suponen una excelente oportunidad para los actores de turismo del
destino (Garcia Har6, 2018).

6. Generalidades de un destino turistico

Generalmente las investigaciones definen al destino turistico como el espacio
geografico donde se produce la experiencia turistica (San Martin Gutiérrez, 2006).
Sancho y Buhalis (1998) sostienen que el destino es el lugar hacia donde se dirige el
turista o usuario para consumir el producto o servicio.

Asimismo, el destino turistico puede entenderse como una conjuncién de facilidades y
servicios que, mediante diferentes atributos, forman su atractivo y satisfacen las
necesidades de los turistas (San Martin Gutiérrez, 2006). Se lo considera un espacio de
consumo de productos y servicios, asociado a determinada imagen, donde se formara
la percepcion del turista en base a la experiencia y satisfaccién que le genera el destino
en su totalidad, pudiendo influir en ello la eficiencia y la organizacién misma del destino
(Tamagni y Zanfardini, 2013).

El autor Duque Brito (2005) define al destino como el espacio geografico, con todas
aquellas cuestiones capaces de posicionarse en la mente de los turistas, como pueden
ser el clima, la cultura, el equipamiento, la gestion del destino, los atractivos y demas
atributos. Estos atributos pueden ser fisicos como por ejemplo recursos naturales y
culturales, como también de oferta bésica y complementaria como pueden ser las
actividades, los eventos y demds servicios que conforman el entretenimiento y la
restauracion (actividad gastrondmica) que ofrece el destino, sumado a la hospitalidad
de la poblacién (San Martin Gutiérrez, 2006).
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A continuacién, nos referimos a un conjunto de cuestiones que hacen al destino turistico
como tal: recursos turisticos, atractivos turisticos y atributos de un destino, por un lado,
junto a elementos que forman parte de la motivacion del turista (cfr punto 4 del capitulo
anterior) y que en este contexto sumamos, en dialogo, a las condiciones de un destino,
a saber, expectativas, experiencia, valor percibido, calidad percibida y satisfaccion.

6.1 Recursos turisticos

Un recurso turistico es el conjunto de bienes y servicios que hacen posible la actividad
turistica en un destino y, a su vez, satisfacen las necesidades de los visitantes (Navarro,
2015). La existencia de los recursos por si sola no significa que el destino sea
competitivo; para transformar dichos recursos en una ventaja competitiva lo que se
requiere es una adecuada gestiébn de los mismos para garantizar la eficacia y la
eficiencia a largo plazo (Duque Brito, 2005).

6.2 Atractivos turisticos

Los atractivos turisticos son el componente por el cual el turista puede elegir el destino,
en muchos casos, Yy, por lo tanto, son los encargados de generar el flujo turistico hacia
el destino y de satisfacer alguna de las necesidades y motivaciones del turista (Navarro,
2015). La OMT describe a los atractivos como elementos que individualmente, o en
conjunto -grupo de atractivos-, pueden incitar a los turistas a visitar cierto destino, es
decir, son capaces de generar por ellos mismos flujos o desplazamientos turisticos
(Sancho y Buhalis, 1998)

Llontop Diez (2017) entiende a los atractivos turisticos como elementos fundamentales
en la creacion de productos turisticos, dotados de la infraestructura y servicios
necesarios para el desarrollo de la actividad. Asimismo, destaca el uso de los atractivos
como estimuladores de la motivacion de los visitantes. Boullon (1985, citado por
Navarro, 2005) afirma que los atractivos son los encargados de construir la base sobre
la cual se conforma, luego, la planta turistica, integrada por todos aquellos agentes
turisticos presentes en el destino, necesarios para el correcto desarrollo de la actividad.

6.3 Atributos de un destino

Los atributos son elementos o conceptos mas amplios que los atractivos o los recursos
(ver Cuadro 1) asociados a un destino turistico, capaces de influir en la forma que las
personas ven al destino. Estan directamente relacionados con la imagen -que puede
definirse como una estructura de atributos- (Traverso Cortés y Roman Onsalo, 2006),
con lo cual una correcta seleccion y promociéon de los atributos resulta en un
posicionamiento efectivo de la imagen y, por ende, del destino (Garcia Haro, 2018).

Millet (2011) manifiesta que el individuo reacciona de diferentes formas ante la
experiencia de visitar un destino turistico y explica cdmo se producen o forman las
impresiones de los consumidores, tratando de vincularlo con la percepcion de la imagen
del destino turistico en general. Realiza una comparacién entre dos tipos de
caracteristicas o atributos referentes a un destino: los funcionales y los psicolégicos.
Mientras que las caracteristicas funcionales son materiales, se pueden ver, las
psicolégicas refieren a aquellas cuestiones inmateriales capaces de integrar la imagen
mental que construyen los consumidores.

Amaya Molinar et al (2017) identifica una serie de atributos, entendidos como aquellos
factores percibidos por los turistas, capaces de influir en la competitividad de un destino
turistico.

Bugnot (2009) intenta analizar cdmo se compone el discurso turistico online, destacando
el hecho de que son los estereotipos los encargados de construir el imaginario colectivo
del destino. Explica como se forma el estereotipo general de un destino analizando cada
uno de los elementos estereotipados que componen la imagen del destino. A estos
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elementos (ver Cuadro 1) los llama isotopias y afirma que son atributos que describen
al destino en el discurso turistico online. Destaca que, a priori, los estereotipos sirven
para acercarse al “otro”, a la poblacion residente, y que el uso de internet contribuye a
difundirlos en forma masiva. Concluye entonces, enfatizando sobre el hecho de que la
difusion del estereotipo contribuye con la construccion e interpretacion de una imagen
preestablecida e idealizada.

El siguiente cuadro refleja algunas de las concepciones mencionadas mas arriba.
Cuadro 1: Atributos turisticos mencionados por diferentes autores

Millet (2011} Atributos de un destino turistico.
ATRIBUTOS FUNCIONALES

Paizaje del lugar, naturaleza, recreo y atracciones, entorng construido, clima, vida nocturna, nivel de precios,

facilidades de compra, restauracicén, transporte, comunicaciones, patrimenio historico/cultural,
acomodacion.

ATRIBUTOS O CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS

Hospitalidad de los residentes, relajacion, seguridad.

Bugnot (2005); lsotopias que describen el estereotipo de un destino.
Idiosincracia, personajes famosos, de visita obligada, elementos tipicos/ costumbres populares,

"gl otro": residentes, caracteristicas/impresiones del desting, importancia del desting, seguridad.

Amaya Molinar et.al. {(2017) : Factores percibidos por los turistas, determinantes de la competitividad.
Seguridad, patrimenio cultural, infraestructura, transporte, valor (econgmico), recursos humanaos,

naturaleza y clima, atractivos, hospitalidad.

Garcia Hard (2018): atributos cognitives de la imagen de un destino

Fakeye y crompton [1991) &tracciones, aractivos culturales, alojamiento, transporte, infraestructura, comida,

gente amable, bares, entretenimiento nocturno
Bigné- Alcafiz. et.al [2003) FUNCIONAL
Dizponibilidad de alojamiento, lugares interesantes para visitar, atracciones,

naturales y paisaje, clima, actividades, transporte, facilidades de compra, ferias,
lugares histéricos y museos, festivales y exposiciones
MIXTA
Wida nocturna, entretenimiento, urbanizacien, multitudes, gastronomia, acCeso.
PSICOLOGICA
Calidad, amabilidad, hospitalidad.
Baloglu y Mccleary [1599) Infraestructura, entorno natural, atractivos turisticos.

Moon et.al [2011) Facilidades de comunicacign, hospitalidad, entretenimiento nocturno, sitios
turisticos, actividades.

Stylos y Andronikidis (2013) Clima, playas, paizaje, infraestructuras, informacion turistica, oportunidades de
compra, vida nocturna, entretenimienta, relax, atracciones culturales, cocina
tradicional, seguridad, accesibilidad, hospitalidad, estabilidad politica, politicas
para la sostenibilidad.

Fuente: Elaboracion propia en base a Millet (2011), Bugnot (2009), Amaya Molinar et.al. (2017) y Garcia
Haro (2018)

Como mencionamos anteriormente, al analizar al destino turistico resulta de gran
utilidad tener en cuenta la experiencia de los turistas, que sera subjetiva y reflejara, entre
otras cuestiones, la calidad y satisfaccion que les produce la actividad turistica en el
destino (San Martin Gutiérrez, 2006), ademas de sus motivaciones, expectativas y
caracteristicas socio-personales.

Si bien algunos autores mencionados han diferenciado atributos funcionales de
psicologicos, a los fines de nuestra tesis no interesa profundizar en esta distincion ya
gue lo que importa es la evaluacion de los atributos, que supone una construccion que
integra ambos aspectos.

Al hablar de evaluacion, resulta necesario definir los siguientes conceptos que aparecen
a la hora de evaluar la estadia de un turista en el destino (Chen y Tsai, 2007).
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6.4 Expectativas

La expectativa tiene base en la anticipacion de los sucesos, en donde los consumidores
evaltan los posibles resultados de sus comportamientos. Se entiende por expectativas
el nivel de servicio que un individuo pretende alcanzar tras la eleccién de compra, por lo
gue no solamente afectara la satisfaccion final del individuo sino también influira en las
percepciones que forme el individuo acerca del destino (Millet 2011). Prat Forga y
Canoves Valiente (2013) sefialan que son las expectativas el pardmetro de comparacién
mas utilizado para evaluar si la experiencia turistica fue satisfactoria o no.

Millet (2011) identifica cinco factores que intervienen en la creacion de expectativas, las
promesas explicitas que ejercen los agentes turisticos de un destino en forma de
marketing (que podrian relacionarse con la imagen inducida), las promesas implicitas,
relacionadas con la calidad esperada, la comunicacién boca en boca (WoM), las
necesidades o deseos personales y las experiencias anteriores del individuo.

6.5 Experiencia

Las experiencias son personales y se generan a partir de un contacto con la realidad
mediante el cual, en base a sentimientos, emociones, expectativas y percepciones, se
crea una imagen mnemaonica, un recuerdo en el consumidor (Diez, 2017).

Stange et al. (2011, citado por Diez, 2017) sostienen que la experiencia turistica tiene
estrecha relacion con las respuestas generadas a través de la interaccién del individuo
en contacto con una atraccion o algun recurso presente en el destino, basado en una
evaluacion simple (positivo o negativo) que asigna un significado mental a lo que se
vive.

En la experiencia intervienen todos los recursos utilizados por el turista o atributos
presentes en el destino, como transporte publico/privado, hospedaje, entretenimiento,
atracciones, espacios publicos como playas y plazas y otros. La interaccion de estos
factores con el visitante y sus expectativas y vivencias previas genera impresiones y
valoraciones que contribuyen a la formacion de la imagen general del destino (Buhalis,
2000).

Guardiola Jiménez (2014) hace especial hincapié en la relacion de la experiencia con
las percepciones, en cdmo las experiencias producen un cambio en el individuo, un
aprendizaje, y moldean o influyen en las percepciones y en los comportamientos futuros.

6.6 Valor percibido

El valor percibido apunta a una evaluacion general que realiza el consumidor luego de
haber vivido la experiencia, es decir, una evaluacion de beneficios percibidos (Chen 'y
Tsai, 2007). Generalmente dicha evaluacién tiene un gran componente emocional y
psicolégico y es totalmente subjetiva (Millet, 2011). Diez (2017) sostiene que todo
aquello que supere las expectativas del consumidor, es decir la diferencia entre el deseo
y la realidad, en términos positivos, serd un valor afiadido basado en los beneficios
percibidos por el turista. Millet (2011) sugiere que en dicha evaluacién puede actuar
como factor de comparacion el costo del servicio o producto contratado, es decir, la
evaluacion basada en la diferencia entre lo que cuesta el servicio y lo que se recibe a
cambio.

6.7 Calidad Percibida

La calidad de un destino turistico puede entenderse, desde un punto de vista, como la
evaluacion general a largo plazo de ese destino por parte del consumidor (Millet, 2011).

Cuando se habla de calidad de servicios especificamente, generalmente se hace
referencia a la calidad percibida por el consumidor, aquella resultante de la experiencia
del turista en el destino y el grado de cumplimiento de las necesidades o deseos. Por lo

25



tanto, bajo esta perspectiva la calidad es subjetiva y supone el cumplimiento de las
necesidades y expectativas del consumidor (Sancho y Buhalis, 1998).

6.8 Satisfaccion

Prat Forga y Canoves Valiente (2013) plantean al concepto de satisfaccion como el
grado de alcance del objetivo del consumidor, el cual tendrd que ver con el juicio final
gue realice el mismo, teniendo en cuenta algun factor de evaluacién o comparaciéon
entre las expectativas o deseos y la experiencia vivida. Chen y Tsai (2007) definen a la
satisfacciéon como el grado de placer que experimenta el visitante como resultado de la
visita al destino, realizando la comparacion entre deseos y expectativas con la realidad
vivida. Millet (2011) describe la satisfaccion como la respuesta posterior al consumo y
la explica como la diferencia entre el valor percibido y lo que se pago para acceder al
destino, producto o servicio.
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Destino turistico; Ciudad de Buenos Aires

Buenos Aires es la capital de la Republica Argentina y se sitla en el centro-este del
pais, limitando al este con el Rio de la Plata y luego con diferentes partidos del Gran
Buenos Aires (GBA) como La Matanza, Lomas de Zamora y Lanus (Figura 3). Se llama
Ciudad Autonoma de Buenos Aires (CABA) debido a que tiene sus propios poderes
ejecutivo, legislativo y judicial, ademas de su propia policia, lo que le da un estatus
equiparable con el de una provincia (Buenos Aires Ciudad, 2019). CABA junto con GBA
conforman el area denominada Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA) (Falcon,
2017).

Figura 3: Mapa de Argentina, provincia de Buenos Aires y ubicacién de la Ciudad Autbnoma de Buenos
Aires
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En cuanto a la poblacion de la ciudad, el ultimo censo realizado en 2010 dio como
resultado 2.890.151 habitantes, los cuales se organizan alrededor de los 200 km? de
superficie de la ciudad. El territorio se encuentra dividido en 48 barrios (ver Figura 4),
agrupados, segun cuestiones administrativas, en 15 comunas. A pesar de tener una
densidad de poblacién promedio de 15 habitantes por metro cuadrado, la poblacién se
concentra mayormente en las zonas centro y norte (Buenos Aires Ciudad, 2019).

Seguln el Gobierno de la Ciudad, Buenos Aires se destaca por su activa vida cultural,
basandose en la inmensa cantidad de establecimientos culturales como bibliotecas,
museos, teatros, centros culturales y la cantidad de eventos o festivales publicos
organizados en la ciudad. También el territorio cuenta con un gran nimero de espacios
verdes publicos, alrededor de mil, para el disfrute tanto de residentes como de visitantes
(Buenos Aires Ciudad, 2019).
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Figura 4: Mapa barrios de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires.
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1. Turismo en destino CABA

En los dltimos afios se ha notado un gran desarrollo del turismo en Argentina gracias,
en parte, a la evolucién de las politicas turisticas tanto a nivel nacional, como local y
regional, incentivadas por la capacidad del turismo para afrontar situaciones de crisis.
En consecuencia, la cantidad de destinos turisticos dentro del pais se ha incrementado,
como asi los productos y servicios ofrecidos, proporcionando una enorme diversidad de
propuestas para satisfacer las necesidades de los visitantes (Bertoncello y Troncoso,
2014).

La importancia del estudio de la Ciudad de Buenos Aires en el campo del turismo radica
en que se la considera la puerta de entrada de los turistas extranjeros al pais (Servalli,
2016). Segun datos arrojados por la Encuesta de Turismo Internacional realizada por el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC), los aeropuertos de Ezeiza
(Aeropuerto Internacional Ministro Pistarini) y Aeroparque (Aeroparque Metropolitano
Jorge Newbery) concentraron, en enero de 2018, el 91% de las llegadas de turistas no
residentes, correspondiendo el mayor porcentaje de llegadas (27%) al sector europeo.

Ademas de los dos aeropuertos anteriormente mencionados, otro aeropuerto que
comenz6 a operar vuelos comerciales es el Aeropuerto del Palomar, ubicado a 33
kilbmetros del centro de Buenos Aires. Aunque la mayoria de vuelos que utilizan este
aeropuerto son de cabotaje, también operan algunos vuelos internacionales hacia
Paraguay, Uruguay y Chile (Aeropuertos Argentina 2000, s/f).
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Ademas de la via aérea, existen diversas formas de llegar a la ciudad, desde el interior
del pais o desde el exterior. Entre ellas podemos mencionar la via terrestre, que tiene
como punto de llegada la terminal de 6mnibus de Retiro. Asimismo, el AMBA dispone
de 3 estaciones fluviales en actividad para el arribo de pasajeros (Falcon, 2017), en las
cuales operan numerosas lineas de ferries y de cruceros, convirtiendo al puerto de
Buenos Aires en uno de los puertos de recambio de pasajeros mas importantes de la
region. La terminal de pasajeros “Quinquela Martin”, en el barrio de Retiro, es
considerada como la mejor de su tipo en toda Sudamérica (Ente de Turismo de CABA,
sff).

CABA es uno de los destinos mas importantes del mundo, ubicAndose como el destino
mas popular de Argentina y de Sudamérica (Rodriguez, 2017), caracterizado por la
diversidad de productos y atractivos. Asimismo, los autores destacan el hecho de que
Buenos Aires es el Unico destino visitado en el pais para muchos de los turistas
extranjeros que llegan al aeropuerto de Ezeiza (Bertoncello y Troncoso, 2014).

Bertoncello y Troncoso (2014), refiriéndose al imaginario turistico, sostienen que la
ciudad de Buenos Aires coincide o se adapta a los imaginarios que existen en la
actualidad por parte de la demanda internacional. Se destacan rasgos importantes como
el tango, el gaucho y las tradiciones, ejes muy importantes para la atractividad turistica.

Para estos autores, la ciudad de Buenos Aires es el resultado de un proceso de
transformacién por y para el turismo en constante actualizacién, donde se incorporan
nuevos atractivos, mejores servicios y una enorme cantidad de productos adaptados a
la demanda. Los barrios antiguos se modernizan y se organizan en base al turismo y la
poblacion local, en gran medida, se ve expulsada de sus hogares para dar lugar a
grandes construcciones (Bertoncello y Troncoso, 2014).

Segun el dltimo informe de preferencias realizado en 2015 por el Ente de Turismo de la
ciudad, el barrio mas visitado por los extranjeros es Puerto Madero y le siguen los barrios
de Palermo, Recoleta, Montserrat, San Telmo, La Boca y San Nicolas (Ente de Turismo,
2018). En la Figura 4 (ver mas arriba) puede observarse la localizacion de estos barrios.

En cuanto al alojamiento, la ciudad de Buenos Aires esta preparada para recibir millones
de turistas cada afio en sus diferentes alojamientos. Las estadisticas realizadas por el
Gobierno de la Ciudad sobre la oferta de alojamiento en CABA, en el afio 2019, arrojaron
un total 2.070.242 plazas disponibles, distribuidas entre las categorias hoteleros y
parahoteleros (hoteles sindicales, hostel, cabafas, bungalows, hospedajes,
bed&breakfast, hosterias, residenciales, etc).También es importante destacar el hecho
de que la Ciudad de Buenos Aires cuenta con una politica de devolucién del IVA a los
turistas extranjeros que incluye los servicios de alojamiento (Ente de Turismo de CABA,
s/f).

El organismo encargado de la administracién publica del turismo en CABA es el Ente de
Turismo, ubicado dentro del ambito de la Secretaria General y Relaciones
Internacionales del Gobierno de la Ciudad. El mismo tiene como objetivo disefar y
ejecutar politicas y programas de promocion, desarrollo y fomento del turismo. Dentro
del Ente, las actividades se organizan en cinco areas o direcciones (Ente de Turismo de
CABA, 2019):

¢ Direccién general de Comunicacion y Competitividad de la Oferta.

Direccién general Técnica, Administrativa y Legal.

Direccién General de Inteligencia de Mercado y Observatorio de Ente Turismo.

Direccion General Promocién Turistica.

