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Resumen

Este trabajo describe la investigacién que se llevé a
cabo para determinar la identidad de 20 barrios de
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (Argentina).
Su propésito fue detectar potenciales oportunida-
des para el desarrollo del turismo en los distintos
barrios seleccionados con el fin de direccionar el
flujo turistico hacia zonas “frias” de la ciudad, po-
sibilitando asi la definiciéon de nuevas estrategias
destinadas a promover el turismo. Se trata de un
estudio exploratorio con un abordaje cualitativo en
el cual se priorizé la perspectiva del vecino para
analizar la identidad de los barrios seleccionados.
Partimos del supuesto de que en la medida en que
los vecinos se apropian de los lugares destacados
de sus barrios y los intervienen, convocan a los tu-
ristas del resto de la ciudad, del pais o del extran-
jero. Con el transcurso de la investigacién, dicho
supuesto se convirtié en hipétesis que se terminé
confirmando.

Palabras claves: place branding, marca ciudad,
vecino, barrios, Ciudad Auténoma de Buenos Ai-
res, turismo.
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Abstract

This document describes the research that has
been carried out to determine the identity of 20
of the neighbourhoods of the city of Buenos Aires
(Argentina).

Its aim was to detect potential opportunities for
tourism development purposes in different se-
lected neighbourhoods in order to be able to di-
vert the tourism flow to “cold” areas of the city,
enabling to define new strategies orientated to
promote the tourism. This is an exploratory study
with a qualitative approach where the neighbour’s
perspective was the priority from where to analyse
the identity of the selected neighbourhoods. The
underlying assumption was that, as neighbours
take ownership of their main areas of their neigh-
bourhoods they live in and they intervene them
they will be convening visitors from the rest of the
city, the country or the rest of the world.

During the course of the investigation, this as-
sumption turned into the hypothesis that was con-
firmed afterwards.

Key words: Buenos Aires City; City branding;
Identity; Neighbour; Place branding; Turism.
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1. Introduccién

Este articulo tiene como finalidad presentar los principales hallazgos encontrados en una investigacion
sobre la identidad de 20 barrios de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA), Argentina (1). El propé-
sito de dicha investigacion fue detectar potenciales oportunidades para el desarrollo del turismo en los
distintos barrios seleccionados, a partir de la identidad de cada uno y la contribucién de esta a la marca
de la ciudad.

Se trata de una investigacion realizada para el Ente de Turismo de CABA en el afio 2016 bajo el nombre
de Mi Barrio, quien tenia como principal cometido direccionar el flujo turistico hacia zonas “frias” de la
ciudad, posibilitando asi la definicién de nuevas estrategias destinadas a promover el turismo.

Partimos del supuesto de que en la medida en que los vecinos se apropian de los lugares destacados de
sus barrios y los intervienen, los hacen suyos, los utilizan y los comparten con otros vecinos, mas convo-
can a los turistas del resto de la ciudad, del pais o del extranjero. Con el transcurso de la investigacion,
dicho supuesto se convirtié en hipdtesis que se terminé confirmando.

Este supuesto se basa en la distincién de la teoria literaria, adoptada por la antropologia, entre lugares y
espacios. El lugar es un dato geogréfico, urbanistico, objetivo: un barrio; el espacio es ese sitio desde la
perspectiva de quienes lo habitan o transitan, dotado por ellos de sentido: “mi barrio” Michel de Certeau
afirma que "el espacio es un lugar practicado. De esta forma, la calle geométricamente definida por el
urbanismo se transforma en espacio por intervencién de los caminantes. Los relatos efectian pues un
trabajo que, incesantemente, transforma los lugares en espacios” (De Certeau, 2007: 130). Del mismo
modo, los vecinos cargan de sentido sus barrios en la medida en que se apropian de ellos.

El trabajo se planteé los siguientes objetivos:

Objetivos generales:

«  Comprender y describir la identidad de una muestra de 20 barrios de Buenos Aires desde la
perspectiva de los vecinos y referentes.

«  Obtener de alli la propuesta de valor, diferencial y novedosa, que esos barrios pueden aportar
al turismo de la ciudad.

Objetivos especificos:

«  Entender la identidad y personalidad del barrio.