Unidad de Auditoria Interna.
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El objetivo de esta tesis esta especialmente orientado a analizar el didlogo entre lo que
piensan los turistas (a través de una muestra de blogs) y la gestion del turismo de CABA
que, en el caso del Ente mencionado, se focaliza, por razones préacticas, en las
direcciones de Comunicacion y Competitividad de la Oferta, Promocion Turistica e
Inteligencia de Mercado y Observatorio del Ente de Turismo.

A continuacion, detallamos la metodologia seguida para el estudio del caso.
2. Metodologia

Para alcanzar los objetivos de este proyecto se llevaron a cabo una serie de acciones
desde una perspectiva cualitativa e intensiva, que intentaron analizar los fenébmenos en
profundidad sin pretensiones de generalizacion. Cabe sefialar que el valor de esta
perspectiva esta fundamentalmente en la comprensién de los fenémenos desde el punto
de vista de los actores (investigador-mediante), teniendo como pilar fundamental la
forma en la que se aborda el objeto, reduciendo el tamafio de la muestra con el objetivo
de ponderar la intensidad, la profundidad y la densidad informativa (Bericat, 1998). El
término intensivo se define, por un lado, por contraposicion a lo extensivo en cuanto a
amplitud geogréafica de la Investigacion; asimismo, la perspectiva intensiva no soélo
significa una concentracién geografica del objeto de investigacién sino también una
indagacion intensa, en profundidad, de ese objeto. Se abordan los fenémenos de una
manera inductiva, que complementa la perspectiva hipotético-deductiva de otras
miradas. A pesar de ello, también el enfoque ha tenido aspectos hipotético-deductivos
a partir de la utilizacién de categorias a priori, como a continuacibn mencionamos.

Por un lado, se recab6 y analizé informacion secundaria en investigaciones, estudios,
tesis académicas, informes y publicaciones especializadas, relacionadas con el
contenido generado por el usuario y su capacidad para influir en la imagen del destino,
en la planificacion de la actividad turistica y creacion de politicas turisticas.

Por otro lado, se plante6 el andlisis de la percepcion del turista a través de blogs de viaje
y la triangulacion con la perspectiva de los gestores del turismo en CABA (esto segundo
representado a través de entrevistas a informantes clave). La informacion de las
entrevistas se complementd con material documental del Ente de Turismo de CABA.

Se utilizé el programa Atlas.ti 8.0 con el fin de analizar el contenido de los blogs
seleccionados y de las entrevistas, el cual permitié extraer, codificar, categorizar y
analizar los datos de manera sistematizada.

La combinacién de la perspectiva de la demanda y de la oferta mediante su triangulacién
dio lugar a la indagacién de cémo dialogaban una con otra en funcién de la gestion de
la informacion turistica.

2.1 Andlisis de blogs

En primer lugar, se seleccionaron los blogs de viaje a utilizar como fuente de
informacién. Habiendo indagado entre los rankings de blogs de viaje existentes, se
selecciond el llamado “Los 100 mejores blogs de viajes (y viajeros) de habla hispana
2018/2019” realizado por la pagina Inteligencia Viajera (www.inteligenciaviajera.com).
Este ranking fue creado a través de un concurso donde la pagina publicé los 200 mejores
blogs, evaluados mediante ciertos criterios como el nimero de seguidores, nimero de
visitas al mes, disefio, calidad de los posts, fotografias y frecuencias de publicacién, y
el publico eligid, mediante el voto, los 100 mejores.

A partir de la eleccion de este ranking, se procedié a examinar cada uno de los blogs
para seleccionar los que serian analizados para este trabajo teniendo en cuenta los
siguientes requisitos (criterios de inclusion):
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e El blog debia contar con al menos un posteo que tuviera como protagonista del
relato de viaje a la ciudad de Buenos Aires.

e Elposteo debia ser de los afios correspondientes a la gestion del gobierno actual
(2016-2019) debido al analisis en conjunto con lo que surgiera de las entrevistas
a los informantes clave mencionadas mas arriba.

e Elblog debia estar escrito en espafiol, ya que, al ser la lengua nativa de la tesista,
facilitaria la comprension de los relatos.

Ademas de los criterios anteriores, se trabajé Unicamente con los blogs que tenian cierto
orden, con entradas o posts organizados por pais o continente, o con un buscador donde
poner las palabras “Buenos Aires” o “Capital Federal’, ya que de otra forma se dificultaba
la busqueda. Cabe destacar, también, que la Ultima revision se realizé en el mes de
marzo de 2019, por lo que cualquier publicacion siguiente no formé parte del analisis.

Al aplicar el primer requisito, es decir, contener al menos un post sobre la ciudad de
Buenos Aires, se redujo el numero de blogs de 100 a 26:

2- Caminito Amor (https://www.caminitoamor.com)

3- Tramando viajes (https://tramandoviajes.com)

7- Alan por el mundo (https://alanxelmundo.com)

12- Aprendizaje Viajero (https://www.aprendizajeviajero.com)

15- Viajando por ahi (https://viajandoporahi.com)

26- Mi aventura viajando (https://miaventuraviajando.com)

31- La maleta de Carla (https://lamaletadecarla.com)

36- A tomar por mundo (https://atomarpormundo.com)

39- Lapiz Némada (https://www.lapiznomada.com)

41- El rincon de Sele (https://www.elrincondesele.com)

45- 365 sédbados viajando (https://www.365sabadosviajando.com)

47- Mochileros TV (https://mochilerostv.com/)

48- Viviendo por el mundo (https://www.viviendoporelmundo.com)

54- Acrébata del camino (https://acrobatadelcamino.com)

55- Mindful travel by Sara (https://mindfultravelbysara.com)

57- Algo que recordar (https://algoguerecordar.com)

59- Touristear (https://touristear.com)

63- El mundo de pe a pa (https://elmundodepeapa.com)

65- Tiempo de Mochilas (https://www.tiempodemochilas.com/blog)

68- Salta conmigo (https://saltaconmigo.com/blog)

73- Viajando por un suenyo (https://viajandoporunsuenyo.com/)

78- La vida de Viaje (https://lavidadeviaje.com

81- El blog de Viajes (https://www.elblogdeviajes.com)

88- Nelson mochilero (https://mochileros.org/nelson/)
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95- Juan por el Mundo (http://juanporelmundo.com/)

97- Una Idea de Viaje (http://unaideaunviaje.com)

De los anteriores, 11 solo tenian informacion o posts anteriores al afio 2016, por lo cual
fueron retirados del analisis ya que no cumplian el segundo requisito. Se tuvieron en
cuenta articulos posteados afios anteriores pero actualizados en los afios
correspondientes al analisis.

En la seleccidn final quedaron los siguientes 15 blogs que, ademas, cumplian el tercer
requisito de inclusién. A continuacion, se citan los blogs ordenados segun el ranking
mencionado. Debajo de cada blog se expone la fecha y el enlace de cada entrada
utilizada para el andlisis.

BLOG 1- (n° 2 en ranking) - Caminito Amor

https://www.caminitoamor.com/4-dias-buenos-aires/ (15/06/17)

BLOG 2- (n°3 en ranking) - Tramando viajes

https://tramandoviajes.com/bibliotecas-emblematicas/ (13/08/17)

BLOG 3- (n°7 en ranking) - Alan por el mundo

https://alanxelmundo.com/quia-del-viajero-primerizo-para-visitar-buenos-aires/ (13/12/16)

BLOG 4- (n°12 en ranking) - Aprendizaje Viajero

https://www.aprendizajeviajero.com/que-ver-en-buenos-aires/ (09/04/18)

https://www.aprendizajeviajero.com/que-hacer-en-buenos-aires/ (13/04/18)

https://www.aprendizajeviajero.com/buenos-aires-sentidos/ (18/04/18)

BLOG 5- (n°15 en ranking) - Viajando por ahi

https://viajandoporahi.com/el-paseo-de-la-historieta-en-bici-un-viernes-santo/ (25/03/2016)

BLOG 6- (n°26 en ranking) - Mi aventura viajando

https://miaventuraviajando.com/buenos-aires-qgue-hacer-y-ver-9-planes-variados-capital-
argentina/ (05/04/2018)

BLOG 7- (n°36 en ranking) - A tomar por mundo
https://atomarpormundo.com/buenos-aires/ (18/03/14. Actualizacion: 17/02/19)
BLOG 8- (n°41 en ranking) - El rincdn de Sele

https://www.elrincondesele.com/un-paseo-en-blanco-y-negro-en-el-cementerio-de-la-recoleta/
(30/03/17)

BLOG 9- (n° 47 en ranking) - Mochileros TV

https://mochilerostv.com/como-ir-del-aeropuerto-al-centro-de-buenos-aires/ (16/09/18)

https://mochilerostv.com/20-cosas-que-hacer-en-buenos-aires/ (04/10/18)

BLOG 10- (n°57 en ranking) - Algo que recordar

https://algoquerecordar.com/ocurrencias/aqr-recomienda/agr-recomienda-musica-orquesta-
fernandez-fierro/ (01/01/17)

https://algoguerecordar.com/america/argentina/koketeando-con-los-portenos/ (05/01/18)

https://algoquerecordar.com/america/argentina/san-telmo-un-poco-de-tango-para-desayunar-y-
aquel-sifon-azul-claro-casi-verde-que-nunca-tendras/ (14/01/18)

32


http://juanporelmundo.com/
http://unaideaunviaje.com/
https://www.caminitoamor.com/4-dias-buenos-aires/
https://tramandoviajes.com/bibliotecas-emblematicas/
https://alanxelmundo.com/guia-del-viajero-primerizo-para-visitar-buenos-aires/
https://www.aprendizajeviajero.com/que-ver-en-buenos-aires/
https://www.aprendizajeviajero.com/que-hacer-en-buenos-aires/
https://www.aprendizajeviajero.com/buenos-aires-sentidos/
https://viajandoporahi.com/el-paseo-de-la-historieta-en-bici-un-viernes-santo/
https://miaventuraviajando.com/buenos-aires-que-hacer-y-ver-9-planes-variados-capital-argentina/
https://miaventuraviajando.com/buenos-aires-que-hacer-y-ver-9-planes-variados-capital-argentina/
https://atomarpormundo.com/buenos-aires/
https://atomarpormundo.com/buenos-aires/
https://www.elrincondesele.com/un-paseo-en-blanco-y-negro-en-el-cementerio-de-la-recoleta/
https://mochilerostv.com/como-ir-del-aeropuerto-al-centro-de-buenos-aires/
https://mochilerostv.com/20-cosas-que-hacer-en-buenos-aires/
https://algoquerecordar.com/ocurrencias/aqr-recomienda/aqr-recomienda-musica-orquesta-fernandez-fierro/
https://algoquerecordar.com/ocurrencias/aqr-recomienda/aqr-recomienda-musica-orquesta-fernandez-fierro/
https://algoquerecordar.com/america/argentina/koketeando-con-los-portenos/
https://algoquerecordar.com/america/argentina/san-telmo-un-poco-de-tango-para-desayunar-y-aquel-sifon-azul-claro-casi-verde-que-nunca-tendras/
https://algoquerecordar.com/america/argentina/san-telmo-un-poco-de-tango-para-desayunar-y-aquel-sifon-azul-claro-casi-verde-que-nunca-tendras/

https://algoguerecordar.com/america/argentina/de-pulperias-clubes-sociales-y-antigourmets/

(21/01/18)

BLOG 11- (n°59 en ranking) - Touristear

https://touristear.com/mejores-cervecerias-artesanales-buenos-aires/ (06/08/17)

BLOG 12- (n°68 en ranking) - Salta conmigo

https://saltaconmigo.com/blog/2016/03/hoteles-donde-dormir-en-buenos-aires/ (22/03/16)

https://saltaconmigo.com/blog/2016/04/que-hacer-en-buenos-aires-barrios/ (13/04/16)

https://saltaconmigo.com/blog/2019/01/consejos-para-viajar-a-buenos-aires/ (31/01/19)

BLOG 13- (n°81 en ranking) - El blog de Viajes

https://www.elblogdeviajes.com/america/argentinal/viaje-vegetariano-argentina/ (27/03/17)

https://www.elblogdeviajes.com/america/argentinalvisitar-esma/ (23/03/17)

BLOG 14- (n°95 en ranking) - Juan por el Mundo

http://juanporelmundo.com/index.php/2016/12/20/buenos-aires-sos-re-linda/ (20/12/16)

BLOG 15- (n° 97 en ranking) — Una idea un Viaje

http://unaideaunviaje.com/que-ver-en-buenos-aires-mega-quia-y-visitas-imprescindibles/

(07/12/18)

Una vez seleccionados los blogs y las entradas a utilizar, se procedi6 a trabajar con la
informacién que contenian acerca de la ciudad, para lo cual se trasformaron las entradas
0 posts de los blogs en archivos de Word para el ingreso como documentos al programa

Atlas.ti.

Se trabajé con cada uno de los documentos asociando las diferentes citas encontradas
a los cadigos, los cuales posteriormente servirian para ordenar la informacién obtenida.
Una vez obtenido el listado de cédigos presentes en los documentos, se los agrupé en
categorias creadas a partir del analisis bibliogréfico, a saber:

1.

2.

Caracteristicas / impresiones del destino: (cfr. Bugnot, 2009) Datos y opiniones
de la ciudad en general.

Barrios: comprende todos los barrios en los que oficialmente esta dividida la
ciudad de Buenos Aires, mencionados en el mapa (ver Figura 5).

“De visita obligada” / Lugares visitados (cfr. Bugnot, 2009 y Garcia Haré, 2018)
Refiere a aquellos lugares puntuales visitados por el bloguero, ya sean edjificios,
calles, plazas u otros.

Accesibilidad / Transporte: (cfr. Amaya Molinar et al., 2017, Garcia Haré, 2018 y
Millet, 2011) Comprende los datos acerca de coémo llegar a algun sitio, medios
de transporte, facilidades de transporte y demas.

Hospedaje: (cfr. Garcia Hard, 2018) Refiere a la disponibilidad u oferta de
alojamiento.

Recreo / entretenimiento, eventos y tours: (cfr. Garcia Har6, 2018 y Millet, 2011)
Incluye todas las actividades y lugares visitados por el bloguero en blsqueda de
entretenimiento.

Elementos tipicos / idiosincrasia: (cfr. Bugnot, 2009) Comprende aquellos
factores que distinguen al argentino, o al portefio, de los deméas. Pueden ser
costumbres, modismos, elementos, rituales, etc.

Restauracion y Gastronomia: (cfr. Garcia Haré, 2018 y Millet, 2011) Comprende
todas las actividades/establecimientos dedicados a la comercializacion de
alimentos y bebidas.
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9. Personajes / personas famosas: (cfr. Bugnot, 2009) Todas aquellas personas/
personajes argentinos que hayan causado/ causen algo en la historia del pais y
gue llamen la atencion de los visitantes.

10. Hospitalidad de los residentes: (cfr. Amaya Molinar et al., 2017, Bugnot, 2009;
Garcia Har6, 2018 y Millet, 2011) Trato, amabilidad y atencién de los residentes
de un destino hacia los turistas.

11. Sequridad: (cfr. Amaya Molinar et al., 2017, Bugnot, 2009; Garcia Har6, 2018 y
Millet, 2011) Representa todos aquellos datos acerca de cuan seguro es visitar
un sitio, riesgos percibidos, consejos de prevencion y demas

12. Estrategias del Ente: Comprende todos los datos e informacion aportada por el
Ente, en relacién con el trabajo interno realizado en pos de mejorar la imagen y
el posicionamiento de la ciudad.

2.2 Andlisis a partir de informacion del Ente de Turismo

Para analizar la imagen proyectada por el Ente de Turismo sobre la ciudad de Buenos
Aires se procedi6é a trabajar con dos tipos de fuentes de informacion: entrevistas a
informantes clave y documentacion tomada del sitio web del Ente y sugerida por los
entrevistados.

Entrevistas

Se realizaron entrevistas a referentes del Ente de Turismo de CABA con el objetivo de
conocer los métodos de trabajo y la gestién de informacion relacionada con la creacién
o fortalecimiento de la imagen de la ciudad en el contexto internacional. Estas no fueron
entrevistas en profundidad sino entrevistas a expertos o informantes clave, el objetivo
no fue acceder a informacion personal e intima sobre opiniones y percepciones sino
conocer desde dentro la gestion de la informacién del organismo encargado del turismo
en CABA.

Para la seleccion, se determind que los entrevistados debian tener una posicion
estratégica en la comunicacion turistica, trabajar con datos y redes sociales, tener
conocimiento sobre las “cocinas” de toma de decisiones dentro del Ente y pertenecer a
niveles medios del organigrama, relacionados con el desarrollo y la promocién turistica
en CABA.

Se compuso un cuestionario en base a preguntas orientadas a recoger informacién no
identificatoria del entrevistado sobre su formacién y actividad dentro del ente, su opinién
acerca de medios de comunicacion, la importancia de los mismos en el desarrollo de la
imagen del destino, la atractividad y, especificamente, el rol del CGU en el proceso de
planificacion y toma de decisiones relacionado con el desarrollo y la promocién turistica
de la ciudad de Buenos Aires.

A través del método de contactos a referentes se consiguieron dos entrevistas a dos
informantes clave de sectores estratégicos diferentes, la direccion de Comunicacion y
Competitividad de la oferta y la direccion de Inteligencia de Mercado y Observatorio de
Ente de Turismo. Las entrevistas fueron grabadas y transcriptas verbatim, para luego
ser analizadas con la asistencia del programa Atlas.ti 8.0. Cabe aclarar que, si bien se
procuré obtener mas informantes clave, la referencia mas alla de los dos consultados
no fue posible de lograr en el tiempo disponible de la construccién de la tesis.

La primera entrevista (ENTREVISTA N° 1) fue realizada al referente de la Gerencia de
Comunicacién y Competitividad de la Oferta en diciembre de 2018 mediante el uso de
una aplicacion de mensajeria instantanea (fue el medio que el entrevistado eligié para
realizar la entrevista). La segunda entrevista (ENTREVISTA N° 2) se realiz6 al referente
de la Gerencia Operativa de Inteligencia de Mercado y Big Data y se llevo a cabo en las
oficinas del Ente de CABA en abril de 2019, con una duracién de aproximadamente 75
minutos. En ambos casos las entrevistas comenzaron con preguntas generales de
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opinion acerca de temas mencionados en la investigacion, como la relacién entre
imagen y competitividad, la gestién de informacion, la comunicacién hacia potenciales
turistas, medios utilizados por el Ente para difundir informacién y el turista como
productor de informacién y luego se focalizé en el CGU, la atractividad de CABA como
destino turistico y como trabajaban para alcanzarla.

Las entrevistas incluyeron el consentimiento informado del entrevistado de modo de
cumplir con los requerimientos éticos del trabajo de investigacion en ciencias sociales.

Documentos y recursos web

Se tuvieron en cuenta tanto un documento sugerido por los entrevistados como también
contenido del sitio web del Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires
(https://turismo.buenosaires.gob.ar/es).

Para comenzar, se selecciono la informacion que iba a ser analizada de la pagina web.
En la siguiente imagen se puede visualizar la pagina web del ente, con el desglose de
la pestafia presentada y utilizada a posteriori para el andlisis.

Figura 5: Capturas de la pagina web del Ente de Turismo de CABA

Descubrila ~ [CUTREITIIEN  Informacién ~ Planifica Reserva Temp.166°  Hum.82% D Espafiol ¥
——y .
—

B

Visitas guiadas

Visitas autoguiadas gratuitas
Arte, cultura portefio
Futbol, depol y aire libre

Gastronomia y noche portefia

Fuente: https://turismo.buenosaires.gob.ar/es

De la pagina web se utilizaron las entradas correspondientes a la seccion “Visitas
autoguiadas gratuitas” donde se presentan una serie de actividades en recorridos de 24
horas, 48 horas y una semana. Se decidi6 utilizar esta seccion ya que uno de los
entrevistados menciond que se armaron dichos itinerarios segun los intereses de los
propios turistas. Los recorridos fueron creados por especialistas en torno a la identidad
y las expresiones culturales de CABA. Ademas de lo dicho, se decidi6 trabajar con esta
informacién ya que presentaba un formato similar al de los blogs de viaje analizados y
se entendié que ello podria servir luego para la triangulacion planteada como objetivo.

A continuacioén se presentan los enlaces de cada uno de los recorridos sugeridos por el
Ente (RECORRIDOS AUTOGUIADOS):

https://turismo.buenosaires.gob.ar/es/recorrido/buenos-aires-en-24-h

https://turismo.buenosaires.gob.ar/es/agrupador-noticias/buenos-aires-en-48h

https://turismo.buenosaires.gob.ar/es/agrupador-noticias/una-semana-en-buenos-aires

Por dltimo, se incluyé en el analisis un articulo recomendado por uno de los
entrevistados sobre la postulacion del Ente de CABA a los Premios Eikon 2018 con su
campana “Somos portefios” (PREMIOS EIKON, cfr. Bazan, Molina y Fernandez Funes,
2018).

A partir de la informacion obtenida de las entrevistas, el articulo recomendado y las
entradas de la pagina web oficial del Ente, transformada transformadas en documentos
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de Word, se procedi6 con el andlisis en Atlas.ti. Se utilizaron los cédigos surgidos del
andlisis de blogs como cdadigos a priori con el objetivo de facilitar la comparacion y la
triangulacioén final entre la imagen percibida por los blogueros y la proyectada por el
ente. Para el analisis de la informacion de la imagen proyectada por la oferta se cre6
una nueva categoria, estrategias del Ente, referida a todo lo vinculado con el trabajo
interno realizado en funcion de mejorar la imagen y el posicionamiento de la ciudad.

Cabe aclarar que la totalidad de textos utilizados para en andlisis de Atlas.ti se compuso
por 15 blogs, 2 entrevistas a informantes clave, 3 entradas de la pagina web oficial del
Ente y un articulo llamado “Somos portefios”.
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Resultados

La construccion de datos de los blogs de viaje seleccionados para la confrontacion con
los datos de entrevistas y analisis documental consistié en una serie de ciclos sucesivos
y consecutivos de andlisis de la informacion que a continuacion se describe muy
sucintamente a través de la obtencion de codigos.

El primer analisis de los blogs de viaje seleccionados dio como resultado 153 cédigos.
Cada caodigo fue descripto y desarrollado, dando lugar a resultados preliminares que
requirieron de un posterior andlisis, reduciendo en primer lugar el nimero de cédigos
mediante el conteo de blogs en los cuales aparecia cada uno de ellos. El criterio de
inclusion del codigo para el analisis posterior fue aparecer al menos en cinco blogs de
los seleccionados, lo cual se consider6 un minimo para un razonable equilibrio entre
contenido y cantidad en funcion del andlisis de la imagen del destino.

Los cdédigos resultantes del analisis en blogs de viaje se utilizaron, también, para el
andlisis de la imagen proyectada por el Ente de Turismo de Ciudad de Buenos Aires,
con el fin de facilitar la triangulacion de los datos. A continuacion se presentan los 56

caédigos utilizados, con su definicion.

San Telmo: menciones alusivas al barrio de
CABA, el mas pequefio y uno de los mas
antiguos de la ciudad. Limita con los barrios
de Monserratal  norte, Puerto  Madero  al
este, Bocaal sureste, Barracas al  suroeste
y Constitucién al oeste.

Impresiones/datos de la ciudad: comprende los
datos y opiniones de la ciudad en general.

La Boca: menciones alusivas al barrio de CABA,
situado en el limite sureste de la ciudad. Limita
con los barrios de Barracasal oeste, San
Telmo al noroeste y Puerto Madero al noreste, y
con las localidades de Dock Sud y Avellaneda al
sur.

Tango: menciones referentes al género musical y
danza caracteristica, mayormente, de Argentina,
el tango.

Personajes/personas destacadas: todas aquellas
personas/ personajes argentinos, mencionados
por las partes, que hayan causado/ causen algo
en la historia del pais y que llamen la atencion de
los visitantes.

Cementerio _de Recoleta: relne todas las
menciones al famoso cementerio ubicado en el
barrio de Recoleta, CABA.

Gastronomia: comprende aspectos relacionados
con la cultura de la alimentacion.

Bares: reine las menciones a los
establecimientos donde se sirven bebidas,
aunque generalmente también tienen sector de
restaurante.

Actividades: comprende aquellas acciones
planteadas como un programa. Una visita a un
lugar determinado, una clase de baile, un paseo.

Transporte: comprende los medios de transporte
utilizados por los turistas en el destino, asi como
también datos sobre establecimientos de

transporte como aeropuertos, terminales y
demas.

Palermo: menciones alusivas al barrio ubicado al
norte de CABA, el cual limita con los barrios
de Recoleta al sudeste, Almagro al  sur, Villa
Crespo al  sudoeste, Chacarita y Colegiales al
oeste y Belgrano al noroeste, y con el Rio de la
Plata al noreste.

Recomendacién: todos aquellos datos
publicados intencionalmente con el objetivo de
aconsejar, sugerir o recomendar una actividad,
un lugar, una comida, etc.

Sequridad: datos acerca de cuan seguro es
visitar un sitio, riesgos percibidos, consejos de
prevencion y demas.

Paseo de la Historieta: citas relacionadas con el
circuito callejero que rinde homenaje a
personajes de historietas argentinas. Se
desarrolla a lo largo de los barrios de Monserrat,
San Telmo y Puerto Madero.

Recoleta: menciones alusivas al barrio céntrico
de CABA, el cual limita con los barrios
de Retiro al este, San
Nicolas, Balvanera y Almagro al sur,
y Palermo al noroeste, y con el Rio de la Plata al
noreste.

Puerto Madero: menciones alusivas al barrio
ubicado en la zona este de CABA que limita con
los barrios dela Bocaal suroeste, San
Telmo, Monserrat y San Nicolas al oeste
y Retiro al noroeste, con la localidad de Dock
Sud al sur, y con la Reserva ecolégica de Buenos
Aires y el Rio de la Plata al este.

Restaurantes: reune las menciones a los
diferentes establecimientos dedicados a la
comercializacién de comidas y bebidas que se
diferencian de cualquier otro comercio de
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alimentos ya que se compra y se consume la
comida en el mismo local.

Tour Guiado: alusiones referentes a la actividad
dedicada a recorrer los monumentos y lugares
emblematicos de los destinos.

Caminito: retine las menciones al callejon museo
de gran valor cultural y turistico, ubicado en el
barrio de La Boca, CABA.

Platos tipicos: comprende todas aquellas
comidas que el relator destaca como tipicos de la
region de Buenos Aires (o de Argentina).

Ateneo Grand Splendid: comprende los datos o
impresiones acerca de la libreria comercial
ubicada en el barrio de Recoleta, CABA.

Consejo: datos publicados por el relator, con el
fin de alertar o informar sobre alguna situacion
anormal, o alarmante que suceda en el destino.

Espectaculos: todas aquellas presentaciones en
teatros, estadios, o cualquier establecimiento con
la finalidad de entretener al pablico, mencionados
por las partes.

Hospitalidad: frases o términos relacionados con
el trato, amabilidad y atencién de los residentes
de un destino hacia los turistas.

Mafalda: menciones al personaje icénico de las
historietas argentinas, creada por el humorista
gréafico Quino.

Boca Juniors: menciones al equipo de futbol con
sede en La Boca, CABA.

Librerias: reune los establecimientos dedicados
a la comercializacion de libros y similares.

Bombonera: menciones a la cancha de futbol
perteneciente al Club Atlético Boca Juniors,
ubicada en el barrio de La Boca.

Casa Rosada: referencias acerca de la sede del
poder Ejecutivo de la Republica Argentina.

Hospedaje: retine las menciones atodos los tipos
de alojamiento y establecimientos dedicados a
prestar dicho servicio.

Sentimientos: relne todas las expresiones del
relator relacionadas con las sensaciones que le
produce el destino en términos de emociones.

Feria de San Telmo: menciones a la feria ubicada
en la Plaza Dorrego, del barrio San Telmo.

Carne: menciones referentes al tejido animal que
se consume como alimento.

Obelisco: menciones a la estructura construida
en CABA para recordar el cuarto centenario de la
fundacién de Buenos Aires.

Asado: redne todas las menciones al plato tipico
argentino como modo de cocinar la carne,
generalmente sobre brasas.

Catedral de Buenos Aires: menciones al
principal templo catolico de Argentina, ubicado
en el barrio portefio de San Nicolas, en la
interseccion de la calleSan Martiny la
avenida Rivadavia, en frente a la Plaza de Mayo.

Cultura: integra todas aquellas actividades u
eventos relacionados con el arte y las
costumbres.

Futbol: todas aquellas cuestiones relacionadas
con el deporte.

Teatro _Colén: relne todas las menciones al
teatro, considerado uno de los teatros liricos mas
importantes del mundo y esté ubicado en la calle
cerrito del barrio San Nicolas.

9 de Julio: comprende todas aquellas citas
referentes a la avenida que se encuentra ubicada
en el centro de la ciudad que conecta el norte con
el sur desde la Plaza Constitucion hasta la
Avenida Libertador.

Eva Peron: comprende las menciones a la
dirigente politica y actriz argentina, esposa del
expresidente J.D. Perén.

Plaza de Mayo: menciones a la plaza mas
antigua de Buenos Aires ubicada en el barrio de
Monserrat y rodeada de edificios histéricos y
gubernamentales como el Cabildo, la Catedral
Metropolitana, la Casa Rosada, el Palacio del
Gobierno de la Ciudad, bancos y ministerios.

Antigiiedades: referencia a aquellos objetos cuyo
valor reside en su antigliedad.

Museos: menciones referentes a un museo
particular o al conjunto de instituciones que
adquieren, conservan, investigan y exhiben
conjuntos y colecciones generalmente histdricas,
de interés para el publico.

Empanadas: menciones al plato o comida tipica
gue consiste en un disco de masa relleno y es
tradicional de muchos paises de Latinoamérica

Pizza: menciones al plato o comida que consta
de un disco de masa de harina de trigo,
generalmente cubierto de queso y algun otro
ingrediente.

Mdusica: hace referencia a todas las canciones,
cantantes, danzas y ritmos asociados con la
ciudad de BA, y mencionadas por las partes.

Avenida Corrientes: retne aquellas citas que
mencionen dicha calle, que nace en el barrio de
Puerto Madero y termina en Chacarita.

Papa Francisco: menciones a la méaxima
autoridad actual de la Iglesia Catdlica Apostdlica
Romana, de nacionalidad argentina.

Vida Nocturna: hace referencia a la oferta de
actividades nocturnas que tiene la ciudad.

Colores: término utilizado por las partes para
describir cuestiones estéticas de las fachadas de
las casas, edificios u otros.

38



Historia: retine todos comentarios alusivos a los
acontecimientos y hechos que pertenecen al
tiempo pasado y que constituyen el acervo de un
lugar en particular.

Elementos tipicos- idiosincrasia: Comprende
aquellos factores, mencionados por las partes,
que distinguen al argentino, o al portefio, de los
demas. Pueden ser costumbres, modismos,
elementos, rituales, etc.

Jardin Japonés: menciones al jardin ubicado en
el Parque Tres de Febrero.

Reserva Ecolégica: menciones a la reserva
ecoldgica ubicada en el barrio de Puerto Madero

Teatros: es un cédigo utilizado para referirse a
los edificios o salas destinadas a la
representacion de obras u otro tipo de
espectaculo.

A su vez, los codigos anteriores fueron ordenados por categorias a priori -surgidas del

andlisis bibliografico, a saber:

1._Caracteristicas / impresiones del destino: (cfr. Bugnot, 2009) Datos y opiniones
de la ciudad en general.

2. Barrios: comprende todos los barrios en los que oficialmente esta dividida la
ciudad de Buenos Aires, mencionados en el mapa (ver Figura 5).

3. “De visita obligada” / Lugares visitados (cfr. Bugnot, 2009 y Garcia Har6, 2018)
Refiere a aquellos lugares puntuales visitados por el bloguero, ya sean edificios,
calles, plazas u otros.

4. Accesibilidad / Transporte: (cfr. Amaya Molinar et al., 2017, Garcia Har6, 2018 y
Millet, 2011) Comprende los datos acerca de como llegar a algun sitio, medios de
transporte, facilidades de transporte y demas.

5. Hospedaje: (cfr. Garcia Hard, 2018) Refiere a la disponibilidad u oferta de
alojamiento.

6. Recreo / entretenimiento, eventos vy tours: (cfr. Garcia Harg, 2018 y Millet, 2011)
Incluye todas las actividades y lugares visitados por el bloguero en bdsqueda de
entretenimiento.

7. Elementos tipicos / idiosincrasia: (cfr. Bugnot, 2009) Comprende aquellos factores
gue distinguen al argentino, o al portefio, de los demas. Pueden ser costumbres,
modismos, elementos, rituales, etc.

8. Restauracion y Gastronomia: (cfr. Garcia Harg, 2018 y Millet, 2011) Comprende
todas las actividades/establecimientos dedicados a la comercializacion de alimentos
y bebidas.

9. Personajes / personas famosas: (cfr. Bugnot, 2009) Todas aquellas personas/
personajes argentinos que hayan causado/ causen algo en la historia del pais y que
llamen la atencion de los visitantes.

10. Hospitalidad de los residentes: (cfr. Amaya Molinar et al., 2017, Bugnot, 2009;
Garcia Haro, 2018 y Millet, 2011) Trato, amabilidad y atencién de los residentes de
un destino hacia los turistas.

11. Sequridad: (cfr. Amaya Molinar et al., 2017, Bugnot, 2009; Garcia Har6, 2018 y
Millet, 2011) Representa todos aquellos datos acerca de cuan seguro es visitar un
sitio, riesgos percibidos, consejos de prevenciéon y demas

12. Estrategias del Ente: Comprende todos los datos e informacién aportada por el
Ente, en relacidn con el trabajo interno realizado en pos de mejorar la imagen y el
posicionamiento de la ciudad.

Las anteriores son categorias a priori entendidas como atributos de la actividad turistica,
cuya modificacion puede alterar su funcionamiento y afectar la imagen de un destino

turistico particular, en este caso de CABA.
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En el Cuadro 2 se expone cada categoria con sus cédigos asociados. Cabe destacar
que se agrega la categoria “Otros” con el fin de poder incorporar al cuadro los codigos
gue no estan agrupados en ninguna de las anteriores categorias, pero surgieron del
andlisis como cddigos a posteriori. En el caso de Seguridad, Elementos tipicos —
Idiosincrasia, Hospedaje, Hospitalidad y Estrategias del Ente el cddigo y la categoria

constituyen el mismo ente y por eso no se ven en el cuadro con codigos asociados.

Cuadro 2: Categorias con sus codigos asociados.

Barrios

La Boca

Falermo

Puerto Madero

Recoleta

San Telmo

De "visita obligada™ Lugares wvisitados
5 de Julio

Atenec Grand Splendid
Avenida Corrientes
Bombonera

Caminito

Casa Rosada

Catedral de Buenos Aires

Caracteristicas- impresiones del destino

Accesibilidad- Transporte
Transporte

Elementos tipicos - ldiosincracia

Recreo, entretenimiento, eventos y tours
Actividades

Bares

Espectaculos

Tango

Teatros

Hospedaje

Personajes- Personas destacadas
Eva Peron

Mafalda

Papa Francisco

Hospitalidad de los residentes
Seguridad
Otros

Antiguedades
Boca luniors

Cementerio de Recoleta Tour Guiado Colores

Feria de San Telmo Vida Mocturna Consejo

Jardin laponés Restauracion- Gastronomia Cultura
Librerias Asado Futbol

Museos Carne Historia
Obelisco Empanadas Recomendacion
Pasea de la Historieta Gastronomia Sentimientos
Flaza de Mayo Pizza

Reserva Ecologica
Teatro Colon

Flatos tipicos Estrategias del Ente

Restaurantes

Fuente: Elaboracidn propia en base a datos de Atlas.ti

La exposicion de los resultados que a continuacion se realiza muestra los aspectos mas
destacados del analisis de blogs de viaje y, en base a ellos, su interseccidon con los
contenidos encontrados en la informacién del Ente. En esta exposicién se tomaron las
cuestiones mas significativas del andlisis ciclico realizado para llegar a los resultados,
de manera que hay categorias de las anteriormente mencionadas que no se hallan como
entidades per se sino fusionadas o integradas a los aspectos centrales de los resultados.

Nota aclaratoria: al pie derecho de cada frase ilustradora se aclara la fuente, que podra
ser de la oferta turistica oficial (ENTREVISTA N° 1, ENTREVISTA N° 2, PREMIOS
EIKON y RECORRIDOS AUTOGUIADOS) o del blog de viaje que correspondiere.

1. Caracteristicas- Impresiones del destino

En este primer tema sefialaremos el didlogo entre la gestiéon de la imagen proyectada
oficial y la imagen percibida a través de los blogs de viaje respecto a la impresién general
de CABA como destino turistico.

Al presentar la ciudad, la oferta o imagen proyectada utilizé los términos viva, auténtica
y definida por sus contrastes.

“una ciudad viva, auténtica y definida por sus contrastes. Viva porque Buenos Aires no
entra en una sola foto y cuenta con propuestas que se extienden durante las 24 horas
del dia. Auténtica porque no se muestra como la tipica postal perfecta, sino como una
ciudad real. Y definida por sus contrastes porque el portefio —y Buenos Aires— son la
combinacién de lo criollo y lo inmigrante, lo popular y lo sofisticado”

PREMIOS EIKON
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En esta presentacion, el hincapié estuvo puesto en los contrastes: el lujo y modernidad
de Puerto Madero y las antigiiedades en San Telmo, los restaurantes mas prestigiosos
de la ciudad y el choripan callejero. Todo ello fue sefialado como imagen proyectada de
Buenos Aires.

“Definida por sus contrastes porque eso es Buenos Aires; tenemos el lujo de Puerto
Madero, lo “arrabalero” de San Telmo, el Teatro Colén y la avenida Corrientes, tenemos
10 restaurantes entre los 50 mejores de Latinoamérica y tenemos el “chori” o el “paty” de
costanera”

ENTREVISTAN® 1

En cuanto a las impresiones generales que produjo el destino en los blogueros, se pudo
observar una tendencia positiva en la intencién de repetir el destino ya que, en varios
casos, no era la primera vez que se lo visitaba. Algunos blogueros argumentaron que
en Buenos Aires se sintieron como en su casa, incluso llamandola hogar y buscando
una explicacion a ello en el parecido con su ciudad natal.

“Mi Buenos Aires querido, mi punto de partida para recorrer un continente, el lugar al que
llamé hogar nada mas aterrizar en él... Siempre dara para que cuente historias y rincones
que me enamoraron”

BLOG- 8- El rincén de sele

La distancia también fue un aspecto destacado, argumentando que visitar Buenos Aires
valia la pena incluso teniendo en cuenta el largo viaje.

“el vuelo a Buenos Aires ha sido el méas largo de todo el chincheta trip, para el que tardé
un mes en cruzar el Atlantico hace 100 afos buscando “buenos aires”, esto roza la
teletransportacién”

BLOG 10- Algo que recordar

A este tema también se refirieron los entrevistados del Ente, exponiendo que lo primero
gue se planteaba a la hora de crear una estrategia de posicionamiento del destino era
la ubicacién geogréfica, catalogada como una desventaja competitiva en el caso de
Buenos Aires, porque la distancia desde el origen para los viajeros era un factor muy
importante a la hora de seleccionar el destino turistico.

“Por otra parte, la lejania geografica también es una desventaja comparativa. El turismo
interno de los estadounidenses y el movimiento de los europeos por su propio continente
son realidades dificiles de revertir. El retraso en la conectividad aérea y los problemas
econdmicos del pais también forman parte de los argumentos que atentaban contra las
posibilidades de Buenos Aires”

PREMIOS EIKON

Lo que plantearon los entrevistados para sobreponerse al problema que suponia la
lejania de Buenos Aires de los principales mercados emisores fue focalizar los esfuerzos
en destacar otras cuestiones que lograran atraer al turista y justificaran el hecho de volar
15 0 20 horas.

“teniamos que armar una marca solida, bien robusta que justificara sobre todo para
viajeros de lejos, del hemisferio norte de Europa y de Oceania, la idea de hacer un viaje
por al menos diez horas”

ENTREVISTAN® 1
En los blogs de viaje se encontraron citas en las cuales se mencionaba a CABA como

la puerta de entrada a los turistas internacionales que llegaban al pais, lugar de conexion
con demés destinos de Argentina, posicionando a CABA en un lugar competitivo que
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podria acercarse a la idea de la gestion de la informacion oficial, mas all4 de las
distancias.