« Identificar los principales activos, oferta y potencial de desarrollo turistico de cada uno de
ellos.

«  Comprender cudl es la auto-percepcién y la percepcion de la imagen del barrio de parte de
los vecinos.

« Identificar los factores clave y retos especificos que tiene cada barrio estudiado para su de-
sarrollo y promocién como destino turistico.

El tema sobre la identidad de cualquier territorio (pais, ciudad, regién, destino turistico) es uno de las
cuestiones mas tratadas en la literatura sobre marca territorio o place branding porque, por lo general,
cuando se define qué es una marca ciudad se hace referencia tanto a la identidad como a la imagen
(Valls, 1992; Villafafie, 1993, 2004; Villarejo, 2002; Tinto A., 2008; Jiménez Morales y San Eugenio Vela,
2009; San Eugenio Vela, 2012, 2013, 2014; Kavaratzis, Kalandides, 2015, entre otros).
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Una marca ciudad puede definirse como el “nombre, término, simbolo o diseio, o combinacién de ellos
que trata de identificar las caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras ciudades” (Loreto y Gema
Sanz, 2005: 6). Cualquier estrategia de marca ciudad deberia poner énfasis en identificar y comunicar de
manera efectiva la esencia de la ciudad para que se convierta en un activo estratégico que potencie los
valores culturales, el turismo, el comercio, y atraiga talentos, entre otras cuestiones que procura la marca
(Agliero et al., 2006).

En la definicién de marca ciudad se interrelacionan los conceptos de identidad e imagen. La identidad
es definida por Fernandez y Paz (2005), citado por Calvento y Colombo (2009: 266) como “un conjunto
de percepciones y asociaciones que caracterizan inmediatamente a los espacios, y se transforma en el
vehiculo principal de diferenciacion frente a los otros” Las autoras también sefialan que para llegar a
conocer la identidad se debe buscar responder a las siguientes preguntas que propone Lépez Carmona
(2004): ;cémo se define la propia ciudad? ;Qué elementos la identifican? ;Con quién se compara? ;Qué
utiliza para describirse?

Para San Eugenio Vela (2013: 190), “la identidad, en un contexto de competitividad emergente entre terri-
torios, resulta ser el elemento de reconocimiento, diferenciacién y comercializacién més importante en el
proceso comunicativo de posicionamiento de ciudades, regiones y paises”

Se puede afirmar que una marca ciudad no tiene valor en si misma si no aglutina los valores que repre-
senta y refleja. Es, justamente, en su identidad donde se diferencia de otras ciudades que son su compe-
tencia. No obstante, no es tarea sencilla definir la identidad de un territorio porque es un concepto sub-
jetivo e intangible, en varios de sus aspectos. De ahi que se puede definir, en parte, a través de imagenes
que deben de entenderse “como la suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de su
territorio” (San Eugenio Vela, 2013: 190).

Estas surgen de investigar lo que consumidor piensa acerca de su ciudad. Es por ello, que en esta investi-
gacion se decidié interrogar al vecino sobre la identidad de su barrio porque es quien lo observa, conoce,
camina, disfruta y, en algunos casos, también lo padece. En este sentido, consideramos necesario incluir
el debate colectivo sobre lo que significa la propia identidad, con la meta de alcanzar un consenso por
encima de las diferencias histdricas, culturas o politicas. Sin el consenso y el consentimiento de los pu-
blicos internos, serd muy dificil convencer a los publicos externos (turistas, empresarios, emprendedores,
etc.) de las bondades del propio lugar.

Sobre esto, Cruz Ruiz et al. (2019: 3), estdn de acuerdo con Merrillees et al. (2009), cuando advierten que
“la creacién de una marca ciudad no puede dejar de lado la percepcién de sus residentes, cuyas actitu-
des representan los elementos clave, capaces de incidir en la consolidacién de una ciudad a través de
su marca’

Esta linea de investigacion, que permite a la ciudad agregar valor, es seguida por un grupo de autores
(Braun et al., 2013; Kavaratzis et al., 2015, entre otros) que abordan la relacién entre residentes y la propia
marca de la ciudad. Este enfoque llevé a que investigadores de la Universidad de Malaga se interesaran
por analizar la percepcién de los vecinos sobre la marca ciudad Malaga (Cruz Ruiz et al,, 2019). La inves-
tigaciéon que llevaron a cabo, con el propédsito de hacer el rebranding de la marca, resulté en un nuevo e
interesante posicionamiento de la ciudad no solo como destino de playa, sol, dieta mediterranea, fiestas,
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buen clima y gente amigable sino también como un destino sustentable y cultural por su patrimonio his-
térico, museos y tradiciones. Ambitos, estos tltimos, con los que los ciudadanos manifestaron, a través
de una encuesta, sentirse muy identificados.