“La ciudad de Buenos Aires, ademas de ser bellisima y de todo cuanto ofrece, es la
puerta de entrada a Argentina, un pais con lugares Unicos como las Cataratas del Iguaz(
(una de las siete maravillas naturales del mundo), el Glaciar Perito Moreno, los Andes,
la Patagonia, o la Puna de Salta y Jujuy, por dar algunos ejemplos”

BLOG- 9- MochilerosTv

Por otro lado, se visualizé que desde la gestion de la informacién oficial se intentaba
gue el foco de la proyeccion estuviera en la experiencia de Buenos Aires mas que en un
atractivo fisico en particular. El intercambio cultural, la gastronomia, la hospitalidad y el
ser portefio, como atractivos intangibles, se tomaron, de este modo, como focos de una
experiencia integral turistica en CABA.

“Buenos Aires entra en ese grupo de destinos en donde vos podés vivir una experiencia
nueva. No es como Paris ... no veo alguien diciendo “voy a ir a Buenos Aires a conocer
el obelisco™ “Me parece que es mas eso, venir a conocer gente, conocer una cultura
diferente, la cultura latina, conocer otra gastronomia... es esa la experiencia”

ENTREVISTA N° 2

En los blogs de viaje se destacé la gastronomia y no sélo los platos en si sino el modo
de comer del portefio, lo cual se retomara en el apartado gastronomia. Los blogueros
sefialaron el hecho de sentarse a comer un asado con un local, descubrir los
restaurantes antigourmet, los bodegones y las pulperias, donde lo mas importante era
el encuentro, el ambiente y la atencion calida del personal.

“mas que lo que se come en Buenos Aires, esta tercera vez alli se convierte en el “cémo
se come”. Te has metido de lleno en toda una experiencia culinaria degustando los platos
del que lleva toda la vida detras de una barra. Y eso, es muy, pero que muy dificil de
explicar”

BLOG- 10- Algo que recordar

La oferta oficial también destacd la gastronomia como cuestidn central portefia,
especialmente a la hora de describir la identidad de la ciudad, aunque sefialando que
todavia restaba trabajo y tiempo para posicionar a CABA como destino gastronémico.

“lo que conforma la ciudad de Bueno Aires, por lo menos con respecto a la identidad lo
que detecto yo es: gastronomia es un punto bastante importante, aunque todavia no
profundizo tanto como Lima o Perd, pero es un punto importante... carne y vino son como
nuestras estrellas. Saben que nosotros nos dedicamos a la carne y al vino...”

ENTREVISTA N° 2
En cuanto a oferta de entretenimiento, los blogueros sefialaron su sorpresa frente a la
cantidad y variedad de actividades y planes ofrecidos para todos.

“Esta ciudad es tan tan tan grande y con una oferta de planes tan inmensa que en
realidad podrias estar diviertiéndote afios y afios con tantas cosas que hacer”

BLOG 4- Aprendizaje viajero

Desde la mirada bloguera, y al igual que en el caso de la gastronomia, se afirmé que

Buenos Aires era una ciudad para experimentarla mas que visitar sus atractivos fisicos.

“Buenos Aires es una ciudad frenética, llena de vida, de gente y de opciones culturales.
Es una ciudad para todos los gustos y aunque hay quienes la aman y quienes la
aborrecen, seguro que no te dejara indiferente”
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BLOG 15- Unaidea un Viaje

Como elementos identitarios la oferta oficial resaltd los encuentros en los bares, la noche
portefia, los cientos de teatros, restaurantes y los partidos de fatbol. Se destaco la
resignificacion de los bares méas antiguos de la ciudad bajo el nombre de Bares
Notables, considerados clasicos de la ciudad y fundamentales de la cultura portefia.

“Nuestra ciudad esta llena de historias. Aca, nos encontramos por la calle, nos sentamos
por horas a tomar un café. Aca, la noche es un nuevo dia. La ciudad se enciende con
sus cientos de teatros, con sus miles de restaurantes y barras. La noche te despierta.
Acé un partido de fatbol es un espectaculo que tenés que ver al menos una vez en tu
vida. Aca, en Buenos Aires de algo podés estar seguro: te vas a sentir parte de la ciudad”

PREMIOS EIKON

“La tradicion de los bares esta tan arraigada que, desde hace algunos afnos, se distingue
a los histéricos bajo el nombre de Bares Notables”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Los teatros, especialmente, fueron sefialados como ejes de los recorridos autoguiados
sugeridos por la oferta oficial, indicando su concentracion en la avenida Corrientes.

“Buenos Aires es la capital continental del teatro y esta plagado de salas, clases y
establecimientos donde se estudia”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Los blogueros también posicionaron a Buenos Aires como un destino de gran oferta
cultural y de entretenimiento. Se destacé la cantidad de opciones y su gratuidad.

“Espectaculos: hay méas de 300 teatros en Buenos Aires y una cantidad de eventos
culturales, muchos gratuitos, increibles. Puedes consultar los eventos del momento en
la agenda cultural de Buenos Aires ciudad. Ademas de los espectaculos de tango de los
que hemos hablado arriba, claro”

BLOG- 12- Saltaconmigo

También destacaron, entre todas las actividades, los espectaculos de tango,
ubicandolos como un elemento estrictamente argentino, sefialando a Buenos Aires
como “la capital mundial del tango” y reconociendo la intencién de mostrar al tango como
atractivo para el turismo.

“Para entender la pasion por el tango nada mejor que vivirlo en su capital mundial. Si te
gusta bailar puedes tomar algunas clases, aunque también es posible vibrar y sentir el
tango entregandote al encanto de un show de baile y musica en vivo. Algunos sitios
ofrecen, ademas, una deliciosa cena con opciones tipicas argentinas”

BLOG 9- MochilerosTv

“Espectaculo de Tango. Asi de primeras puede parecer una turistada pero, ¢quién dice
gue todas las turistadas sean malas? Especticulos de Tango hay por todas las esquinas
de la ciudad. Incluso por las calles”

BLOG 6- Mi aventura viajando

Uno de los entrevistados del organismo de gestion de la informacion turistica distinguio
los atractivos fisicos de aquellos intangibles, ubicando el intercambio cultural como el
principal atractivo intangible de la ciudad y aclarando que también existian atractivos
fisicos que para los locales podian pasar desapercibidos pero que eran importantes para
posicionar a CABA en el &mbito internacional.
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“En gran Buenos Aires hay lugares, o destinos turisticos, que el atractivo lo tienen, un
atractivo fisico. Buenos Aires creo que tiene algunos atractivos fisicos y otros intangibles.
El intercambio cultural que se puede generar aca creo que es un atractivo intangible que
tiene Buenos Aires”

ENTREVISTA N° 2

Los blogueros sefalaron que lo mas importante de la ciudad se podia recorrer en pocos
dias, ya que la mayor cantidad de sitios para visitar estaba concentrada en el
microcentro.

“Buenos Aires es una ciudad enormérrima, pero lo bueno que tiene es que los principales
lugares de interés estan concentrados en una zona llamada Microcentro. Bueno, ahi
estan la mitad de las cosas que ver en Buenos Aires ciudad, pero no os preocupéis
porque el resto estan muy cerquita también”

BLOG 4-Aprendizaje viajero

Lo anterior se condijo con la idea de los recorridos autoguiados, donde se presentaban
las opciones de conocimiento de CABA para un breve tiempo de entre un dia y una
semana de estadia.

El tema impresion general incluyé también el subtema seguridad. En términos
generales, en los blogs se definid a la ciudad de Buenos Aires como una ciudad segura.
Los casos especificos se sefialaron cuando se hablé de ciertos barrios: La Boca,
mencionado como el mas inseguro, y San Telmo, también sefialado como inseguro por
la gran concentracion de personas en la feria de los domingos. En un solo caso se
menciond a las villas miseria como lugar no recomendable para visitar.

“En general es seguro viajar a Buenos Aires siempre y cuando tengas cuidado. Con la
inflacién y la situacién econémica del pais, la ciudad se ha puesto mas complicada en
cuanto a seguridad”

BLOG 15- Unaidea un Viaje

“¢ Es Buenos Aires una ciudad segura? Esta pregunta es tan recurrente que no creo que
tardemos mucho en contestarla. Buenos Aires es una gran capital, en donde viven 15
millones de habitantes, y como toda gran capital tiene sus partes buenas y sus partes
malas”

BLOG 4-Aprendizaje viajero

En las entrevistas a los trabajadores del Ente se planted la inseguridad como tema,
donde se sefialé que, si bien habia hechos de inseguridad, eso no hacia de CABA una
ciudad insegura.

“Buenos Aires no es insegura. Buenos Aires no es mas insegura que Bogota, o no es
mas insegura que Rio de Janeiro”

ENTREVISTA N° 2

Interesante en el tema seguridad fue la consideracién del barrio La Boca, donde los
blogueros sefialaron la inseguridad y los encargados de la gestién de la informacion
oficial indicaron que habian consultado el CGU y a través de él sabido esta impresién
de los turistas, programando consecuentemente generar acciones para contrarrestar
esa impresion a fin de que la imagen proyectada cambiara y con ello cambiara la imagen
percibida.

“Eso si, no merodeéis demasiado mas alla de las cuatro calles turisticas que conforman
la parte “guiri” de La Boca, porque no es el barrio mas seguro del mundo. Ademas, no
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aconsejariamos ir a visitar esta zona mas alla de las 17h, ya que puede ser peligrosa.
No decimos que os vaya a pasar algo, pero mejor prevenir que curar, no?”

BLOG- 4-Aprendizaje viajero

“si nosotros tenemos un problema de inseguridad y detectamos que efectivamente la
seguridad es un problema en Caminito, el objetivo es que esa deduccion se transforme
en una mejora de la imagen. Que después es lo que yo te decia antes, esta la discusién
de ¢, Cuanto es real y cuanto de percepcion? Que ahi ya a nosotros, quizds, como area
se nos escapa’”

ENTREVISTA N°2
2. Barrios

En este tema se sefialaran los diadlogos con relacion a los barrios de CABA de acuerdo
a su mencion en las fuentes indagadas. Algunos de los lugares fisicos posicionados en
cada uno de los barrios seran mencionados y luego desarrollados bajo el titulo “De visita
obligada- lugares visitados” posteriormente.

Tanto en las fuentes de la imagen proyectada como de la imagen percibida se
registraron los barrios nombrados y la cantidad de citas asociadas a cada uno de ellos,
lo cual se presenta en porcentaje en el Grafico 1.

Gréfico 1: Codigos referentes a los barrios de CABA

IMAGEN PERCIBIDA IMAGEN PROYECTADA

15nTelmo wlaBoca = Pakermo Puerto Madero = Recoleta wRecoleta  » Puerto Madero = Palkermo SanTelmo = La Boca

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar ambas imagenes presentan una ponderacion distinta del
barrio dentro de CABA, con algunas coincidencias. Cabe destacar que los 5 barrios
nombrados no fueron los Unicos mencionados por cada parte sino que fueron los que
guedaron representando las imagenes luego del proceso de andlisis y sintesis sefialado
mas arriba.

En los blogs los dos barrios mas citados fueron San Telmo y La Boca, mientras que en
la oferta fueron Recoleta y Puerto Madero. Cabe aclarar que estos datos deben
complementarse con otros pues simplemente reflejan el analisis de las fuentes
seleccionadas, que pueden no ser representativas de la poblacién.

A continuacion, se presenta cada barrio destacado en las fuentes con sus imagenes.

San Telmo:
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San Telmo llamo la atencién de los blogueros por su historia, su ambiente, sus calles
empedradas y sus antigiiedades, llamadas tesoros por algunos de ellos.

“San Telmo, un poco de tango para desayunar y aquel sifon azul claro casi verde que
nunca tendras...” “San Telmo es tu barrio favorito de la CABA” “Segun te alejas del tango,
te pierdes entre antigliedades de todo tipo, tamafio y color que te encantaria coleccionar
y miles de otros pequefios tesoros de todas las edades”

BLOG 10- Algo que recordar

El organismo publico, de manera similar, se ocup6 de definir al barrio de San Telmo con
las palabras antigiedades, arrabalero y bohemio. En él sefialaron la Plaza Dorrego
como el corazén del barrio, destacando sus propuestas gastrondmicas y la feria todos
los domingos (algo muy destacado por los blogueros también), el mercado y los bares,
donde poder disfrutar espectaculos de tango y de folklore.

Los blogueros hicieron referencia al clima ameno, catalogandolo como el barrio mas
divertido de CABA, donde mencionaron la cantidad de actividades y de paseos, entre
ellos el Paseo de la Historieta, y la gran vida nocturna del barrio. Como algo negativo,
algunos de ellos destacaron el volumen del turismo y la puesta en escena de un barrio
para el turismo, perdiendo autenticidad.

“Si estas por San Telmo, éste es uno de los barrios de Buenos Aires para ver
espectaculos de tango, aunque también algo turisticos” “San Telmo es, probablemente,
mi barrio preferido de Buenos Aires. Aunque se ha ido llenando de foraneos, todavia
conserva en parte su estética de barrio de toda la vida, donde muchas personas se
conocen”

BLOG 15- Unaidea un Viaje

En San Telmo la pagina oficial de turismo recomendo la visita a los museos, en especial
el Museo Histérico Nacional, el Museo de Arte Moderno y el Museo de Arte
Contemporaneo, asi como un paseo por el Parque Lezama y sus esculturas. Los
blogueros también plantearon la visita a museos como el Museo de Arte Moderno y el
Museo Histérico Nacional, o a librerias como El Rufian Melancolico.

“Nos vamos a San Telmo, donde esta el Parque Lezama (av. Paseo Colén y av. Brasil),
un espacio verde de barrancas destacado en la cultura popular y reconocido por sus
esculturas. Ademas, es sede del Museo Histérico Nacional”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Los blogueros alertaron sobre el tema seguridad, afirmando que algunas zonas podian
llegar a ser peligrosas, mas que nada aquellas con mayor densidad de gente como el
mercado o la feria de los domingos. Pese a ello afirmaron que San Telmo era un buen
lugar donde hospedarse por su ubicacién céntrica, a metros de la 9 de julio. Sobre la
cantidad de gente, uno de los entrevistados del Ente hizo referencia a que notaban una
disminucion de turistas extranjeros después de las 5 de la tarde y que pudieron,
mediante la investigacion en blogs, detectar que se recomendaba ir a la mafiana para
evitar las grandes masas de gente, pero no se mencioné nada referente a la seguridad.

“Si estas en San Telmo un domingo, aprovecha para callejear y pasear por la Feria de
Artesania. Es un mercado callejero con productos artesanos, antigiiedades y muchas
cosas més. Eso si, como ese dia hay mucha gente, ve con cuidado con el bolso, teléfono
y cartera”
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BLOG 15- Unaidea un Viaje

“Y unavez con San Telmo nosotros veiamos un comportamiento bastante particular. Los
turistas internacionales iban méas a la mafiana o por el mediodia, y la gente del gran BA
y los portefios también, iban més por la tarde” “entré a los blogs para ver que decia y
decia: “los portefios son mas remolones entonces van a las 4 de la tarde. Los turistas
para evitar que haya tanta gente van a tal hora™

ENTREVISTA N° 2

La Boca

En los recorridos autoguiados, el barrio de La Boca fue definido como el casco historico
de la ciudad por su relacion con lo que fue el Virreinato y la historia argentina en general.
Lo que se menciond del barrio en estos recorridos fue Caminito, como calle-museo mas
emblemética del barrio, el estadio de Boca Juniors, la Bombonera, y como opcion
cultural la Usina del Arte. También se vio la oferta de un tour guiado por el barrio en
bicicleta, catalogado como una magnifica experiencia sensorial.

“A cuatro cuadras esta La Bombonera, el estadio de Boca Juniors. Es una visita
especialmente recomendada para el publico futbolero y cuenta con un museo con lo mas
destacado de la historia del club”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Al igual que sucedio con la oferta oficial, lo mas reconocido del barrio por los blogueros
fue la zona de Caminito y la Bombonera y se sefialé su relevancia como evidente en la
visita a la capital portefia y parte de la mayoria de tours guiados.

“Este lugar es popular por dos atracciones, Caminito y el estadio Alberto J. Armando,
mejor conocido como La Bombonera, la casa del equipo de futbol Boca Juniors”

BLOG 3-Alan por el Mundo

El barrio de La Boca fue relacionado directamente con el futbol. Algo que destacaron los
blogueros fue la pasién del portefio por el fltbol: la Bombonera y su museo fueron vistos
como parte de una parada obligada. Algunos blogueros recomendaron realizar un tour
guiado especializado en fatbol, para recorrer el estadio de Boca Juniors junto con el de
River Plate y sus respectivos museos.

“La verdad que si eres un fanatico del futbol y conoces la historia de este equipo puede
ser interesante. Al fin de cuentas es un icono de la historia del fatbol sudamericano,
considerada una parada ineludible para cualquier fanatico de este deporte”

BLOG 1- CaminitoAmor

A diferencia de lo que se pudo observar en las referencias consultadas de la gestiéon de
la informacion, los blogueros abundaron en detalles del barrio. Lo que mas destacaron
fueron los colores de las casas, la historia, el tango y el arte visible en las calles, la
cantidad de bares y la masividad de turistas presentes. Esto Ultimo generd, en algunos
blogueros, una percepcion negativa del barrio que se apreci6 en frases coOmo
demasiado turistico para nuestro gusto.

“La Boca es el barrio mas colorido, lugar donde se encuentra la famosa calle Caminito,
el estadio de la Bombonera (donde juega el Boca Juniors) y uno de los lugares mas
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turisticos que ver en la ciudad de Buenos Aires” “Hoy podréis encontrar mucho mucho
turista, pero también mucho tango, casas con colores vivos, y un barrio estancado en la
historia”

BLOG 4- Aprendizaje viajero

También distinguieron los espectaculos de tango callejeros, los puestos comerciales de
artesanias o alimentos y las esculturas y pinturas de personajes como Maradona, Eva
Perdn y el Papa Francisco. Se registr6 la emocion generada por el barrio, sus colores e
historia de ellos (para apagar la tristeza del barrio).

“Caminito: con sus apenas 150 metros, es la calle mas emblemética de la Boca, y uno
de los sitios mas turisticos de Buenos Aires” “Este ex callejon abandonado se ha
convertido, desde los afios ‘50, casi es un museo al aire libre, con sus obras de arte, sus
casas de colores, sus musicos, sus bailarines de tango, sus artistas callejeros de todo
tipo...”

BLOG 12- Saltaconmigo
Palermo

Sobre las impresiones generales del barrio, una de las cuestiones que mas se destaco
fue su ambiente, reconocido como hipster, de moda, y sefialado como el barrio con
mayor vida nocturna por la mayoria de los blogueros, donde salir de fiesta se plante6
como una actividad obligada, debido a la cantidad de bares, cervecerias artesanales y
discotecas que alli se encuentran.

“En el barrio de Palermo hay un circuito de bares, restaurantes, cervecerias artesanales
y plazas en donde encontraras un clima ameno y relajado para distenderse, disfrutar de
una noche célida o de un atardecer”

BLOG 9- MochilerosTv

Coincidentemente, en la imagen proyectada segun los recorridos sugeridos se
caracterizo al barrio de Palermo como un barrio de reuniéon de gente, acorde a las
tendencias del momento y la moda y el mas elegido por los turistas para salir de hoche
por su enorme variedad de restaurantes, bares y cervecerias.

“Paseo por Palermo Viejo. El atardecer es un gran momento para este lugar. En la plaza
Cortazar (ex Plaza Serrano) se reiine muchisima gente durante todas las tardes. Tiendas
de disefio, restaurantes de autor, bares de vanguardia, bodegones y cervecerias con
terraza son los lugares distintivos”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Los blogueros sostuvieron que Palermo era uno de los barrios con mejores restaurantes
para ir a comer, teniendo una inmensa variedad de opciones, sefialando algunos platos
tipicos, como el choripan, que, junto a su espacio de disfrute, daban lugar a importantes
contrastes portefios. Estos contrastes fueron distinguidos como parte de la imagen
proyectada oficial.