Asimismo, Kavaratzis y Jo Hatch (2013) presentan su perspectiva sobre la marca lugar al adoptar un
enfoque basado, justamente, en la relacién entre la marca y la identidad. En este sentido, argumentan
que una mejor comprensién de la relacién entre la identidad y la marca del lugar beneficiaria al place
branding. Seguin estos autores, tanto la practica como la bibliografia sobre el branding de lugares adoptan
una visién estatica de la identidad pues la ven como una cuestidn que puede ser articulada y comunicada
facilmente. Segun ellos, este enfoque es limitado ya que no revela la total complejidad de la identidad
del lugar y limita el papel y el potencial del place branding. La identidad de lugar deberia considerarse
un proceso complejo de construccién de identidad y en constante didlogo entre los stakeholders y las
estrategias de branding de lugares.

Por lo anterior, estimamos que nuestra investigacion, haciendo foco en una de las capitales mas visitadas
de América Latina, contribuye al campo de la comunicacién y el turismo de ciudades ya que los vecinos
y referentes del barrio son quienes aportaron la informacién sobre la identidad, dimensién central al
campo.

La marca territorio es también una herramienta de gestién publica que a través de politicas transversa-
les y coherentes puede reforzar el posicionamiento estratégico deseado. Desde esta perspectiva, segin
Cedra Bertomeu (2017: 645), “una marca territorio sirve para gestionar y comunicar los activos territo-
riales y canalizar una 'narrativa colectiva de marca, en palabras de Kavaratzis (2012) o, “la definicién de
una propuesta de identidad susceptible de ser representada por una narracién del territorio” (De Ufia y
Villarino, 2011: 259). Y eso es, justamente, lo que hace el branding de lugares: “construir un discurso, una
narrativa, un relato, un storytelling para el territorio que, ademas de fijar y proyectar su genuina identidad,
permita a los espacios geogréficos (...) ser competitivos en un mercado global de lugares (San Eugenio
Vela, 2013: 193).

Dada la naturaleza publica de este tipo de marcas, sefiala Cedrd Bertomeu (2017: 645), citando a Ooi,
(2011), “el sector publico juega un papel especialmente relevante en el disefio y la gestidn de estas politi-
cas reputacionales, porque define y gestiona el interés general de la sociedad, establece normativas y de-
sarrolla acciones para mejorar la competitividad de los territorios y la calidad de vida de sus ciudadanos”

2. Método
El disefio de la investigacién fue el propio de con un abordaje cualitativo, exploratorio, que se estructuré
en dos fases y en la aplicaciéon de las siguientes técnicas:

Desk research: Se realizé una blsqueda y andlisis documental tanto de material promocional del Ente
de Turismo y textos sobre la ciudad de Buenos Aires, como investigaciones sobre distritos de grandes
ciudades (Canosa Zamora y Garcia Carballo, 2012; Herndndez Garcia, 2013; Capone & Lazzeretti, 2016;
Irigoyen, 2017; Marroquin-Ciendda, Alvarez-Ruiz, 2019). No se encontré ningun texto cientifico sobre los
barrios de Buenos Aires que nos sirviera de antecedente a esta investigacién, de alli su caracter explo-
ratorio.
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Field research: El trabajo de campo se inicié con una prueba piloto con dos barrios, sugeridos por el Ente
de Turismo: Barrancas y Parque Patricios. Asimismo, el trabajo de campo de la muestra definitiva tuvo
lugar entre los meses de abril y septiembre de 2016, y abarcé:

Estudio de documentacién sobre cada barrio y sobre potenciales propuestas transversales (Ej. mercados)
= 30 grupos focales (dos rangos etarios)

= 46 entrevistas en profundidad, semi-estructuradas

= 65 jornadas de observacién etnogréfica

= 45 jornadas de registro fotografico

El focus group resulté una técnica adecuada para la presente investigacién, dado que aporté informacién
sobre la mirada de los vecinos, tal como emerge en la interaccién, en relacién al barrio que habitan. Se
realizaron dos focus groups por comuna, de 2 horas de duracién, aproximadamente, con 8 participantes
cada uno. La composicion del grupo estuvo segmentada por edad - jdvenes y adultos- en relacién con la
cantidad de anos que llevaran habitando en el barrio. Esta divisién buscé comprender la perspectiva de
los habitantes mas antiguos del barrio versus moradores mas recientes.

Para las entrevistas en profundidad se tomaron como informantes, referentes de los diferentes barrios
(historiadores, funcionarios, artistas, escritores, comerciantes muy arraigados, etc.) con el fin de pro-
fundizar, contextualizar y contrastar de manera mas pertinente al tema de investigacién lo surgido en
los focus groups.

Se realizaron adicionalmente, observaciones sincrénicas (visitas a los lugares que los informantes des-
tacan) y asincrdnicas (revision de fuentes documentales: fotos, peliculas, grabaciones, etc.; y anélisis
del material audiovisual recolectado durante los otros encuentros), a fin de complementar el material
obtenido a partir del discurso de los vecinos y referentes e ilustrar los hallazgos de la investigacién.

La muestra incluyé 20 barrios de la Ciudad de Buenos Aires (2), construida a partir de los siguientes

criterios:

«  Cubrir las 15 comunas de la Ciudad, tomando al menos un barrio por comuna.

= Hacer foco en lo nuevo que los barrios menos comunicados pueden aportarle a la ciudad.

«  Abordar los barrios mas expuestos como sub-muestra de contraste (lo conocido) frente a la muestra
central de la investigacién.

= Contar con un maximo de 30 grupos focales.

= Segmentar los grupos en dos grupos etarios.

= Incorporar barrios de especial interés para el Gobierno de la Ciudad, por la oportunidad de sinergia
con otros proyectos.

Para la etapa de andlisis se utilizé el método de comparacién constante (Taylor y Bodgan,1984). Se com-
pararon los datos generados en cada técnica de recoleccién de datos:

= Entre las comunas.

=  Entre el andlisis documental y las entrevistas en profundidad.

«  Contraste pasado-presente; expertos-no expertos.

= Entre las tres fuentes: vecinos, expertos locales y expertos extranjeros.
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Se analizaron los datos surgidos de: los focus groups, las entrevistas, las observaciones y de la etapa de
triangulacién con métodos de analisis semidtico del discurso, en una primera etapa. En una segunda ins-
tancia, se volvié sobre los datos desde una perspectiva de la comunicacién de marca y de la comunica-
cién turistica. Para esta etapa, se recurrié al asesoramiento de un experto en place branding internacional,
residente en Europa.

En el cuadro, a continuacién, se presenta una sintesis de los principales aportes de cada instancia de la
investigacion:

Cuadro 1: Aportes de vecinos, expertos y benchmarking

VECINOS EXPERTOS BENCHMARKING

Focus Groups Documentacion Documentacion

Entrevistas Equipo de investigacion: Consultor internacional
Urbanismo

Comunicacién

Ciencias Sociales

Entrevistas a expertos locales
Registro visual

Fuente: elaboracién propia.

El proceso analitico se resume en el siguiente gréfico, donde se menciona el tipo de resultado obtenido
y la secuencia de construccién de dichos hallazgos. Los resultados que se desarrollan a continuacion
siguen basicamente esta tipologia.

Gréfico: Tipos de resultados obtenidos

Fuente: Elaboracién propia
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3. Resultados
Los principales hallazgos encontrados, después de la sistematizacién, andlisis e interpretacién de toda
la informacién recolectada, hacen referencia a cuatro cuestiones relacionadas con los objetivos de la
investigacion. Estas son:

a) lIdentidad de cada barrio.

b) Categorias referenciales y subjetivas de cada barrio.

C) Tipologias de los destinos turisticos.

d) Oportunidades turisticas transversales.

a) Identidad de cada barrio

Como ya se dijo el objetivo principal de este trabajo es comprender y describir la identidad de cada uno
de los 20 barrios analizados desde la perspectiva del vecino, como aporte central a la comunicacién y el
turismo de la ciudad.

En este sentido, de lo dicho por los vecinos y del trabajo de campo, se puede recoger la diversidad y riqueza
de cada uno de los barrios analizados. Son muchas las expresiones que ofrecieron espontdneamente los
vecinos para describir su barrio, diferenciarlo de otros y hacerlo suyo. En varias de las palabras que uti-
lizaron dejaron traslucir un fuerte sentido de pertenencia y un profundo carifio por el lugar que eligieron
para vivir, no sélo ellos sino también sus padres y abuelos. Para ellos “su” barrio es tinico porque tiene
algo especial que lo identifica, caracteriza, y distingue del resto de los barrios de Buenos Aires. En
algunos casos, eso distinto los aleja, pero también los acerca a los barrios vecinos y, la mayoria de veces,
esa particularidad es una cuestidn positiva que merece ser destacada, promocionada y valorada para el
desarrollo turistico. Sin embargo, lo anterior no les impide ver los problemas y las dificultades que tiene
su barrio en términos de limpieza, seguridad, iluminacion, transporte, etc., y con las que deben convivir
cada dia.

La identidad de cada uno de los 20 barrios fue resumida en un concepto identitario que, en un esfuerzo
de sintesis semantico y discursivo, resume lo que creemos significa el barrio para los vecinos que parti-
ciparon en esta investigacion.

Asi, a continuacién, se presenta un cuadro que contiene el concepto identitario de cada barrio inferido
de las caracteristicas y particularidades que los vecinos manifestaron sobre ellos (Cuadro 2). Los barrios

estén ordenados alfabéticamente.

Cuadro 2: Rasgos de identidad de cada barrio segtn los vecinos

Almagro Barrio sepia de clase media
Balvanera Mix de culturas, algunas en tensién
Barracas Las capas de la historia

Caballito Una ciudad dentro de la ciudad
Chacarita Entre el cementerio y la Villa (Fraga)
Colegiales El mundo del espectéculo

Flores Muchos barrios, el barrio del Papa
Floresta Un barrio como los de antes
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La Boca Tradicién for export incorporada al barrio
Mataderos Lo criollo en la ciudad

Monserrat Descubrir el caso histérico de la ciudad
Palermo Diversidad de barrios

Parque Patricios

Recoleta Renovar el glamour

Saavedra Aire libre en la ciudad

San Nicolas Lo portefio de Buenos Aires

San Telmo Fusién entre antigliedad y
vanguardia

Villa Crespo Crisol de razas

Villa del Parque

El paso de las generaciones

Villa Soldati

La periferia que espera

Historia en torno de un parque y una avenida

Fuente: elaboracién propia.

Como se ve las frases son metaféricas: sintetizan expresiones de los vecinos y son parafraseadas por
los investigadores con un matiz de atributo de marca, al servicio de la comunicacion turistica. Por ejem-
plo, Barracas es un barrio alejado del centro que empezé como zona de casas quintas de las familias
patricias en el siglo XIX, continué como zona industrial, tuvo una etapa de barrio obrero y hoy ha sido
reciclado como distrito de disefo. Estas diversas etapas conservan sus testimonios (por ejemplo, en
monumentos o fabricas abandonadas) y por eso se titula al barrio: “Las capas de la historia”

b) Categorias referenciales y subjetivas

Con la informacidn brindada por los focus groups y las entrevistas en profundidad hemos elaborado una
serie de categorias que nos ha permitido clasificar y ordenar la gran cantidad de informacién relevada
en el trabajo de campo. Estas categorias surgen de los vebatim de los diversos informantes y de su
comparacion.

Mas alla de la secuencia de temas propuesta por las guias de pautas (elaboradas ad hoc), las claras men-
ciones del entorno por los vecinos, tanto interno como externo, operan como una deixis, un sefalamiento
del barrio "desde” el mundo de la vida cotidiana, que permite reconstruir el punto de vista de los vecinos,
el sentido que construyen a partir de su vinculo habitual con Barracas o Parque Patricios (Garfinkel, 1967).