“Un choripan en los carritos de la Costanera Norte: el choripdn —pequefio bocadillo de
chorizo criollo asado servido con salsas— es uno de los grandes clasicos de la comida
callejera portefia y la Costanera Norte uno de los lugares mas clasicos donde comerlo”

BLOG 12- Saltaconmigo
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“Definida por sus contrastes porque eso es Buenos Aires [...] tenemos 10 restaurantes
entre los 50 mejores de Latinoamérica y tenemos el “chori” o el “paty” de costanera”

ENTREVISTA N°1

Tanto los blogueros y su imagen percibida como la imagen proyectada oficial destacaron
los espacios verdes palermitanos.

“Lo mismo con los mas de 100 espacios verdes publicos que transforman a la ciudad en
un destino urbano amigable con la naturaleza, como la Reserva Ecoldgica de 350
hectareas, 9 mas que el Central Park de Nueva York”

PREMIOS EIKON

“Jardin Japonés (av. Casares 2966). Este inaugura nuestra tarde de espacios verdes con
arquitectura oriental que incluye puentes sobre los lagos y un restaurante” “En este punto
vemos a nuestra derecha el Planetario Galileo Galilei, el edificio esférico que explica
fendmenos astronémicos”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

“Los bosques de Palermo, uno de los espacios verdes mas grandes de la ciudad, con el
planetario, el jardin japonés, el rosedal con su jardin de los poetas, los lagos de Palermo,
el jardin botanico”

BLOG 12- Saltaconmigo
Las dos imagenes -proyectada y percibida- destacaron el street art de los callejones, las
visitas al Mercado de las Pulgas y al Jardin Botanico.

“La invitacion es a perderse por las calles y detectar los grafiteados pasajes Soria, Santa
Rosa y Russell, primeros testigos del crecimiento del barrio”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

“Palermo Soho [...] donde encontrar las Ultimas tendencias de moda y disefio, como en
el Soho neoyorkino, y buenos ejemplos de graffiti y arte urbano”

BLOG- 12- Saltaconmigo parte 3
Puerto Madero

Puerto Madero fue reconocido, entre los blogueros, como el barrio mas joven y creador
de tendencia de Buenos Aires. Como caracteristicas fisicas se mencionaron los edificios
altos, la costanera (recomendando comer un choripan, visto como plato tipico argentino
por los blogueros), el puente de la mujer y la Reserva Ecolégica, ademas de los
restaurantes, bares y discotecas que también formaban parte del paisaje del barrio,
posicionandolo como uno de los barrios con mayor vida nocturna. La reserva fue
definida como “pulmén verde” de la ciudad, sefialando que albergaba la mayor
concentracion de biodiversidad de Buenos Aires.

“Reserva Ecolégica, un espacio verde enorme separado de la civilizaciéon por el paseo
Costanera Sur donde es inevitable comer una de sus famosas Bondiolas”

BLOG 6- Mi aventura viajando
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“Una noche en puerto Madero: cruzar el bonito puente de la mujer, ver la fuente de las
Nereidas iluminada y adentrarse en el barrio mas seguro de Buenos Aires, incluso de
noche, con sus buenos restaurantes y bares chic donde tomar una copa”

BLOG 12- Saltaconmigo

Las fuentes consultadas de la imagen proyectada se centraron mas en presentar un
barrio lujoso, con edificios modernos y hoteles cinco estrellas, concentrando el turismo
de negocios de la ciudad.

Como los blogueros, en las fuentes de la oferta se destacaron los restaurantes, el paseo
por la costanera, el Puente de la Mujer, y la Reserva Ecoldgica Costanera Sur,
catalogada como un paraiso en medio de la ciudad.

“Aqui conviven edificios modernos y oficinas de lujo con la historia del antiguo puerto de
Buenos Aires. De un lado de los diques estan los tradicionales docks de ladrillos rojos
que fueron reciclados en lofts, oficinas corporativas y restaurantes famosos. Del otro
lado, estan las torres de vanguardia y hoteles cinco estrellas, también ampliando la oferta
gastronémica”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Sin embargo, esta imagen moderna puede haber tenido dos caras para los blogueros,
ya que algunos expresaron la sensacion de estar en otro continente, lo que podria
sefalarse como ambiguo para la identidad de CABA. Otros desestimaron el encanto del
barrio argumentando con frases como “criadero de bares”.

“Entramos a Puerto Madero y es como cambiar de ciudad” “Siento que estoy en otro
lugar, no sé bien de qué continente, pero me siento un poco de viaje”

BLOG 5-Viajando por ahi

“Puerto Madero, que se convirtié en un lugar que intenté ser mas exclusivo, pero terminé
siendo un criadero de bares y discotecas”

BLOG 4- Aprendizaje viajero

Por el contrario, otros blogueros expresaron su satisfaccion con respecto al barrio,
posiciondndolo como uno de los mejores barrios de la ciudad.

“Posiblemente Puerto Madero fue la zona que mas me gusté de Buenos Aires”
BLOG 6- Mi aventura viajando

También se sefial6é el Paseo de la Historieta. Se hizo referencia a los personajes que
sobre él se encontraban, pero no fueron muchas las citas como sucedié en el caso de
San Telmo. Se afirmé que el Paseo atravesaba los dos barrios, pero, segin la
informacién recogida, se entiende que es mas reconocida, o al menos mas citada, la
parte de San Telmo. En los recorridos autoguiados no se observé referencia al Paseo
de la Historieta como tal.

Recoleta

Tanto imagen proyectada como percibida destacaron de Recoleta la elegancia y el lujo,
€On sus mansiones y residencias.

“El barrio de Recoleta es probablemente el mas elegante y con mas clase de la ciudad”
“...hoteles de lujo —como el Four Seasons Hotel, en el Palacio Alzaga Unzug, o el Park
Hyatt, en la residencia Duhau-"
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BLOG 12- Saltaconmigo

“Vamos a disfrutar del elegante estilo de estas cuadras. Estamos en una de las zonas
aristocraticas de la ciudad. En apenas siete cuadras, la avenida Alvear tiene algunas de
las mansiones mas valiosas de Buenos Aires que recuerdan la Paris de fines del siglo
XIX”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Entre los lugares para visitar o recorrer, en los blogs el méas citado fue el Cementerio de
Recoleta, seguido por la libreria Ateneo Grand Splendid, el museo de Bellas Artes, la
plaza de las Naciones Unidas con la flor metalica y Plaza Francia. Los blogueros se
refirieron al Cementerio de Recoleta como un museo a cielo abierto o museo al aire libre
y sostuvieron que era uno de los lugares mas turisticos de la ciudad.

“El Cementerio de la Recoleta es uno de los lugares mas turisticos de Buenos Aires” “es
una obra de arte, un museo al aire libre. Y se puede visitar y recorrer totalmente gratis”
BLOG 1- CaminitoAmor

No solo destacé por su imponente arquitectura, sino también por las personas
destacadas que en él descansaban, siendo Eva Per6n la mas nombrada.

“Recoleta es famoso por albergar el Cementerio de La Recoleta, lugar donde yacen los
restos de personajes importantes de Argentina, como Eva Peron”

BLOG 3- Alan por el Mundo

En los recorridos del Ente también se menciond la visita al Cementerio de Recoleta,
considerado uno de los mas importantes de mundo y el atractivo mas caracteristico del
barrio. También se propuso un paseo por plaza Francia para tomar un descanso.

“Seguimos en la Recoleta para visitar su atractivo mas caracteristico, el Cementerio de
la Recoleta. Esta necrépolis, una de las mas famosas del mundo, sorprende por su
ubicacion en una zona residencial”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Ademas del cementerio, en los recorridos autoguiados Recoleta fue el barrio donde se
mencionaron la mayor cantidad de museos, destacando al Museo Nacional de Bellas
Artes como el mas importante e icénico de la ciudad, museo también reconocido por los
blogueros.

“En pocas cuadras de distancia, en el barrio de Recoleta podremos elegir entre una
amplia variedad de ellos”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS
3. De visita obligada- Lugares visitados

Bajo este titulo fueron agrupados todos los lugares visitados por los blogueros, los
cuales podian ser edificios, calles, plazas, monumentos u otros. En el Grafico 2 se
presenta el porcentaje del enraizamiento del espacio nombrado de visita obligada segun
las fuentes consultadas de la imagen proyectada y de la imagen percibida. Cabe aclarar
gue como el resultado surge de las fuentes consultadas y no de una muestra
estadisticamente representativa, no tiene pretension de generalizacion.
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Graéfico 2: Codigos "de visita obligada- lugares visitados"

IMAGEN PERCIBIDA IMAGEN PROYECTADA

= Cementeno de Recoleta s Paseo de la Historieta » Museos = Caminito
= Caminito .l"ltene.n Grand Splendid « Ay, Corrientes Teatro Colon
- :mt;ane: - ';'ID"EN:SM » Obelisco = Plaza de Mayo
w neaEs Dt » Cementerio de Recoleta m Casa Rosada
» Obelisco » Museos ) .
= Teatro Coldn = Feria de 5an Telmo = 9 de ulio = Lbrenas
= Catedral de Buenaos Aires = 9 de julic » Feria de San Telmo = Reserva Ecoldgica
Ay, Corriermes Jardin laponés = Bambonera = Catedral de Buenos Aires
= Reserva Ecologica Ateneo Grand Splendid lardin Japonés

Fuente: Elaboracion propia

Observamos que mientras el porcentaje mayor en los blogs de viaje fue para el
Cementerio de Recoleta, seguido del Paseo de la Historieta, el porcentaje mayor de
citas en las fuentes de la imagen proyectada fue para los museos, seguido de Caminito.
A continuacién, sefialamos aspectos centrales del didlogo de las imagenes proyectada
y percibida respecto a estos espacios turisticos.

El Cementerio de Recoleta ya fue citado al referirnos a las menciones al barrio Recoleta.
Los blogueros lo sefialaron como uno de los lugares mas turisticos de CABA por su
componente estético y los personajes sepultados alli, y distinguieron su gratuidad.

“Se trata de un cementerio “lujoso” ya que el precio por metro cuadrado supera casi el
de la vivienda en una de las zonas mas exclusivas que visitar en Buenos Aires”

BLOG 4- Aprendizaje viajero

“El Cementerio de la Recoleta es una obra de arte, un museo al aire libre. Y se puede
visitar y recorrer totalmente gratis”

BLOG 1- CaminitoAmor

La imagen proyectada también planteé que el Cementerio era el atractivo mas
caracteristico del barrio y se lo posicion6 como uno de los méas famosos del mundo, con
su sorprendente ubicacion céntrica y residencial, su arquitectura e historia.

“El mausoleo de Evita es la tumba mas visitada (...) con el regreso del exilio de Peron,
[su cuerpo] fue repatriado a la Argentina y se enterré ocho metros debajo”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS
En los blogs también se destaco la figura de Eva Perdon y se mostro la imagen percibida.

“Nosotros queriamos ver el “mausoleo” de Evita Peron, pero grande fue nuestra sorpresa
al ver que su tumba era una de las mas insignificantes en arquitectura en comparacion
de muchas otras en el cementerio, y no tenia nada mas que una placa”
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BLOG 1- CaminitoAmor

Las imagenes de los museos también han aparecido previamente relacionadas con los
barrios.

La imagen proyectada promociond a la ciudad a través de su gran vida cultural,
destacando sus mas de 160 museos. Los itinerarios planteados proponian la visita diaria
de, al menos, un museo, sefialando Recoleta como el barrio de mayor concentracion de
museos con el mas importante, el Museo Nacional de Bellas Artes.

“Después de tantos dias en las calles de Buenos Aires es el turno de pasar algunas horas
en un museo. En pocas cuadras de distancia, en el barrio de Recoleta podremos elegir
entre una amplia variedad de ellos” “Un iconico de la ciudad es el Museo Nacional de
Bellas Artes (Av. Del Libertador 1473), con mas de 11 mil obras de artistas como Picasso,
Rembrandt, Manet, Goya y Van Gogh”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

En la imagen percibida el museo mas citado fue el de Bellas Artes, catalogado por
algunos blogueros como uno de los mejores sitios para visitar de Buenos Aires.

“Uno de los museos mas importantes de Latinoamérica y el que tiene la mayor coleccion
de arte argentino. Si eres amante de las artes visuales sin dudas esta es una de las
cosas que hacer en Buenos Aires y que no puedes perderte. Ademas, la entrada al
Museo Nacional es libre y gratuita”

BLOG 9- MochilerosTv

Los blogueros incluyeron a Caminito como museo; la imagen proyectada también lo
describié como calle-museo.

“Nos bajamos del colectivo y nos dirigimos a la calle-museo Caminito. Hasta 1920 fue
una via del ferrocarril y actualmente es una peatonal famosa por sus colores, casas de
chapa y las funciones improvisadas de tango”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS
“Es considerado el primer museo peatonal al aire libre del mundo”

BLOG 1- CaminitoAmor

Tanto la imagen proyectada como la percibida mencionaron el museo de Boca Juniors
y los blogueros también distinguieron el museo de River Plate.

“Sin dudas algo que tienes que hacer en Buenos Aires es conocer estos dos estadios de
fatbol y sus respectivos museos. EI Monumental, de River Plate, en el barrio de Nufiez,
y La Bombonera -donde Diego Maradona tiene un palco exclusivo- en La Boca”

BLOG- 9- MochilerosTv

En los recorridos oficiales organizados por el Ente, ademas de los mencionados, se
nombré gran cantidad de museos ubicados en los barrios mas turisticos, como el Museo
de la Coleccion Fortabat, el Bugue Museo Fragata Sarmiento y el Buque Museo Corbeta
Uruguay en Puerto Madero, el Museo Quinquela Martin en La Boca y el Museo Historico
Nacional, el Museo de Arte Moderno y el Museo de Arte Contemporaneo de Buenos
Aires (MACBA) en el barrio de San Telmo. Los blogueros también mencionaron el
Museo de Arte Moderno y el Museo Histérico Nacional, ademés del Museo de la
Historieta, del cual destacaron su recorrido por la historia de los personajes mas
importantes de la cultura argentina.

Si bien la imagen percibida del Paseo resulto ser abundante, no se hallaron en las
fuentes de la imagen proyectada referencias al Paseo de la Historieta. Este paseo

53



destacé entre los blogueros por los personajes que en €l se encontraban, asociados a
la historia y la cultura argentina. Se recomendo recorrerlo en dia de semana, aclarando
gue los domingos la multitud dificultaria la foto con el personaje mas reconocido por los
blogueros, Mafalda.

“Si paseas por San Telmo es obligatorio recorrer el Paseo de la Historieta, un homenaje
callejero en forma de esculturas y murales a los grandes personajes del comic de
Argentina”

BLOG 15- Unaidea un Viaje

“El Paseo de la Historieta es un recorrido de esculturas y murales que empieza en San
Telmo y termina en Puerto Madero, es un homenaje a los personajes de historieta mas
populares de Argentina y a sus creadores”

BLOG 5-Viajando por ahi

En cuanto a Caminito, ademas de ser concebida como museo en si, la imagen
proyectada la presenté como una de las peatonales mas famosas de la ciudad y uno de
los lugares més fotogénicos del mundo debido a sus imponentes colores y su cultura,
intrinsecamente asociada al tango y a los inmigrantes europeos.

“Caminito, arte y colores en el lugar preferido de los turistas” “Nos bajamos del colectivo
y nos dirigimos a la calle-museo Caminito. Hasta 1920 fue una via del ferrocarril y
actualmente es una peatonal famosa por sus colores, casas de chapa y las funciones
improvisadas de tango. Tanto les gusta a los turistas que es el octavo lugar mas
fotografiado del mundo”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

La imagen percibida también mostré a Caminito como uno de los lugares mas turisticos
de la ciudad de Buenos Aires, donde se distinguieron los espectaculos de tango
callejeros, los puestos comerciales y los personajes ilustrados alli.

“Esta calle de tan solo cien metros alberga a diversos artistas callejeros que nos
maravillan con su trabajo. Podemos disfrutar de cantantes y bailarines de tango, ver y
adquirir las obras de artesanos y admirar murales y ceramicas”

BLOG 1- CaminitoAmor

“Caminito: con sus apenas 150 metros, es la calle mas emblematica de la Boca, y uno
de los sitios mas turisticos de Buenos Aires” “Este ex callejon abandonado se ha
convertido, desde los afios ‘50, casi es un museo al aire libre, con sus obras de arte, sus
casas de colores, sus musicos, sus bailarines de tango, sus artistas callejeros de todo
tipo...”

BLOG 12- Saltaconmigo
La seguridad fue un subtema que ya hemos mencionado en las imagenes — impresiones

generales. La imagen percibida alertaba sobre la seguridad en Caminito, recomendando
visitas diurnas o tours guiados.

“Te recomendamos ir siempre de dia ya que tiene mala fama de noche”

BLOG 1- CaminitoAmor

“Yo llegué a la tarde, y me recomendaron no callejear ya después de las 5-6 de la tarde,
con lo que no fui a ver el Caminito, una zona muy colorida de este barrio, pero también
algo peligrosa”

BLOG 6- Mi aventura viajando
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Los responsables de la gestion de la informacion turistica indicaron que habian indagado
esta cuestion en el CGU (blogs y plataformas digitales, con recomendaciones sobre las
precauciones a tener en cuenta y los riesgos de visitar esta zona) y con la tecnologia de
registro de movilidad (donde a esa hora se veia una disminucion en el flujo de turistas,
especialmente de extranjeros).

“Tenés casos especificos como el de Caminito, donde un turista de Estados Unidos, por
ejemplo, ingresa a una pagina oficial de Estados Unidos donde le dicen “si vas a
Argentina tené cuidado en este lugar” “y después efectivamente no van. Entonces la
imagen es fundamental en tu competitividad”

ENTREVISTA N° 2

Frente a esta imagen, uno de los entrevistados de la gestién sefiald la importancia de
buscar datos certeros y distinguir percepcion de realidad, aunque reconoci6 la fuerza de
la imagen percibida en la formacion de opinion.

“Sabemos que hay un dato que es real ¢si? Cantidad de robos. No sabemos cuanto
pasa, pero si a mas gente le pasa en un lugar, lo mas probable es que la percepcién
aumente automaticamente. Ahora, no sabemos cuanto hay de real y cuanto hay de
percepcién” “si nosotros tenemos un problema de inseguridad y detectamos que
efectivamente la seguridad es un problema en Caminito, el objetivo es que esa deduccién
se transforme en una mejora de la imagen”

ENTREVISTA N° 2
4. Recreo, entretenimiento, eventos y tours

Si hubo algo que destacaron los blogueros fue la cantidad de actividades para realizar
en la ciudad, enfatizando en aquellas opciones culturales, como espectaculos de tango,
visitas a museos y centros culturales, ademas de las opciones de entretenimiento.

“Buenos Aires es un hervidero constante. No importa lo que estés buscando, el dia o la
hora. Siempre tendras algo para hacer o ver en la capital argentina. Yo pasé 3 semanas
y me dio tiempo para vivir de cerca el dia a dia ‘portefio”

BLOG 6- Mi aventura viajando

“Buenos Aires tal vez sea de las ciudades que conviene mas vivirlas que visitarlas. Hay
una propuesta cultural para cada dia”

BLOG 7- A tomar por mundo

Esto mostré una coincidencia con la imagen proyectada, que sostuvo que Buenos Aires
tenia actividades las 24 horas del dia. La cultura fue un elemento fundamental que se
destaco en la campafia de presentacion de la ciudad (a la que pudimos acceder a través
del documento PREMIOS EIKON), tanto en el intercambio cultural y la mezcla de
culturas, como la variedad de opciones culturales disponibles, la cantidad y estilo de las
librerias, museos y teatros.

“Una ciudad prisma, siempre nueva, en permanente mutacion, cultural y étnicamente
diversa, en donde lo que mas se destaca es la sélida mezcla de las tradiciones criollas y
europeas con la rebeldia y la originalidad latinoamericana. En otras palabras, Buenos
Aires representa como ninguna otra ciudad en el mundo la maravillosa combinacion entre
la cultura popular y la cultura sofisticada, la convivencia entre lo moderno y lo antiguo”

PREMIOS EIKON
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En el documento se menciond el Ateneo Grand Splendid como un espacio cultural
inédito en el mundo y a los Bares Notables como exponentes de la cultura portefia. El
Ateneo también fue destacado por los blogs de viaje consultados.

“El Ateneo es una libreria ex-teatro que nos cautivé nada mas llegar. Es verdad que es
uno de los lugares que més ganas teniamos de visitar en Buenos Aires, y la verdad es
que no defraudd”

BLOG- 4-Aprendizaje viajero

“Empezamos el dia en un espacio cultural inédito en el mundo. El Ateneo Grand Splendid
(av. Santa Fe 1860) es una inmensa sucursal de una cadena de librerias que antes
funcion6 como un cine. Desde su arquitectura emula al Teatro de la Opera, de Paris”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Tanto imagen proyectada como percibida destacaron los paseos, ferias y encuentros
culturales populares como clases de tango. La feria mas mencionada por ambas partes
fue la Feria de San Telmo.

“Las ferias de BA son muy importantes, los turistas van mucho a las ferias [...] la de
Palermo, la de Recoleta, la de San Telmo... la sensacion que tenemos es que van
muchas familias”

ENTREVISTA N° 2

“En la Plaza Dorrego, centro neuralgico de esta feria, suelen hacer shows de Tango en
vivo, con una banda en directo. Es un lugar Unico y sin duda una de las cosas que hacer
en Buenos Aires mas recomendadas”

BLOG- 4-Aprendizaje viajero

La gestién de la informacion oficial recomendé utilizar la aplicacion tecnologica BA
Planner creada para poner a disposicion del visitante toda la oferta de actividades.

“Dato util: Para conocer toda la oferta de la ciudad de Buenos Aires y armar tu agenda

con tiempo, consulta BA Planner, una herramienta con informacién en tiempo real”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Ambas partes recomendaron concurrir a un partido de fatbol, especialmente un River-
Boca, sefialandolo como una actividad que, en caso de coincidir las fechas, se volvia
una parada obligada para los fanaticos de este deporte.

“Cuando Boca Juniors juega contra River se paraliza el pais en lo que es “la experiencia
deportiva numero 1 del mundo”, segun el diario inglés The Guardian”
PREMIOS EIKON

“Segun los diarios ingleses The Observer y The Sun, ir a La Bombonera (estadio de
Boca) a ver un partido entre Boca Juniors y River Plate, los dos clubes de futbol méas
populares de la Argentina, es “la experiencia deportiva mas intensa del mundo” y “el
nuamero uno entre los 50 espectaculos deportivos que hay que ver antes de morir”

BLOG- 9- MochilerosTv

Otras actividades ya fueron mencionadas en apartados anteriores, como visitas a sitios
como el Cementerio de Recoleta o a museos.

Bares - Vida Nocturna
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Los blogueros distinguieron la cantidad de actividades para hacer de noche y se
comento su notable incremento en los ultimos afios.

“La noche bonaerense. ; Quieres fiesta? En Buenos Aires tendras hasta que te aburras”
BLOG 6- Mi aventura viajando

“Estavezvi que el numero de cervecerias artesanales habia crecido de maneraincreible”

BLOG 11- Touristear

La imagen proyectada aseverd que el horario de la noche era muy importante en la
ciudad, que en Buenos Aires la noche era un nuevo dia. Palermo fue la zona
mencionada con mayor vida nocturna, destacandose particularmente la zona de Las
Caifitas y Palermo Viejo.

Los blogueros también destacaron por su vida nocturna a Palermo, con la zona de Las
Cafiitas (que un bloguero ubicé en Belgrano), Palermo Soho, Palermo Hollywood y
Plaza Serrano, ademas de otros barrios como Puerto Madero y San Telmo.

“Simplemente dando una vuelta por Palermo ya uno intuye que la noche bonaerense no
se anda con tonterias”

BLOG 6- Mi aventura viajando

“En el barrio de Palermo hay un circuito de bares, restaurantes, cervecerias artesanales
y plazas en donde encontraras un clima ameno y relajado para distenderse, disfrutar de
una noche célida o de un atardecer”

BLOG 9- MochilerosTv

“Lo mismo ocurre en Las Cafiitas, un circuito de restaurantes, discotecas y bares del
barrio de Belgrano”

BLOG 9- MochilerosTv

También se mencioné el concepto speakeasy, tanto desde la oferta oficial como desde
los blogs de viaje, refiriéndose a una modalidad de bares “ocultos” como los que habia
en Estados Unidos en la época de la ley seca.

“Conocéis el concepto de Speakeasy? Los bares ocultos en donde servian alcohol
durante la Ley Seca estadounidense? Pues en Buenos Aires hay mogolléon y son
divertidisimos” “Os recomendamos que visitéis algunos de ellos porque realmente
merecen la pena, ya que son muy curiosos y por supuesto secretos”

BLOG 4- Aprendizaje viajero

Aunque se mencionaron los speakeasy y los bares de cerveza artesanal, la oferta oficial
hizo énfasis en los Bares Notables, distinguidos por su importancia histérica con relacién
a los personajes que los frecuentaron, recomendando el Café Tortoni y otros. Los
blogueros también los mencionaron, destacando el Café Tortoni como el mas
reconocido, pero les dieron mayor importancia a los bares nocturnos.

“La tradicion de los bares esta tan arraigada que, desde hace algunos afios, se distingue
a los histéricos bajo el nombre de Bares Notables” “Llegamos al Café Tortoni, distinguido
hace unos afios como uno de los Bares Notables de la ciudad. Por sus mesas de marmol
pasaron importantes personalidades de la cultura como Jorge Luis Borges, Julio
Cortézar, Federico Garcia Lorca y Carlos Gardel”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

“Café Tortoni: tomar algo en el café méas antiguo de Buenos Aires, de 1858, y al que le
tenemos especial carifio porque fue una de nuestras primeras etapas de nuestro viaje de
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un afio por Sudamérica. Puedes pasarte por otros de los bares notables de Buenos Aires
como La Giralda y La Paz, en Corrientes. Hay 75 en total y forman parte del patrimonio
cultural de la ciudad”

BLOG 12- Saltaconmigo

Una actividad nocturna que se planteé en los recorridos del Ente fue el paseo por la
avenida Corrientes, destacandose la oferta de obras de teatro y de pizzerias ubicadas
en esta calle. Los blogueros también resaltaron la cantidad de pizzerias en esta calle,
pero no se menciond ningun teatro.

“Noche de pizza y teatro. Volvemos a la zona céntrica para pasar una noche como en
pocas ciudades del mundo se vive. La avenida Corrientes, conocida como la calle que
nunca duerme, es un punto de atraccion por dos caracteristicas: las pizzerias y los
teatros”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

“Si quieres saber qué hacer en Buenos Aires a la hora de comer, una parada inevitable
es una porcion de pizza en alguna de las pizzerias de la calle Corrientes, como por
ejemplo Las Cuartetas, Banchero, El imperio de la pizza o Guerrin”

BLOG 9- MochilerosTv

Los espectaculos mas citados por los blogueros fueron los de tango, asociandolos
principalmente a La Boca y Caminito, aunque San Telmo también fue mencionado por
los blogueros como lugar para disfrutar el tango, especialmente la zona de Plaza
Dorrego.

“...suelen hacer espectaculos de tango casi en cada local, asi que animate al que mas
curiosidad te provoque y disfruta del baile sensual que tan bien bailan los portefios”

BLOG 4- Aprendizaje viajero
“en la Plaza Dorrego, centro neuralgico de esta feria, suelen hacer shows de Tango en

vivo, con una banda en directo. Es un lugar Unico y sin duda una de las cosas que hacer
en Buenos Aires mas recomendadas”

BLOG 4- Aprendizaje viajero

Se destacaron espectaculos de tango como Sefior Tango, Madero Tango y también
milongas.

“Si eres como nosotros que disfrutas de un buen espectaculo te recomendamos el de
Sefior Tango, nosotros fuimos en la noche y no nos arrepentimos” “queriamos aprender
a bailar tango y disfrutar otro espectaculo y escuchamos buenas referencias de Madero
Tango. La entrada se justifica con todo lo que comes, bebes, el espectaculo y al finalizar
te ensefian unos pasos de baile con tu pareja. Creo que fue lo que mas disfrutamos”

BLOG 1- CaminitoAmor

“Luego, caminamos unas cuadras para disfrutar de alguna milonga. Una de las mas
conocidas es La Viruta (Armenia 1366), donde hay clases y baile” “Salones grandes, una
copa de vermu y ganas de bailar tango son los condimentos que haran inolvidable a la
noche portefia”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS
Desde la imagen proyectada se presentd a Sefior Tango como un espectaculo de los

més concurridos. El entrevistado relaté que la gestion oficial habia descubierto la
existencia de ese espectaculo mediante la tecnologia de movilidad de turistas.
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“‘De hecho, nos pas6 una vez que nos aparecia que algunos turistas en el sur de la
ciudad, casi bordeando el riachuelo. Y deciamos ¢ Como puede ser? ¢Qué hay ahi? Y
después nos enteramos que esta “Sefior Tango” que es un lugar muy famoso donde va
mucha gente jy es impresionante! Después empezamos a averiguar y si, nos contaron
que contratan seguridad privada y todo”

ENTREVISTA N°2

Ademas de los espectaculos de tango, la imagen proyectada recomendé asistir a los
espectaculos del Teatro Coldn y los del Centro Cultural Kirchner.

En cuanto a los tours, imagen proyectada y percibida presentaron la variedad de tours
para conocer CABA, mencionando en primer lugar el city tour o bus turistico.

“En el city tour daras un paseo de unas 3 horas por la ciudad pasando por los principales
plazas y monumentos. Ademas, recorrerds los barrios de La Boca, San Telmo, y
conoceras también la Catedral Metropolitana, el Cabildo, la Casa Rosada y el Teatro
Coldn, entre otros edificios emblematicos de Buenos Aires”

BLOG 9- MochilerosTv

“Para el primer dia de Buenos Aires optamos por el Bus turistico. Con el ticket se puede
subir y bajar cuantas veces quieras. De 9 a 17 h, vamos a recorrer los principales barrios
de la ciudad y obtener un pantallazo general. A partir de esta panoramica, los siguientes
dias seran mucho mas faciles de organizar en funcién de gustos, atractivos y paseos”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Los blogueros sostuvieron que habia variedad de tours guiados por la ciudad para todos
los gustos e intereses, destacando también los free walking tours. Lo que mas
destacaron los blogueros de hacer un tour guiado era el poder aprender en manos de
un local o una persona experimentada, con historias o detalles que no aparecian en las
guias escritas o en internet. Los tours gratuitos se presentaron como recorridos mas
amenos que los city tours, por ser recorridos a pie con guias que “parecen amigos”.

“os ayudara a ver los monumentos con los ojos de alguien que parece ya es tu amigo,
alguien con historia, conocimiento, y probablemente con una conexion sentimental que
nosotros, como guiris viajeros, no tendremos” “es como si vas de visita a una ciudad y
un amigo te invita a hacer un paseo turistico, explicAndote (con todo lujo de detalles)
cada lugar de interés”

BLOG 4- Aprendizaje viajero

Como tours especiales, el mas mencionado por los blogueros fue el del Papa Francisco.

“Circuito papal, el tour de Papa Francisco: la primera vez que llegamos a Buenos Aires
Jorge Bergoglio acababa de convertirse en Papa Francisco y ya le habian dedicado un
“super pancho” ... y todo tipos de souvenirs” “Ahora hay hasta un circuito por los lugares
mas emblematicos de su vida, empezando por el barrio de Flores, donde naci¢”

BLOG 12- Saltaconmigo

La gestién de la informacion oficial indicé que gran parte de sus tours eran gratuitos. En
cada barrio, de los mas turisticos, se sefialé la existencia un tour distinto, incluyendo
recorridos en bicicleta por Palermo todos los dias y en Eco-Autos.

Ambas imagenes recomendaron realizar las visitas guiadas del Teatro Colén.

“...nos espera el Teatro Colén (Cerrito 628). Ya lo vimos de afuera, pero vale la pena
conseguir un ticket para un show y disfrutar de la acustica y su decoraciéon suntuosa
desde adentro”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS
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En cuanto a los teatros de CABA, la imagen proyectada los posicion6 como un
verdadero atractivo distribuidos por toda la ciudad.

“Buenos Aires es la capital continental del teatro y esta plagado de salas, clases y
establecimientos donde se estudia”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

En los blogs también Buenos Aires se posicion6 como un exponente mundial en lo que
a teatros refiere. El teatro mas citado por los blogueros fue el Teatro Colon, considerado
uno de los simbolos de la ciudad de Buenos Aires y cuya visita sorprendio
agradablemente a los turistas.

“El Teatro Coldn es uno de los simbolos de la ciudad de Buenos Aires, considerado uno
de los cinco mejores del mundo teniendo en cuenta su acustica, su historia, y su belleza.
Sin duda es un simbolo de consagracion cada vez que un artista pisa la palestra del
Teatro Colén, famoso entre artistas y siempre venerado por el publico”

BLOG 4-Aprendizaje viajero

“No estabamos muy seguros de hacer esta visita, pero como nos quedaba cerca al Hotel
decidimos hacerla y que bueeena decisién, realmente vale la pena” “Por dentro es
imponente, cada rincon tiene un pedacito de historia y su estructura se mantiene desde
los tiempos de su construccion. El Teatro Colén guarda secretos en cada rincon y vivir
la experiencia con la visita guiada es conocer un poco de ellos”

BLOG 1- CaminitoAmor

En los recorridos autoguiados se mencioné la avenida Corrientes como el lugar con
mayor concentracion de teatros en el centro de la ciudad.

“Volvemos a la zona céntrica para pasar una noche como en pocas ciudades del mundo
se vive. La avenida Corrientes, conocida como la calle que nunca duerme, es un punto
de atraccién por dos caracteristicas: las pizzerias y los teatros”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Los blogueros recomendaron visitar dos teatros alternativos, el Microteatro, donde
explicaron que se trataba de obras cortas donde el publico se encontraba de pie casi en
la misma escena que los actores, y el Teatro Ciego. En la informacion recolectada de la
oferta oficial no se hallaron referencias a estos dos teatros, pero si a otros distintos al
Colén como el Metropolitan, el Multiteatro o el Teatro Lola Membrives y algunos por
fuera de la avenida Corrientes.

“Visita su Microteatro. El concepto de Microteatro dicen que nacié en Madrid, pero pronto
se extendié por todo el mundo hasta llegar, como no, a una de las cunas del teatro del
mundo: Buenos Aires”

BLOG 4- Aprendizaje viajero

“Teatro Ciego. Si te apetece vivir una experiencia diferente, muy cerca de la Ciudad
Cultural Konex esté una de las dos sedes de Teatro Ciego en Buenos Aires. Una forma
nueva de percibir una obra de teatro o un especticulo de magia, inmersos en una
oscuridad absoluta”

BLOG 15- Unaidea un Viaje
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5. Hospitalidad - Idiosincrasia- Elementos tipicos del portefio

En este tema se reunieron aquellos factores que hacian al ser argentino o al portefio,
segun las fuentes analizadas, pudiendo ser costumbres, modismos, elementos y
rituales, y las expresiones sobre la relacion entre turistas y residentes.

Como se mencion6 anteriormente, la Ultima campafia de la imagen proyectada oficial
puso el foco en la idiosincrasia de los portefios y en los elementos tipicos que distinguian
a la ciudad de sus competidores, dando visibilidad y poniendo en valor la identidad
portefia. Esta estrategia se fundament6 en que se observo que habia en la poblacion
local un factor diferenciador que influia en las experiencias de los turistas.

‘hay un elemento diferencial, un “algo” transversal a cada experiencia, un detalle
valorado por los viajeros al momento de regresar a su ciudad que no se consigue en
ningun otro destino del mundo: nuestra gente. Nada de lo nombrado anteriormente seria
lo mismo sin la forma de ser de los portefios, los ciudadanos que recibimos a los turistas”

PREMIOS EIKON

La estrategia fue dotar el término “portefio” de significados positivos que intentaran
describir lo que ocurria cuando un turista visitaba la ciudad.

“En el Iéxico de los argentinos, portefio estaba presente, aunque con cierta connotacion
negativa para quienes no pertenecen a Buenos Aires. La apropiacion del concepto
implico resignificarlo para profundizar en su idea como anfitrién entendiendo al turismo
como un encuentro de dos culturas”

PREMIOS EIKON

Los blogueros mostraron una imagen percibida acorde a esa estrategia. Una de las
cosas en las que mas enfatizaron los blogueros fue en el lenguaje de los argentinos, el
ché, la pronunciacién sha (ya) y la utilizacion de palabras como cuadras, para referirse
a las calles. También mencionaron la forma de saludarse que, a diferencia de paises
como Espafa, sorprendia porque se saludaba con un solo beso en la mejilla. Asimismo,
se advirtid sobre el doble sentido de los verbos, que podian llevar a situaciones
embarazosas.

“¢ Listos, ché? Asha vamos” “(acento argentino modo on) ché, pibe, si estas hablando
del sentido del oido tendras que hablar del tango, verdad? (acento argentino modo off)”

BLOG 4-Aprendizaje viajero

“EL IDIOMA EN BUENOS AIRES: SE ACABO EL COGER. Tienes que ir practicando: en
si vas a viajar a Argentina —y toda Latinoamérica, bueno, hay paises en que se puede y
eso lo complica todo mas al recorrerlos— no vas a “coger”’ nada, tienes que “tomarlo” y
cuando te digan que algo esta a tres “cuadras” no empieces a buscar caballos, son
‘manzanas’.

BLOG 12- Saltaconmigo

La imagen proyectada presentd al portefio como apasionado, familiero, amiguero,
carifioso y sensible, alguien que pasa largas horas en los bares discutiendo y viviendo
el futbol apasionadamente. La frase que encabez6 la campafia desde el Ente fue
“nosotros no recibimos turistas; hacemos amigos”. Sostuvieron y apostaron a que el
turista recordara las costumbres, las “juntadas”, los asados, o lo raro que les parecié el
ritual del mate.

“Somos Buenos Aires, somos la mezcla del inmigrante y del criollo. Somos de sangre
apasionada, ‘familieros’, ‘amigueros’. Nos damos abrazos fuertes, saludamos siempre
con un beso. Nos miramos a los ojos. Discutimos acaloradamente, nos emocionamos
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con envidiable facilidad. Estamos hechos de contrastes. Nuestra ciudad est4 llena de
historias. Aca, nos encontramos por la calle, nos sentamos por horas a tomar un café.
Nosotros no hablamos espafiol, hablamos portefio, algo que no vas a encontrar en
ningun otro lado. Aca un partido de fatbol es un espectaculo que tenés que ver al menos
una vez en tu vida. Aca, en Buenos Aires de algo podés estar seguro: te vas a sentir
parte de la ciudad. Cuando te vayas, vas a dejar tu huella. Y te vas a llevar algo nuestro.
Porque nosotros no recibimos turistas; hacemos amigos”

PREMIOS EIKON

En esto coincidieron los blogueros ya que hicieron referencia a la calidez del portefio,
factor que se posicion6 como muy importante a la hora de evaluar la experiencia total
del viaje, pudiendo influir en la percepcion total del destino.

“‘Después de koketear por el mundo con japoneses, chinos, yanquis, parisinos,
colombianos y sudafricanos, llegabamos a Buenos Aires donde ya sabiamos que, entre
portefios, ibamos a estar como en casa. Donde contdbamos con tener calorcito
asegurado. Donde los detalles que recibiamos (probablemente inmerecidos), se nos
acumulaban dia tras dia” “Pocas cosas mas se pueden decir cuando hay gente que se
cruza la ciudad solo para verte, te preparan varios asados o te abruman con el carifio
derramado en un cumpleafios inesperado. Habitantes de Buenos Aires, portefios todos:
aunque esta vez nos habéis mimado un poco mas de lo habitual, os agradecemos de
nuevo que siempre siempre nos cuidéis tanto. No nos dejais otra opcion... vamos a tener
que seguir hablando bien de vosotros”

BLOG 10- Algo que recordar
“Llegamos queriendo a Buenos Aires y gracias a ellos nos marchamos amandola”

BLOG 7- A tomar por mundo

Relacionado a la hospitalidad de los portefios, algunos blogueros sefialaron que el
mismo duefio de casa fue quien les habia hacho de guia turistica por la ciudad.

“Hacer couchsurfing: hacer couchsurfing en Argentina, como en muchas partes del
mundo, es una manera estupenda para conocer los sitios de mano de los locales,
moverte como ellos. Ademas, los argentinos son muy acogedores y, en nuestro caso,
siendo una pareja de italiana y espafiol —o mejor “tana” y “gallego’—, mas aun: casi
encontramos a unos familiares”

BLOG 12- Saltaconmigo

Los blogueros también se refirieron al asado familiar y el ansia de poder contar con la
oportunidad de tener la experiencia personal de este encuentro.