Asimismo, las categorias se dividieron en referenciales (historia, lugares y eventos, cultura) y subjetivas
(emocionalidad, fronteras, metéaforas).
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Gréfico: Categorias extraidas de los grupos focales

INFORMANTE HISTORIA LUGARES CULTURA
EVENTOS

PERSPECTIVA SUBJETIVA

EMOCIONALIDAD | FRONTERAS METAFORAS

Fuente: Elaboracién propia

Las categorias referenciales son:
a. Historia del barrio, en general, o de lugares especificos, es decir, menciones de hitos ligados al
pasado del barrio y a la historia del pais.
b. Lugares y eventos: menciones de sitios y momentos de atractivo turistico.
Cultura: menciones de peliculas, libros, o personajes de la cultura relacionados con el barrio.

Por su parte, las categorias subjetivas son:
a. Laemocionalidad: expresiones que connotan actitudes y afectos vinculados con el barrio.
b. Las fronteras: expresiones referidas a las divisiones internas y externas que encuentran en el
barrio.
c. Las metéforas: expresiones connotativas que asocian con el barrio.

A continuacién, en el Cuadro 3, se detallan como ejemplo las dimensiones referenciales y subjetivas que
los vecinos mencionan en los focus y en las entrevistas llevadas a cabo en 4 de los 20 barrios.
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Cuadro 3: Dimensiones referenciales y subjetivas expresadas por los vecinos de 4 barrios.

Fuente: propia.
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Se trata de menciones extraidas de los focus groups y categorizadas segun se trate de descriptores re-
ferenciales, alusiones a lugares, personas, definiciones (por ejemplo, aludir al pintor Quinquela Martin
famoso pintor de escenas del puerto de la Boca) o apreciaciones subjetivas o simbdlicas (por ejemplo,
en los grupos focales se les preguntaba qué animal seria el barrio y algunos vecinos del Villa del Parque
dicen "“una jirafa” porque mira desde arriba, ya que se trata de un barrio caro y elegante).

c) Tipologias de los destinos turisticos

Luego de las categorias referenciales y subjetivas referidas a la identidad, y a partir del andlisis de la
informacidn recolectada en campo, surgieron nuevas categorias de andlisis, en clave turistica, que per-
mitieron organizar los destinos turisticos y las oportunidades detectadas en los diferentes barrios.

De estas categorias surgen tipologias de destinos turisticos que anclan en dos ejes principales: el espa-
cio y el tiempo. Al interior de cada una de estas dimensiones rectoras, se encuentran a su vez diferentes
tipologias especificas, a partir del destaque de algunos rasgos del potencial destino turistico. De este
modo, se segmentaron seis tipologias, las que se detallan a continuacién:

a) En el espacio:

= Destino Identidad de Barrio: Dimensién central que organiza la presentacién de todo un barrio. Se
va a buscar esa caracteristica de Buenos Aires a ese barrio en particular. Ej. “Lo gauchesco en Ma-
taderos”

«  Destino Recorrido Interbarrial: Caracteristica que aparece en varios barrios. Una invitacién a buscar
esa virtud en distintos lugares de la ciudad. Ej. Recorrido de mercados.

= Destino Rasgo Barrial que se repite en la ciudad: Atractivo frecuente en un barrio que reaparece en
otros. Permite que un barrio sobre expuesto “desborde” sobre otros menos expuestos. Ej. Pasajes de
Palermo y el resto de la ciudad.

b) En el tiempo:

= Visitas de dia y de noche. Lugares que ofrecen distintos atractivos segin el momento de dia en que
se los visite. Ej. circuito nocturno de monumentos en Recoleta.

= Visitas con calendario. Barrios que se activan en determinadas fechas. Ej. murgas de Saavedra en
carnaval.

«  Eventossociales de la ciudad. Agenda anual de actividades recreativas con barrios especificos como
escenarios. Ej. BAFICI (Bs.As. Festival Internacional de Cine Independiente).