“Un asado en familia: el asado en Argentina es todo un evento al que merece la pena
asistir, no solo por lo rica que esta la carne sino por lo que significa, si consigues conocer
a un local y formar parte de este “ritual” lo recordaras toda la vida”

BLOG 12- Saltaconmigo
6. Restauracion- Gastronomia

La gastronomia fue calificada por la imagen proyectada a partir de los contrastes, con
restaurantes muy prestigiosos a nivel internacional y con lo callejero, lo tradicional, los
bodegones y las cantinas. Se mencionaron diversas opciones, desde un asado en
alguna de las parrillas mas caras de la ciudad hasta las tibias garrapifiadas, catalogadas
como delicias callejeras o el choripan de la costanera.

“tenemos 10 restaurantes entre los 50 mejores de Latinoamérica y tenemos el “chori” o
el “paty” de costanera”
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ENTREVISTAN® 1

En los blogs se afirm6 que, como toda gran ciudad, la diversidad de la oferta
gastronémica era inmensa, pudiendo elegir entre cientos de restaurantes de tipo
bodegdn o gourmet, pizzerias, restaurantes italianos, asiaticos, tipo buffet y demas.

“en Buenos Aires se puede comer muy bien y por precios para todo tipo de bolsillos. Si
bien hay variedad de restaurantes para todos los gustos, lo que méas abundan son los
especializados en pastas, pizzas y carnes”

BLOG 15- Unaidea un Viaje
Se destaco la importancia de la comida para los argentinos y se hizo referencia al
momento de la comida como algo especial.

“Comer, comer y comer”

BLOG 15- Unaidea un Viaje

“mas que lo que se come en Buenos Aires, esta tercera vez alli se convierte en el “como
se come”. Te has metido de lleno en toda una experiencia culinaria degustando los platos
del que lleva toda la vida detras de una barra. Y eso, es muy, pero que muy dificil de
explicar”

BLOG 10- Algo que recordar

El asado se posicion6 como el plato tipico argentino por excelencia, pero se sefialé
también la mentalidad de los argentinos a la hora de explorar cosas nuevas.

“Los argentinos se caracterizan por ser de mente muy abierta, siempre explorando
nuevas alternativas y eso es un beneficio para el viajero vegetariano. Aunque en algunas
ciudades sera mas dificil encontrar sitios donde comer, se puede ver que hay un interés
en que en los platos no solo haya carne”

BLOG 13- Elblogdeviajes

“Ademas de la carne vacuna argentina, famosa en todo el mundo por su calidad, en el
pais del tango cumplen al pie de la letra la frase de Karlos Arguifiano: “todo lo que corre,
nade o vuela... a la cazuela™ “Mires donde mires parece que todo es carnico a la hora
de comer, pero siempre hay una esperanza para los que hacen un viaje vegetariano a
Argentina”

BLOG 13- Elblogdeviajes

Se expusieron también datos importantes para comer en Buenos Aires.

“Es muy importante gue tomen en cuenta que los restaurantes cierran a las 15:00 horas
y vuelven abrir a las 20:00 horas, para que no les agarre por sorpresa y organicen su
hora de comida, ademas algunas tiendas locales, también cierran a las 15:00 horas”

BLOG 3-Alan por el Mundo

Los recorridos autoguiados sefialaron el asado y la pizza como platos tipicos portefios.
Se recomendd pedir provoleta como entrada y después un asado de tira, un bife de
chorizo o una entrafia con papas fritas, al igual que sucedié en los blogs.

“‘vamos a una parrilla a degustar la mejor carne argentina. El asado es una comida
tradicional del pais, pero suele enamorar también a los turistas”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

“Recomiendo pedir la “entrafia“, un corte muy argentino que se ve poco en Espafia, y la
provoleta”
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BLOG- 4-Aprendizaje viajero

La pizza, con sus numerosas variedades, fue el segundo alimento mas citado por los
blogueros, después del asado.

“En Argentina hay varios tipos de pizza que varian segun su grosor. Si te gusta la pizza
tradicional italiana de masa fina, la tuya es la pizza a la piedra o a la parrilla. Si quieres
probarlas de masa mas gruesa, tienes que pedir media masa”

BLOG 12- Saltaconmigo

Los recorridos autoguiados oficiales también sefialaron la variedad de oferta de la pizza
portefia.

“La pizza en Buenos Aires tiene mucho queso, generalmente la masa es bien alta (al
molde) y cada lugar ofrece diferentes variedades. Se pueden comer de pie en la barra o
sentado en una mesa eligiendo los gustos mas tentadores”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Las empanadas también fueron muy mencionadas por los blogueros, especialmente
para comprar y llevar a algin paseo o comer en algun parque. Cabe destacar que este
plato no se hall6 como referente portefio dentro de la informacién analizada de la imagen
proyectada.

“Las empanadas no se parecen en nada a las gallegas, son mas bien como nuestras
empanadillas y las hay con muchos rellenos diferentes”

BLOG 12- Saltaconmigo

Uno de los blogueros introdujo el concepto antigourmet y explic6 que eran los
restaurantes tradicionales que habian quedado fuera de la moda gourmet de porciones
pequefias y por ello se encargaba de destacarlos. Entre ellos incluyé a los bodegones,
las cantinas, las pulperias y los clubes sociales y no solo hizo alusion al tamafio de las
porciones, sino al ambiente, la escasa decoracion, la atencién de los mozos y el precio
de los platos.

“llega a tu vida el movimiento antigourmet. Bodegones, cantinas, clubes histéricos,
parrillas... Una guia que se dedica a poner en valor los restaurantes de toda la vida. Esos
locales que, desde fuera, a veces no dicen nada, pero que por dentro lo dicen todo.
Emporios gastronémicos en los que se come a buen precio y es dificil quedarse con
hambre” “Enamorados de este nuevo antiguo mundo, el pingliino y la soda en sifén pasan
a convertirse en un imprescindible en la mesa. A partir de ahora, empiezan los almuerzos
en pulperias y clubes sociales”

BLOG 10- Algo que recordar

Tanto oferta oficial como blogueros destacaron algunos sitios como la Parrilla Don Julio
y los blogueros también elogiaron otros espacios para comer carne argentina.

“Nosotros no podemos dejar de recomendar el restaurante que mas nos gusto,
recomendado por locales, y en donde podréis degustar “carnaca” de la buena. Las
Cabras, se llama”

BLOG- 4-Aprendizaje viajero

“Tomarse un bife de chorizo en el Mirasol de la Recova: hay muchos sitios donde tomar
buenos bifes de chorizos y asados en Buenos Aires —nos hablaron de Siga La Vaca,
Estilo Campo, La Bistecca, Cabafa Villegas, etc. todos en Puerto Madero— pero en
nuestro hotel, Casa Calma, nos aconsejaron éste y nos encantd, jqué buena esta la
carne argentina!”
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BLOG 12- Saltaconmigo

En cuanto a polos gastronémicos, en los recorridos autoguiados propuestos por la
pagina de turismo oficial se presenté Puerto Madero como un lugar recomendado para
almorzar, debido a la gran cantidad y variedad de restaurantes, y Las Caiiitas, ya que
reunia una enorme cantidad de opciones para comer y bares nocturnos.

“Las Canitas. La calle Baez es el centro del polo gastronémico que reune un ecléctico
menu: hamburguesas gourmet, fondas, comida arabe, parrillas y platos portefios.
Después de comer, elegimos un bar o una cerveceria para quedarnos pasada la
medianoche”

RECORRIDOS AUTOGUIADOS

Con relacién a ello, y mas enfocado a las estrategias de posicionamiento, uno de los
entrevistados coment6 que el Ente realizé un trabajo para analizar la identidad culinaria
de la ciudad. Relaté que lo que se hizo fue consultarles a los turistas cudles eran las
comidas que pensaban que iban a consumir en la ciudad y cuales las que habian
consumido finalmente. Afirmé que sorprendié la respuesta de los turistas de Estados
Unidos, por ejemplo, que destacaron la cerveza artesanal como algo que consumieron
en el destino. De esta manera, relato el entrevistado, en un futuro, cuando se disefie
una campafa para el puablico estadounidense, debera resaltarse la cerveza artesanal
como un elemento asociado a Buenos Aires.

“‘De hecho, la gerencia de direccion hizo un trabajo de gastronomia donde se le
preguntaba a los turistas pensaban consumir en términos gastronémicos en BA, qué
consumieron finalmente, qué los sorprendié y cual fue su satisfaccion”

ENTREVISTA N° 2

También los representantes de la oferta oficial de turismo sefialaron estrategias de
comentarios en CGUs de la gastronomia, tratando de identificar cuéles eran las palabras
gue mas se mencionaban, qué palabras las rodeaban y qué adjetivos utilizaban.

“cada vez mas, cada vez estamos avanzando mas en lo que es analisis de comentarios,
detectando patrones, ya tratando de ir palabra por palabra, es decir, cuales son las
palabras mas repetidas, cuél es la primera comida que se menciona, ¢es la carne?, para
los britanicos ¢ es steak? Y si es steak, ¢ Cual es la palabra anterior mas repetida? Y la
posterior también... bueno, es “food” ;good food? ;U otra cosa? 4 cual es el adjetivo?”

ENTREVISTA N° 2
7. Seguridad

Sobre las impresiones generales de la ciudad en los blogs, Buenos Aires se posicion6
como una ciudad segura. Pese a ello, se recomendé tener cuidado en ciertos lugares,
mas que nada de noche, evitar las grandes concentraciones de gente y las estaciones
de trenes y micros como Constitucion y Retiro. El barrio sefialado como mas seguro fue
Puerto Madero.

“¢ Es Buenos Aires una ciudad segura? Esta pregunta es tan recurrente que no creo que
tardemos mucho en contestarla. Buenos Aires es una gran capital, en donde viven 15
millones de habitantes, y como toda gran capital tiene sus partes buenas y sus partes
malas” “las zonas céntricas de Buenos Aires, y los lugares mas turisticos son seguros a
niveles europeos, pero siempre hay que mantener precaucién, sobre todo de noche o
cerca de estaciones”

BLOG 4- Aprendizaje viajero
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El caso de Caminito y La Boca ya se ha sefialado méas arriba en estos resultados. En
los blogs se indicé como un barrio inseguro y los responsables de la imagen proyectada
oficial se anoticiaron de ello.

“Los locales recomiendan no ir muy tarde a este barrio y no salir de la zona turistica, ya
que puede ser un poco peligroso”

BLOG 3- Alan por el Mundo

“Eso si, no merodeéis demasiado mas alla de las cuatro calles turisticas que conforman
la parte “guiri” de La Boca, porque no es el barrio mas seguro del mundo”

BLOG 4- Aprendizaje viajero
“Yo llegué a la tarde, y me recomendaron no callejear ya después de las 5-6 de la tarde,

con lo que no fui a ver el Caminito, una zona muy colorida de este barrio, pero también
algo peligrosa”

BLOG- 6- Mi aventura viajando

“ellos [los turistas] ya vienen con una percepcién o con una imagen de que es inseguro
[...] y efectivamente no van. Y nosotros ya sabemos que no van. Entonces la imagen es
fundamental en tu competitividad”

ENTREVISTA N° 2

Uno de los blogueros afirmé que la inseguridad del barrio se debia a la cercania con la
villa y dej6 a criterio del lector la decision de visitarlo, aunque recomendd contratar e ir
con algun tour guiado.

“Pues aunque me sepa mal decirlo, el barrio de la Boca se ha puesto medio complicado.
Hay una villa muy cercay en los Ultimos afios se han sucedido muchos robos en la zona.
Es tu decision si quieres ir hasta alli por libre. Yo fui en 2015 y no me pas6 nada, pero
todos los conocidos que tengo en Buenos Aires me recomendaron que es mejor no ir a
no ser que no vayas en algo tipo tour de turistas, donde sacas un par de fotos y te vas”

BLOG 15- Unaidea un Viaje

Palermo se catalog6 en los blogs como uno de los barrios mas seguros de CABA, como
gran parte de barrios turisticos de Buenos Aires, como Retiro o Recoleta.

“Palermo es un buen barrio para callejear y perderse, pues es de los mas seguros de
Buenos Aires”

BLOG 15- Unaidea un Viaje

En el tema de seguridad los responsables de la imagen proyectada oficial plantearon la
importancia del mensaje que se transmitia: no bastaba con aumentar la cantidad de
policias y que la gente se sintiese mas segura, sino que habia que hacer un arduo
trabajo en intentar cambiar un mensaje negativo que se estaba replicando en cientos de
blogs, foros y redes sociales. La idea fue verificar si existia el problema en realidad y
accionar para que esa imagen cambiase.

“Sabemos que hay un dato que es real ¢si? Cantidad de robos” “Ahora, no sabemos
cuanto hay de real y cuanto hay de percepcion” “A veces no solo hay que trabajar en la
realidad, es decir, que haya mas policias, que haya més seguridad, que la gente se sienta
mas segura, sino que también hay que trabajar en el mensaje de bueno, paremos un
poco, Buenos Aires no es insegura.”

“Imaginate si en Caminito la palabra mas repetida es seguridad o robo... no es una
encuesta o datos que podés extrapolar a cierta cantidad de personas... tenés
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comentarios que ya se repitieron tanta cantidad de veces, de gente que ya estuvo ahi o
que vio eso”

ENTREVISTA N° 2

El objetivo planteado fue actuar para luego ver reflejado en los comentarios la
evaluacion de la seguridad en la ciudad, a modo personal y en base a la experiencia de
cada turista.

“La idea es que eso llegue al turista, y que el turista vea el cambio. Por ejemplo, si
ponemos mas seguridad en Caminito, que nosotros veamos que los turistas dicen “ahora
es mas seguro”. Poder evaluar la gestion que hiciste. Cuando no tenés datos, no podés
evaluar. Y parece que no, pero a nivel politico, si queres, tenés que saber si funciond o
no funciono, sin datos se puede siempre de alguna manera justificar... pero con datos
mejor. Sabes que efectivamente lograste un cambio”

ENTREVISTA N° 2

Por ultimo, en los blogs se alerté a los lectores sobre la utilizacion de los taxis. Se
comentaron casos donde turistas habian sido engafiados en las tarifas, por lo que
recomendaron consultar y pactar un precio antes de comenzar el recorrido, para evitar
problemas posteriores.

“Los locales dicen que hay que tener cuidado al tomar un taxi, pues hay algunos que
suelen engafiar a los usuarios”

BLOG 3- Alan por el Mundo
8. Estrategias del Ente

El sentido de la postulacion de este tema dentro de los resultados fue plantear
estrategias de la gestion de la imagen proyectada. Si bien a lo largo de la presentacién
de resultados se han ido incluyendo estas estrategias, dedicamos este Ultimo tema a
resumirlas y ejemplificarlas.

Como se menciond anteriormente, uno de los problemas que se plante6 desde la
gestion turistica fue la distancia Buenos Aires con los principales paises emisores, para
lo cual hubo que focalizar los esfuerzos en destacar otras cuestiones que lograran atraer
al turista y justificaran el viaje.

“Cuando empezamos a armar la campana en la Ciudad de Buenos Aires que se llama
“Somos Portefios”, lo primero que entendimos al menos como branding de ciudad fue
gque teniamos que armar una marca soélida, bien robusta que justificara sobre todo para
viajeros de lejos, del hemisferio norte de Europa y de Oceania, la idea de hacer un viaje
por al menos diez horas”

ENTREVISTAN® 1

Para posicionar a Buenos Aires como destino en los distintos mercados se decidié
centralizar los esfuerzos en el turista internacional y en los mercados con mayor rédito
econdmico para el pais, buscando proyectar una imagen que equilibrara posibilidades
reales de CABA con factores generadores de expectativa.

“La importancia de armar esta marca y este branding de destino, entonces, se sostenia
en hablar de una manera que lograra que la expectativa de quien nos visitara luego se
identificara con lo que efectivamente vivia cuando estaba aca. Es decir, que la brecha
entre expectativa y realidad fuera lo suficientemente chica como para no defraudarlos
pero, a su vez, que la expectativa fuera lo suficientemente grande como para hacerlos
venir”

67



ENTREVISTAN® 1

“Somos Portefios” fue el nombre de la campafa de imagen de CABA, como se mencion6
previamente, poniendo el acento en la identidad del portefio y coordinando las
estrategias con los ejes definidos a nivel nacional.

“hay una estrategia como paraguas desde el Ente de Turismo, es decir, uno de los pilares
béasicos que tenemos en comunicacion nosotros es la frase somos portefios donde BA
le trata de demostrar al turista que puede convertirse o transformarse en un portefio mas,
donde hay frases como no recibimos turistas, hacemos amigos”

ENTREVISTA N° 2

Esta imagen proyectada surgi6é del trabajo conjunto de tres sectores del Ente oficial:
promocién, comunicacion y observatorio e inteligencia de mercados.

Los entrevistados apuntaron a la idea de creacion de experiencias integrales y el
fortalecimiento de la identidad portefia como método para llegar a los mercados mas
exigentes.

“BA entra en ese grupo de destinos en donde vos podés vivir una experiencia nueva...no
es como Paris ... no veo alguien diciendo “voy a ir a BA a conocer el obelisco” ... (...)
Me parece que es mas eso, venir a conocer gente (...). Yo creo que desde aca también
se fomenta el mensaje de venir a vivir la experiencia”

ENTREVISTA N° 2

Cuando se le pregunt6 por la imagen de Buenos Aires, el entrevistado sefialé que la
competitividad y globalizacién llevaron a que no alcanzara con mostrar los rasgos fisicos
del espacio, sino que habia que poner énfasis en mostrar la esencia del lugar, la
identidad y atributos diferenciadores.

“La imagen del destino turistico es la percepcién mental que tiene el destinatario del
mensaje y que depende de factores que no siempre se pueden controlar desde la
Comunicacion. Por eso, el desafio pasa por tratar de achicar esta brecha entre laimagen
mental y el mensaje de marca que transmitimos. Es decir, un intento por lograr que la
persona se identifique, nos crea, se sienta atraida, se interese por visitarnos vy,
principalmente, termine cumpliendo sus expectativas”

PREMIOS EIKON

La imagen fue relacionada con la atractividad la cual, segun el entrevistado, era
subjetiva y dependia del segmento al que se apuntara, por lo que lo primero era definir
el publico objetivo. Como el publico nacional ya sabia lo que era Buenos Aires, el
entrevistado sefialé que se puso el foco en el mercado norteamericano, el europeo y
paises sudamericanos como Chile y Brasil como prioritarios.

“Queremos ser atractivos, pero ¢ qué significa serlo? ¢ A quién queremos atraer? ¢ Como
lo atraemos? Por un lado, tenemos un mercado regional, que ya nos conoce, que ya hos
visitd, que durante afios vio en Buenos Aires una ciudad europea y glamorosa, pero que

"«

ahora ya no se sorprende con lo que ve”. “¢ A los europeos les vamos a vender cultura?
¢, 0O justamente deberemos apoyarnos en lo auténtico, lo propio, en ser fusion de Europa
y lo local para venderles algo mucho mas genuino?”

PREMIOS EIKON

En cuanto a la seleccion de elementos que reflejen la identidad de la ciudad, se realiz6
un estudio que mostrd la importancia de la cultura para los turistas, resaltando la
cantidad de museos, teatros y librerias que habia en la ciudad, los restaurantes y
materias primas y los espacios verdes.
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“En ese estudio comprendimos que nuestra vida cultural tan activa, con la mayor cantidad
de librerias per cépita, 160 museos y mas de 280 teatros —con el majestuoso Teatro
Coldén como referente—, era un factor de relevancia en los intereses de los viajeros.” “Lo
gue transmitimos es que en Buenos Aires tenés la mejor carne del mundo, tenés 7 mil
bares y restaurantes; tenés mas de 100 espacios verdes y una Reserva Ecolégica de
mas de 350 hectareas (que es 9 mas grande que el Central Park de Nueva York); 287
teatros, 160 museos, 380 librerias; entre ciudad y AMBA contamos con 36 estadios de
futbol con al menos 10 mil ubicaciones (récord mundial)”

ENTREVISTAN® 1

Las técnicas de big data y otras técnicas cualitativas de contacto con los turistas también
constituyeron vias de conocimiento de la imagen percibida, manejando el flujo de
informacion entre las areas del Ente.

“En el Ente de Turismo hay una direccién que se llama Observatorio e Inteligencia de
Mercados que provee de informacion y de inputs a los diferentes actores del organismo,
fundamentalmente a Comunicacion”

ENTREVISTAN® 1

“En este punto debo reconocer que, por la experiencia nacional e internacional, en lo que
es gestion de datos estamos bastante a la vanguardia, a nivel mundial te diria”

ENTREVISTA N° 2

Se destacé la importancia del contenido generado por el usuario (CGU) en internet por
ser genuino y libre.

“Entonces, el turista con el celular y con todo lo que sea electronico deja huellas por
donde vaya. (...) se puede saber cuantas personas que no viven en BA twittean sobre
algun evento en la ciudad, una cantidad de cosas infinitas se pueden saber...Y cada vez
vamos conociendo mas el paso a paso y la historia del turista”

ENTREVISTA N° 2

Uno de los entrevistados explicd que poco tiempo atras habian empezado a trabajar con
un sistema de analisis de sentimientos en material online con el fin de identificar
patrones y mejorar los mensajes de forma mas direccionada. La movilidad del turista
también ha sido un sistema utilizado para el conocimiento del turista.

“Una de las otras partes es el analisis de sentimientos donde por ejemplo evaluamos
comentarios que hace la gente, el turista, en paginas de hoteleria, de gastronomia, etc.”
“cada vez mas, cada vez estamos avanzando mas en lo que es analisis de comentarios,
detectando patrones, ya tratando de ir palabra por palabra, es decir, cuales son las
palabras mas repetidas, cual es la primera comida que se menciona, ¢es la carne?”
“ahora estamos tratando de profundizar un poco en lo que es analisis de sentimientos.
Por poner un ejemplo, de la ciudad de Buenos Aires, ¢Qué es lo mas criticado? ¢ El
servicio? ¢ La limpieza? Entender un poco qué es lo que esta pasando”

ENTREVISTA N° 2

“una de las presentaciones que nosotros hicimos trata sobre como nosotros podemos
replicar la historia de ese turista, de un turista promedio que viene a BA (...) es mas,
nosotros ahora estamos tratando de terminar un proyecto, donde a los turistas en ciertos
puntos se les da una SUBE (...) entonces podemos saber por donde se movieron”

ENTREVISTA N° 2

Cuando se consulté acerca de como se decidia qué informacion se proyectaba en la
pagina web, los entrevistados se refirieron a un proceso espiralado donde se

69



identificaban las necesidades, se incorporaba informacién a la pagina y a partir de ello
surgian nuevas necesidades, datos faltantes, cambio de estrategias de comunicacion y
decisiones del organismo sobre en qué lugares focalizar los esfuerzos de promocion.

“sobre lo de las fuentes de informacion, te diria que es un poco un circulo (...) “Y después
bueno, también hay algo mas estratégico, de imaginar necesidades. Pensar ¢,Qué dato
me gustaria tener? ;esta? ¢ no esta?”

ENTREVISTA N° 2

“nosotros tenemos movilidad de turistas por distintas zonas y decimos bueno, los
brasileros se mueven mas por aca, los estadounidenses por aca, los alemanes por aca...
entonces vemos que barrios nosotros deberiamos darle mayor importancia para que siga
creciendo ese lugar”

ENTREVISTA N° 2

También se sefial6 la importancia de que la imagen proyectada oficial constituyera una
fuente confiable de informacién y a disposicion del potencial turista.

“Desde el Ente lo que hacemos es generar contenido original, “in house”, que se adecue
a las distintas plataformas, tanto digitales como fisicas. El gran objetivo que tenemos es
ser una fuente confiable de informacion, entonces, que cuando alguien googlea “Teatro
Colén” o “recorridos autoguiados”, no solo que la primera opcion de resultados seamos
nosotros, sino que quien busque ya sepa que nosotros le vamos a poder responder esa
pregunta”

ENTREVISTAN® 1

Otra cuestion indicada en la informacién recolectada fue la promocion desde el Ente del
CGU mediante programas de relaciones publicas para brindar experiencias a
estudiantes, periodistas e influencers con el objetivo de que se vuelvan embajadores de
la ciudad.

“Después tenemos un programa de PR, es decir que traemos lideres de opinion del
mundo, ya sea de editores, periodistas o influencers a Buenos Aires para que la
conozcan, les hacemos un viaje inmersivo de 96 horas y luego de eso resultan notas en
medios internacionales, reviews, columnas de opinidn, posteos en Instagram por parte
de los influencers”

ENTREVISTA N°1

Asimismo, se sefialé que una seccién de la pagina web oficial estaba dedicada a que
los proveedores pudieran presentar sus servicios y los turistas los comentaran y
evaluaran. Esto sirvié, segun uno de los entrevistados, para generar informacion acerca
de los turistas sobre su percepcion, expectativa y satisfaccion.

También se sefial6 el uso del CGU para explicar fenbmenos que ocurrian sin saber su
motivo. Uno de los entrevistados menciond que en varias ocasiones vieron o detectaron
movimientos extrafios en los turistas y utilizaron blogs de viaje para intentar explicar los
fendmenos. Este es el caso de La Boca anteriormente mencionado.

“...nosotros veiamos un comportamiento bastante particular. Los turistas internacionales
iban mas a la mafiana o por el mediodia, y la gente del gran BA y los portefios también,
iban més por la tarde... Ese trabajo justo lo habia hecho yo y entré a los blogs para ver
que decia y decia: “los portefios son mas remolones entonces van a las 4 de la tarde.
Los turistas para evitar que haya tanta gente van a tal hora™

ENTREVISTA N° 2
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Discusion y conclusiones
1. Discusion

En el desarrollo de este trabajo se analizaron percepciones de los turistas que visitaron
la ciudad de Buenos Aires plasmadas en blogs de viaje y se intentd establecer
relaciones con laimagen proyectada por el Ente oficial de turismo de CABA. El propésito
fue estudiar como dialogaban las imagenes percibida y proyectada.

En los resultados de esta tesis se pudieron visualizar caracteristicas y cuestiones
mencionadas en el andlisis bibliografico, como el tema del GGU y su valor para los
planificadores de turismo y la importancia de las redes sociales, particularmente de los
blogs de viaje, que si bien inicialmente parecen dirigidos a futuros turistas tienen un
potencial de informacion interesante para los sectores implicados en la gestion de la
informacion turistica.

El poder del nuevo consumidor fue destacado por numerosas fuentes citadas en esta
tesis (cfr. por ejemplo Garcia Hard, 2018), vinculando ese poder al uso de las redes
personales y la colaboracién entre usuarios, el intercambio de informacion, la posibilidad
de crear, preponderar un destino (sobre otros), recomendar una actividad (sobre otras)
y otras cuestiones que hacen a que el usuario de un servicio o producto pueda afectar
las decisiones y tendencias del publico. El aspecto sefialado por los responsables de la
imagen proyectada oficial consultados en esta tesis fue que el CGU servia para conocer
al usuario y detectar fendmenos. Se indic6 que lo que se hacia era trabajar en
programas con influencers, blogueros y periodistas para difundir a través de ellos la
imagen de CABA. Es decir, no sélo se utilizaba el CGU gque naturalmente los blogueros
y otros comunicadores generaban en sus espacios de internet, sino que el mismo
organismo fomentaba la creacién de CGU para ayudar a la imagen proyectada. Puede
observarse, entonces, una confluencia entre imagen proyectada y percibida, donde la
distincién entre ambas ya no es tan clara como en la bibliografia se sefialo.

Como ya se menciond, la actividad turistica se encuentra en un contexto de constantes
cambios debido a la evolucién de la demanda, la mayor exigencia y el conocimiento de
los turistas (San Martin Gutiérrez, 2006). Esto obliga, segun los autores, a reforzar la
imagen del destino, enfocando en la adecuada comunicacion de su identidad y de sus
atributos y logrando la diferenciacién del destino frente a sus competidores (Qu, Kim y
Im; 2011). Segun Camprubi y Coromina (2016), es la gestion de una imagen atractiva
lo que logra que el destino sea competitivo ante el mercado internacional. Eso fue
justamente lo que expuso uno de los entrevistados, representante de la gestion de la
informacién, haciendo hincapié en el hecho de que la competitividad y globalizacion
llevaron a que no alcanzara con mostrar los rasgos fisicos de Buenos Aires para generar
movimiento turistico, sino que habia que destacar la esencia del lugar, la identidad y
atributos diferenciadores, creando un destino con valores Unicos que justificara venir a
Buenos Aires, aun teniendo que recorrer grandes distancias.

Armar la campana “Somos Portefios” se relacion6 con la idea de proyectar una imagen
competitiva en el mercado internacional, con el fin de comunicar los atractivos -
principalmente intangibles- del destino, siempre sobre la base de que la expectativa de
guien los visitara luego se identificara con lo que efectivamente vivia cuando estaba en
Buenos Aires (que la brecha entre expectativa y realidad fuera lo suficientemente chica,
pero, a su vez, que la expectativa fuera lo suficientemente grande como para atraer al
turista a Buenos Aires). La mayor cercania entre expectativa y realidad puede mejorar
la percepcion del destino, generando una imagen mas soélida basada en la experiencia
vivida por el turista (Smith, Amorim y Soares, 2013).

Numerosos autores han sostenido que la opinion de los turistas, mayormente aquella
de redes sociales o plataformas digitales, puede afectar el desarrollo de la actividad
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turistica de un destino, ya que es capaz de condicionar el comportamiento de los
lectores o potenciales turistas. De esta manera, la imagen percibida de los turistas es
fundamental a la hora de establecer objetivos relacionados con el desarrollo de la
actividad y la promocién del destino y con mas razén ocurre esto cuando la imagen
percibida por un turista se replica innumerablemente, llegando a cientos de potenciales
turistas (Rodriguez, Requena y Mufioz, 2009).

Nuestros resultados mostraron que los responsables de la gestion turistica eran
conscientes de la masividad de informacién en internet y la cantidad de réplicas que
podia obtener un comentario, a veces superando en magnitud el hecho que dio origen
al comentario. Esta importancia otorgada al CGU se vio aplicada principalmente a dos
funciones especificas. La primera funcion destacada fue la basqueda de informacién
para explicar fenébmenos extrafios, 0 anormales, en el comportamiento de los turistas.
La otra cuestion que se mencioné en las entrevistas fue la importancia de conocer la
imagen percibida y desarrollar estrategias para proyectar una imagen que pudiera
cambiar una percepcién negativa a través de nuevos comentarios positivos, lo que a la
vez serviria como evaluacion de la gestion realizada. Se entiende, en estos dos casos,
que la informacion de los blogs se utiliza de manera mas reactiva que proactiva, es decir,
se utiliza para explicar fendmenos, evaluar gestiones o medir impactos mas que para
generar conocimiento nuevo. Sin embargo, esto no quita que también se indague la
imagen percibida de forma mas abierta y en ese sentido el uso de las nuevas
tecnologias, segun los resultados obtenidos, podria servir.

Las fuentes de informacion turistica se caracterizan por ser un elemento esencial para
ampliar los conocimientos acerca de un destino turistico y su calidad y cantidad influyen
en la imagen que el turista percibe (Camprubi y Coromina, 2016). Este es un tema
importante para la gestion del turismo, segin nuestros resultados. Los representantes
de la gestién de la informacion oficial sefialaron la importancia de mejorar la imagen
proyectada y posicionarse como una fuente confiable de informacién para el potencial
turista, intentando que el mismo utilizara la pagina oficial de turismo de CABA al
necesitar indagar sobre el destino.

Sin embargo, el potencial turista puede estar buscando una opinién de un par, de alguien
gue ya haya visitado el destino y comente su experiencia. Desde nuestra mirada y dados
los resultados obtenidos podria sugerirse gue esta necesidad del potencial turista podria
tornarse en oportunidad para el espacio web de los responsables de la imagen
proyectada, la informacion oficial podria expandirse y no solo producir contenido “in
house”, como menciond uno de los entrevistados, sino también dedicar un espacio para
compartir experiencias de otros, colaboraciones, notas de blogueros o periodistas.
¢ Podria generarse un blog de viaje “in house”? Esta estrategia seria un modo de
participar en el control de la informacién que le llega al potencial turista y de tener un
mayor conocimiento acerca de la opinion del turista, facilitando, también, la
comunicacion entre oferta y demanda y entre turistas y potenciales visitantes. Cabe
aclarar aqui que se propone esto en base al recorte de informaciéon analizado, no
pudiendo generalizar ni afirmar que sea algo que no se esté realizando.

Como se expresO en los resultados, desde el Ente afirmaron estar comenzando a
trabajar con analisis de sentimientos que, segun uno de los entrevistados, consiste en
evaluar comentarios que el puablico —llamese turistas- realiza en plataformas de opinion
con respecto a servicios gastronémicos y hoteleros. Cabe preguntarse si se utilizan sélo
plataformas de comentarios o también otras plataformas de CGU como blogs o redes
sociales para evaluar la opinion de los turistas con respecto a la ciudad. ¢ Qué sistemas
usan para extraer y organizar la informacién? ¢ Cuél es la diferencia entre la informacién
de ambos tipos de plataformas en términos de calidad o practicidad? ¢ Se podria usar el
mismo procedimiento para analizar cualquier otra plataforma? Estas son algunas de las
preguntas que surgen al momento de revisar los resultados de esta tesis y que no hubo
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oportunidad de repreguntar en el término de la misma, pero que quedan planteadas para
indagar especificamente como tema central de futuras investigaciones.

En este dialogo entre oferta y demanda, entre imagen proyectada y percibida, surge el
concepto de co-creacion o co-construccion. Garcia Haré (2018) ha sefialado que el
usuario elije la red social a utilizar dependiendo de la necesidad que quiera satisfacer y
gue es necesario entender como influye la informacion en el comportamiento del turista
y como se puede aprovechar el potencial de las redes sociales, dependiendo de la
estrategia 0 la necesidad de la empresa, tratando de identificar los usuarios con
potencial de co-creadores que puedan contribuir en los procesos de innovacion de la
misma. Estos conceptos son los que se ven reflejados en nuestros resultados cuando
damos cuenta de la relacion que se establece entre los turistas, representados en
nuestro caso por los blogs de viaje, y los responsables de la gestion de la informacion
turistica oficial.

Estas relaciones fueron en algunos casos de coincidencias, en otras de intercambios de
puntos de vista y en otras de didlogos mas erraticos, aunque las que primaron fueron
relaciones de intercambio.

En algunos puntos especificos pudimos observar ciertas disidencias que, cabe aclarar,
pueden deberse mas a la seleccion de las fuentes de la informacion, ya que nuestro
estudio no utilizé una muestra estadisticamente representativa sino una muestra teérica
y los resultados, por ende, no tienen el potencial de generalizacion. Por ejemplo,
observamos que el orden para algunas cuestiones eran distintas para oferta y para
demanda: mientras que en los blogs los dos barrios mas citados fueron San Telmoy La
Boca, para el Ente oficial fueron Recoleta y Puerto Madero. Esto no significa que desde
el organismo oficial no se tuviera en cuenta lo que el turista visitaba, o lo que mas les
gustaba, sino que podria ocurrir que esto estuviera respondiendo a una estrategia
particular. Como mencionaron los entrevistados, la imagen proyectada dependia de qué
necesidades se detectaban, quizas pudiendo responder a una estrategia basada en un
segmento particular o en la diversificacién de la oferta y promocién de la visita a los
barrios no tan concurridos. También ocurrié esto en el tema de visita obligada-lugares
visitados. Lo mas citado por los blogueros fue el Cementerio de Recoleta y las fuentes
consultadas del organismo oficial destacaron principalmente a los museos. Este
accionar del organismo podria deberse a la estrategia de posicionar Buenos Aires como
un destino cultural, mencionada por los entrevistados.

El concepto clave que hemos trabajado en esta tesis es el de co-creacién. De acuerdo
a lo visto en la bibliografia analizada, la co-creacién se propone con el sentido de
conocer la percepcién que tienen los turistas acerca de algun producto o servicio para
mejorarlo y proporcionar un ajuste mas cercano a las necesidades de los mismos (cfr.
Beliatskaya, 2017; Binkhorst, 2017; Oliveira y Panyik, 2015).

Sin embargo, cuando revisamos el CGU a través de los blogs de viaje vimos que la
informacién aportada significaba un importante contenido a tener en cuenta por los
viajeros. Al entrevistar a los responsables de la gestién de la informacion turistica
seleccionados supimos que ese contenido formaba parte de la toma de decisiones en
algunos aspectos al menos.

De este modo, el concepto de co-creacion, desde nuestra perspectiva, desplaza el eje
desde la oferta a un espacio de interrelacién entre la oferta y la demanda que merece
ser explorado y desarrollado desde los distintos responsables y estudiosos del turismo
para aprovechar una informacién que est4 disponible y que tiene un potencial
invalorable para el turismo.

2. Conclusiones
En este trabajo indagamos, desde una perspectiva intensiva y cualitativa, como era el
dialogo entre la imagen percibida, representada por los blogueros seleccionados, y la
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imagen proyectada, representada por las fuentes consultadas del organismo de gestion
publica de turismo de CABA, el Ente de Turismo. En este dialogo pudieron observarse
aspectos importantes referentes a la imagen de Buenos Aires.

La imagen de CABA confluyente de ambas perspectivas destaco su gastronomia, la
variedad y cantidad de actividades disponibles, el intercambio cultural, el fatbol, el tango
y la vida nocturna como atractivos intangibles de la ciudad. Relacionada con el
intercambio cultural, otra cuestion mencionada fue la oferta cultural, habiéndose
sefialado la cantidad y variedad de teatros, museos y librerias localizadas en la ciudad.
Asimismo, se destaco el contraste en los distintos aspectos de la ciudad y el portefio
como un nexo entre los visitantes y la oferta turistica de la ciudad, destacando la
idiosincrasia y la hospitalidad.

Podemos aventurar la idea de que imagen proyectada y percibida podria constituirse en
caras de una misma moneda en el caso estudiado. Si revisamos la bibliografia utilizada,
los autores Qu, Kim e Im (2011) sefalaron que la relacion entre los conceptos imagen
percibida y proyectada eran reciprocos, es decir, que la imagen percibida cumplia un rol
fundamental en la construccion de la identidad del destino y, por ende, en la imagen
proyectada, y, a su vez, la imagen proyectada era una gran influyente de la percibida,
ya que las percepciones de los turistas estaban afectadas por las sefiales o imagenes
gue se le trasmitian. Habria que preguntarse, entonces, si los didlogos y convergencias
entre la imagen proyectada por la gestion de la informacion oficial y la percibida por los
blogueros es acaso consecuencia una de la otra.

No podemos afirmar que la imagen percibida por los blogueros fue influenciada, o se
debié a la imagen proyectada por el Ente oficial porque no realizamos un estudio de
causa-efecto en esta tesis, lo cual requeriria una metodologia distinta. Lo que si
podemos afirmar es que, al menos desde la perspectiva de los entrevistados, la imagen
proyectada por el organismo de turismo se componia utilizando, entre otros inputs de
informacién, el contenido generado por el usuario/turista expuesto en foros de opinion,
blogs de viaje y redes sociales.

De este modo, el concepto de co-creacibn mencionado como eje de esta tesis, aquel
gue utiliza el CGU como inputs de informacién para la toma de decisiones, podria verse
implicado en la gestién publica de turismo y tener un retorno al turista. Esto resulta
fundamental ya que la gran mayoria de los autores coinciden que, en el contexto
cambiante y digital en el que se encuentra inmersa la actividad turistica, se deben tomar
cada vez mas decisiones en base a lo que los turistas expresan: el turista 2.0 (cfr. punto
1.2. de esta tesis) esta dejando el rastro de qué es lo que hizo, qué percibid y su opinién
en las plataformas online y redes sociales y utiliza el CGU no sélo para expresarse sino
también para informarse. Esto es un desafio a futuro para los gestores de turismo y para
los actores involucrados en el desarrollo de la actividad de un destino turistico: la
busqueda en la mejora de la competitividad mediante el estudio del turista, el refuerzo
o la adaptacion de la imagen proyectada y la adecuada comunicaciéon de la identidad
del destino y sus atributos para lograr -0 mejorar- el posicionamiento del destino en el
mercado internacional.
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