A partir de la deteccién de estas tipologias, se procedié a aplicarlas a la informacidn recolectada en cada
uno de los 20 barrios estudiados, a fin de plasmar en un documento Unico las oportunidades potenciales
para el desarrollo del turismo. Adicionalmente, se pretendia visualizar los recorridos inter-barriales en los
que cada barrio analizado podia aportar algun atractivo turistico.

De este modo, se construyd el cuadro que se presenta a continuacién (Cuadro 4), de doble entrada,
donde se ubicaron los barrios en las filas y las tipologias de destino turistico potencial en las columnas.

En la interseccién entre ambos campos se sefiala, de manera sucinta, cudles son los atractivos que en-

cuadran, en cada barrio, dentro de la tipologia correspondiente. Un mismo atractivo puede ser clasificado
en mas de una tipologia.
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Cuadro 4: Tipologias de destinos turisticos detectadas por barrio

TIPOLOGIAS
a. En el espacio

BARRIO

Destino Identidad de
Barrio

Destino Recorrido In-
terbarrial

Destino Rasgo Barrial que
se repite en la ciudad

Balvanera

Oferta cultural y de entre-
tenimiento

Manifestaciones frente al
Congreso y en Corrientes
y Callao

Tango (Gardel — Abasto)
Museo Carlos Gardel
Arquitectura

Circuito Religioso (tem-
plos judios + Iglesias)
Mercados

Gastronomia “tradicio-
nal” (bodegones)
Pasajes

Bares (La Perla, La Aca-
demia, Los 36 billares,
Chanta 4)

Teatros comerciales e inde-
pendientes

La Boca

Caminito
Conventillo
Inmigracion

Arte (museos, pintores)
Circuito religioso
Murgas

Futbol
Tango
Riachuelo (circuito con Ba-
rracas)

Palermo

Disefo

Gastronomia (variada)
Ferias

Gastronomia y oferta
comercial en Palermo
“Soho”, “Hollywood”,
"Viejo”

Teatros independientes,
“under”

Artistas independientes
Museos

Parques, espacios verdes
Ferias (disefiadores indepen-
dientes)

Pasajes
Compras

Villa del
Parque

Futbol: Club Parque,
semillero

Pasajes

Circuito religioso

20
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TIPOLOGIAS
b. En el tiempo

BARRIO Visitas dia Visitas noche Visita con eventos de
calendario o eventos
de la ciudad

Balvanera Arquitectura Entretenimiento (Calle
Circuito religioso Corrientes, otros teatros)
Mercados Gastronomia
Manifestaciones Bares
Tango
La Boca Caminito y alrededores Murgas en carnaval
Futbol Noche de los Museos

Riachuelo (paseo costero)
Arte / museos
Arquitectura

Palermo Pasajes Gastronomia (muy va-
Espacios verdes riada)
Entretenimiento
Villa del Circuito de futbol
Parque

Fuente: elaboracién propia.

d) Oportunidades transversales detectadas

Del trabajo de investigacion realizado se identifican una serie de oportunidades transversales que, por un
lado, pueden servir de ejes para dinamizar los diferentes barrios de la ciudad y, por otro, actuar de catali-
zadores para generar mayor actividad y trafico de visitantes tanto locales como extranjeros, y que valdria
la pena explorar con mayor profundidad, permitiendo trasvasar visitantes de las zonas mas visitadas a las
zonas menos visitadas.

Algunos ejemplos de este tipo de oportunidades son: a) en el dmbito de la cultura, concretamente en
lo referente a la literatura, se proponen distintos recorridos por lugares donde transcurrieron historias y
novelas relevantes en distintos barrios: Leopoldo Marechal (vivié en Villa Crespo); Rodolfo Walsh (Flores)
y Baldomero Ferndndez Moreno (Floresta); b) potenciar los establecimientos singulares que representan
un patrimonio cultural tnico de la ciudad y son reflejo vivo de su propia historia e identidad: Las Violetas,
casa de té, en el barrio de Almagro; Pizzeria El Globito, en Parque Patricios y Bar San Bernardo en Villa
Crespo.

4. Conclusiones

Junto con la profundizacién en la identidad de los barrios y su aporte a la marca de la ciudad surgieron en
el trabajo de campo oportunidades de desarrollo turistico: proyectos que incluian, no solo posibilidades
en el ambito del turismo sino también mejoras urbanisticas y del entorno en general. Del listado de pro-
puestas, se eligieron -junto con el Ente de Turismo- siete para desarrollar: seis en los siguientes barrios:
Recoleta, Palermo, Saavedra, San Telmo (Parque Lezama y alrededores), Barracas (Parque Patricios) y
Mataderos. Ademads, se presentd un proyecto sobre circuito de Mercados.
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Como contrapartida de las oportunidades, también se advirtieron limitantes o barreras que podrian inci-
dir en el momento de disefar estrategias para el desarrollo de una determinada zona o atractivo turistico.

A partir de los emergentes espontdneos recolectados durante el trabajo de campo, surgen como princi-
pales las siguientes variables:

= Seguridad

= Limpieza

= Conectividad

= Control del espacio publico (manteros, casas tomadas, etc.)

= Grafitis en paredes

Ademas de estas barreras generales, se identificaron en cada barrio bajo estudio, algunas barreras espe-
cificas para el desarrollo de atractivos turisticos. Por ejemplo, en el barrio de Mataderos, de especial inte-
rés del Ente de Turismo, la potencial mudanza del Mercado de Hacienda que hoy le da vida al barrio, por
motivos legales, a la provincia, la distancia de este pintoresco distrito con los centros turisticos actuales,
la proximidad de una villa de emergencia con problemas de seguridad y drogas aparejados.

Podemos concluir que el barrio sigue siendo un elemento que le aporta identidad tanto a la ciudad como
a los vecinos, y constituye un aspecto que, instalado en el imaginario de los portefios y de quienes fre-
cuentan Buenos Aires, sigue vivo y con potencialidad para seguir aportandole valor a la oferta turistica
de la ciudad.

Se encuentra una alta correlacidon entre los atributos de pertenencia y estima respecto del barrio por
parte de los vecinos y las potencialidades de sus barrios como destinos turisticos. Asi sucede en los ba-
rrios donde se plantearon los proyectos (Recoleta, Saavedra, Palermo, Mataderos y Barracas) y en otros
ya explotados turisticamente (La Boca, San Telmo). Los vecinos, en cambio tienen una pertenencia mas
débil y una estima menor sobre su barrio cuando este cuenta con pocos lugares de interés o lo perciben
como abandonado.

Es importante destacar que esta correlacién no alcanza a la percepcién que los vecinos tienen sobre la
infraestructura o el gobierno del espacio publico. Es decir, el descontento puede darse en barrios que
cuentan con gran compromiso de parte de los vecinos. Por ejemplo, en Mataderos se viven como criticas
las dimensiones de limpieza, conectividad y control del espacio publico o en La Boca, la seguridad.

Los hallazgos de la investigacion confirman la hipétesis de trabajo, es decir que un vecindario que se
apropia del espacio publico, transforma los lugares en espacios, le da vida al barrio, al practicarlo e inter-
venirlo y asi invita al turismo interno y externo a visitarlo.

A esto se sumé que cada vez mas los turistas buscan vivir las experiencias de los autdctonos, no una
experiencia for export armada para ellos. En este sentido, son los vecinos los que mantienen con vida la
identidad y la cultura del barrio y conocen, mejor que nadie, los lugares de interés y los discursos que
podrian servir para convocar a los turistas y esperan acompanamiento del Estado en la puesta en valor
de la oferta.
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5. Notas

(1) La Ciudad de Buenos Aires se encuentra organizada en 48 barrios distribuidos, a su vez, en 15 Co-
munas que se rigen bajo la Ley 1.777, sancionada en 2005. Se trata de unidades descentralizadas de
gestion politica y administrativa que, en algunos casos, abarcan a mas de un barrio portefo. https://
www.buenosaires.gob.ar/laciudad/barrios

(2) Los barrios seleccionados fueron: Almagro, Barracas, Balvanera, Caballito, Chacarita, Colegiales,
Flores, Floresta, La Boca, Mataderos, Montserrat, Palermo, Parque Patricios, Recoleta, Saavedra, San
Nicolds, San Telmo, Villa Crespo, Villa del Parque, Villa Soldati:
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